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Kuluttajan ymparistoa
koskevat valinnat

JOHDANTO
Kulutuksen rooli ympéristdongelmissa ja niiden vaatimissa rakenteellisissa muutoksissa on kes-
keinen. Ensinnékin yritysten on menestydkseen kilpailussa otettava huomioon asiakkaiden ja vii-
me kadessa kuluttajien vaatimukset, jotka koskevat tuotannon ja tuotteiden ympéaristdvaikutuksia.
Toiseksi, kuluttajien ja kansalaisten ymparistoa koskevia arvoja ja asenteita kdytetddn mittaamaan
ympéristdn painoarvoa verrattuna muihin poliittisiin tavoitteisiin yhteiskunnassa. Liséksi kulutta-
jien omat kayttaytymis- ja elaméantapavalinnat vaikuttavat suoraan ympariston tilaan.

Kulutuksen ja kuluttajakayttdytymisen ongelmia on tahén asti tarkasteltu ensisijaisesti kulut-
tajan valintateorian tai sen sovellutusten, asenne-kayttaytymismallien avulla. Nama teoriat oletta-
vat, ettd kuluttaja maksimoi omaa hyo6tydan ja kayttda hyvékseen siihen liittyvad informaatiota.
Tassa artikkelissa pyritdéan osoittamaan, ettd ympariston tai muiden yhteishyddykkeiden ollessa
kyseessé kyseiset yksilérationaalisuuteen perustuvat mallit eivat yhtad hyvin sovellu kuvaamaan
kuluttajan kayttaytymista kuin markkinahyddykkeiden kohdalla.

TAVOITTEENA KULUTUKSEN JA TUOTANNON
RAKENNEMUUTOS
Kulutuksen ja ympdriston vuorovaikutusta voidaan tarkastella samalla tavalla kuin tuotannon ja
ympariston vuorovaikutustakin. Aluksi kriittinen ymparistotutkimus l&hti liikkeelle siitd, etta talou-

dellisen kasvun ja kulutuksen supistumista pidettiin usein keskeisimpana ratkaisuna ymparistéon-
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gelmiin. Kasvun ja tuotannon Kkritiikistd on kuitenkin paasty tdsmallisempiin vaatimuksiin, jotka
koskevat tuotannon ja tuotantotapojen — ja vastaavasti kulutuksen — rakennemuutosta kestavan
kehityksen suuntaan (Janicke et al 1993, Uusitalo 1986a). Toisin sanoen taloudellinen kasvu ja
tuotannon kasvu sallitaan, mikali se ei vahenna uusiutumattomia luonnonvaroja ja mikali se ei
my0Oskaan ylitéd luonnon kestokykya tai vaaranna keskeisid luonnonarvoja uusiutuvien luonnon-
varojen osalta. Esimerkiksi yritykset joutuvat miettimaan, milla tavoin ympaéristéhaitat voitaisiin
minimoida, olipa sitten kyse raaka-aineiden kaytodsta, tuotanto- ja kuljetustavoista tai tuotesuun-
nittelusta.

Kuluttajien taholta tuleva painostus asiakkaina tai valillisesti, poliittisen jarjestelmén kautta,
on monilla aloilla nopeuttanut tuotannon rakennemuutosta ymparistoystavéalliseen suuntaan. Esi-
merkiksi metsien kayton ja metsateollisuuden osalta ei ole mitdédn mahdollisuutta palata takaisin
ymparistosta piittaamattomaan puun hankinta- ja tuotantotapaan, ellei haluta luopua keskeisista
lansimarkkinoista. Seuraava vaihe on tulossa, jolloin asiakkaiden vaatimukset ulottuvat my®s sii-
hen, minkalaisella energialla tuotteet on tuotettu tai minkéalaisia kuljetuspanoksia ja niihin liitty-
vid ympadristohaittoja tai -riskejé tuotteisiin liittyy. Asiakkaita mutta yhd usemmin my®s sijoittajia,
lainanantajapankkeja ja vakuutusyhtiditéa varten yritysten on kehitettava ymparistotilinpitoaan ja
tuotteiden ympéristoriskien kartoitusta koko tuotteen elinkaaren aikana. Yritysten vihertyminen
nakyy nopeasti kasvaneena maarana ymparistéjohtamiseen liittyvaa tutkimusta (yhteenveto siita
mm. Kivisaari ja Lovio 1996).

Koska elamme pitkdd murroskautta siirtymisessa kestavan kehityksen mukaiseen tuotantoon
ja kulutukseen, ei tulevaa kehitysta ole vield kaikilta osin mielletty. Tam& ndkyy muun muassa
ongelmina sovittaa kestavan kehityksen ideaa yhteen jo 1700-luvulta periytyvan vapaakauppa-
aatteen kanssa (Helm 1995). Samoin on ollut vaikea saada poliittisia jarjestelmi& soveltamaan
johdonmukaisesti ja pitkajanteisesti taloudellisia kannustimia ymparistomyoénteisen rakennemuu-
toksen hyvéksi, tai saada ne priorisoimaan kestédvaa kehitysta tavoitteiden ristiriitatilanteissa. Kan-
sainvéalisten ymparistésopimusten toteutumista vaikeuttavat erimielisyydet toteutuskeinoista. Silti
voidaan selvasti jo kuitenkin puhua maailmanlaajuisesta ymparistopolitiikasta kansainvalisen po-
litilkan ja kauppapolitiikan osana (Simonis 1996).

Vaikeassa tyollisyystilanteessa joidenkin paattdjien on ollut vaikea mieltad, ettd esimerkiksi
tyOllisyyteen tahtadvien uusinvestointien ja rakennemuutosten taytyy myos olla kestdvan kehityk-
sen mukaisia, jos halutaan taata kysynnan jatkuvuus tuotteille. Toisin sanoen esimerkiksi lansi-
maissa automaatiosta johtuva jalkiteollinen rakennemuutos ja kestavan kehityksen vaatima raken-

nemuutos on siten molemmat toteutettava samanaikaisesti.
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KULUTTAJIEN ASENTEIDEN JA KAYTTAYTYMISEN
RISTIRIITA

My®6s kuluttajien asenteissa tapahtui 1980-luvulla nopea kasvu ympéristotietoisuudessa ja ympa-
ristomyonteisissd asenteissa (esim. Uusitalo 1986b, Tulokas 1990, Haavisto & Lankinen 1991,
Heiskanen ym. 1993, Tanskanen 1994). Tutkimusta kuluttajien ympéristokéayttaytymisesta on kui-
tenkin paljon vahemman kuin yritysten kohdalla. Vain tietyt osa-alueet kuluttajan kayttaytymises-
sd, esimerkiksi kotitalouksien energian kulutus, kotitalouden jatteiden kierrétys tai luonnonmu-
kaisen ruuan valinta ovat saaneet enemman huomiota osakseen (esim. energiatutkimusprojekti
LINKKI Helsingin yliopisto, Pieters 1991, Heiskanen 1992, Thogersen 1994, Grunert & Juhl 1994,
Moisander 1991). Kulutuksen ja elaméantavan muutosten yhteyttda ymparistbongelmiin ovat tutki-
neet kokonaisvaltaisesti muun muassa Uusitalo (1986a) ja Heiskanen ja Pantzar (1993).

Kuluttajien kohdalla on kuitenkin tapahtunut myds toinen suuri muutos sen liséksi, etta ol-
laan yha enemmaén kiinnostuneita tuotteisiin ja niiden kulutukseen liittyvistd ympéristévaikutuk-
sista. Ymparistd voidaan myos itse mieltdd yhteishyodykkeend, jota kysytdadn yha& enemman ja
joka on yhta tarkea kuluttajien tarpeentyydytyksen kannalta kuin markkinoilta ostettavat hyddyk-
keetkin. Syvaekologinen ymparistofilosofia erityisesti korostaa sitd, ettd luonnon olemassaolo on
arvo sinénsa, riippumatta ihmisten omista preferensseista ja tarpeista (esim. Naess 1986, Naess &
Rothenberg 1989, Zimmerman 1994, Suomessa Linkola 1979).

Luonnon olemassaoloarvot, eli ”in situ”-arvot, siséltyvat useimmiten myds ihan tavallisten ku-
luttajien preferensseihin. Siten kuluttajat voivat kannattaa metsien tai vesistdjen suojelua, luonnon
monimuotoisuuden séilyttamistd, eldinten hyvaa kohtelua tai kaupunkiympéristdjen parantamista
my06s kaukana omasta elinymparistdstaan olevissa kohteissa. Suomen suojelualueilla tai Amatzonin
sademetsien suojelulla on itseisarvoa kuluttajille, vaikkeivat he itse koskaan naita alueita nakisikaan.
Lisaksi ymparistd yhteishyddykkeena tuottaa usein kuluttajille itselleen monia valittémia hyotyja,
kuten esimerkiksi lahiymparistdjen tai lomaympéristdjen virkistys- ja esteettiset hyddyt. Ympéristo-
taloustieteessa on kehitetty erilaisia menetelmia mittaamaan ympariston taloudellista arvoa (esim.
Méntymaa & Svento 1991). Tall6in viitataan kuitenkin vain siihen osaan ympaéristdarvoja, jotka ovat
saavuttaneet kuluttajien tietoisuuden ja siten heijastuvat heidan preferensseissaédn. Taloustieteessa
ymparistén arvottaminen tapahtuu siis aina ihmisten omien mieltymysten kautta.

Kuluttajan ymparistotiedon, asenteiden ja kayttaytymisen valisia yhteyksia tutkittaessa on
havaittu, ettd myOnteinen asennoituminen ja ympéristokayttdytyminen eivét aina vastaakaan toi-
siaan (esim. Aalto1986, Uusitalo 1986b, Heiskanen ja Timonen 1996). Liséksi kuluttajalla on vai-
keuksia tayttdd myods muita rationaalisen valinnan ehtoja, jotka siséltyvat kuluttajateorian oletuk-
siin (Uusitalo 1990a/b). Tama on virittanyt tarpeen muokata olemassaolevaa kuluttajan kayttayty-
misteoriaa lisddmalla siihen uusia muuttujia tai korvaamalla se toisentyyppiselld, yhteishyodyk-
keille paremmin sopivalla lahestymistavalla (Moisander 1996, Uusitalo 1989, 1992).
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Seuraavassa pyritdan arvioimaan nykyisen kuluttajateorian patevyytté ja pohtimaan erilaisia
mahdollisuuksia muokata sitd sopivammaksi ympéristbongelmien tarkasteluun. Aluksi kuvaillaan
markkinahyddykkeiden ja yhteishyddykkeiden vélista eroa. Seuraavaksi pohditaan mahdollisuuk-
sia muokata nykyisid malleja. Lopuksi esitdn vaihtoehtoisen lahestymistavan, jossa kuluttajan ra-
tionaalisuus maaritellaédn nykyista laajemmin siten, ettd se voi sisaltdd myos sitoutumisen yhtei-
siin tavoitteisiin. Talldin kuluttajan valinnat ymmarretaan diskursiivisina 'keskusteluprosesseina’,

jossa seka strategisilla ettd moraalisilla tekijoilla on merkitysta.

YHTEISHYODYKKEIDEN JA MARKKINAHYODYKKEIDEN
EROT KULUTTAJAN VALINTATILANTEESSA

Kuluttajien ymparistokayttaytymistéa tutkittaessa on jarkevaa tulkita kuluttaja ’kanssatuottajaksi’,
joka yhteistoiminnassa muiden kanssa saa kayttaytymiselldadn aikaiseksi halutun ymparistohyo-
dykkeen. Kasite yhteishyddyke (collective good) sopii paremmin kuin julkinen hyddyke (public
good) kuvaamaan sitd, ettd ymparisto vaatii yhteistoimintaa. Usein nailla kahdella kasitteell& vii-
tataan kuitenkin samaan asiaan. Esimerkiksi kadut ja puisto ovat kylla julkisia hyodykkeitd, mutta
niiden siistind pysyminen on ennemminkin yhteishyddyke. Samoin ilman laatu tietyssé kaupun-
gissa on helpompi mieltda yhteishyddykkeena kuin julkisena hyédykkeena.

Ympariston kannalta relevantti valintatilanne yhteishyédykkeen osalta muistuttaa enemmaén
strategista pelitilannetta kuin yksildn riippumatonta valintaa. Tassa pelitilanteessa saattaa ei-koope-
ratiivinen kayttdytyminen eli vapaamatkustaminen olla yksilén kannalta aivan rationaalinen va-
linta. Perinteistd — yksilon hyotyyn perustuvaa — rationaalisuuskasitysta joudutaan siis laajenta-
maan ja kiinnittdmaan enemmaé&n huomiota sosiaalisiin ja moraalisiin tekijoihin, jotka kannusta-
vat toimimaan yhteisen ymparistotavoitteen hyvaksi.

Ymparisto ei ole markkinoilla myytéva ja hinnoiteltu tuote, eivatk& ympéristdpreferenssit si-
ten paljastu markkinakysyntaa tarkkailemalla (joskin joissakin tapauksissa tietyn markkinahyoddyk-
keen kysyntdéd voidaan kayttda kiertotiend mittaamaan ympariston arvoa). Kuluttajan ulkoisesta
kayttaytymisestd on siten vaikea tehda paatelmia sen suhteen, miten tarkedna han pitad ymparis-
tod. Sen vuoksi on yleensa tarkedé tutkia ymparistopreferensseja ja valintoja erillisind (esim. Sen
1973).

Yhdessa tuotettavaan hyddykkeeseen myds kuuluu, ettd houkutus vapaamatkustamiseen on
suuri. Julkiset hyddykkeet tai yhteishyodykkeet eivat yleensa ole jaettavissa. Ei-jaettavuus on on-
gelma, kun pyritdédn kayttdamééan kannustimia tai sanktioita aiheuttajaperiaatteen mukaisesti. Ku-
lutuksen ymparistdhaitoissa haittojen aikaansaajat ovat usein tunnistamattomia ja hajallaan. Tie-
detdén esimerkiksi, ettd yksityisautoilijat saastuttavat kaupunki-ilmaa, mutta ei tiedetd miké on eri

autoilijoiden osuus.
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Julkisten tai yhteishyddykkeiden kaytdstd ei myoskaan voi sulkea ketdan pois. Tdma ominai-
suus juuri tekee vapaamatkustamisesta jarkevan yksilon kannalta. Vaikka jotkut eivat osallistuisi-
kaan yhteistoimintaan ja noudattamaan ympéaristdystavallisia kayttdytymisnormeja, ei heité kui-
tenkaan voida sulkea pois hyddykkeen nauttimisesta. Joskus saavutettu etu on jopa suurempi, kun
kooperoivien kohdalla. Esimerkiksi jos valtaosa vaestosta siirtyy tyomatkalla metron kayttéon,
omalla autoa edelleen kayttavéat eivat hyody ainoastaan alhaisemmasta saastetasosta vaan myos

siitd, ettd yksityisautojen ruuhkat véhenevat.

RATIONAALISEN VALINNAN MALLIT

Tutkittaessa kuluttajien ymparistokayttaytymisté perinteiset selitysmallit ovat tietyssé mielessa ra-
joittuneita. Kuluttajan kayttaytymisteoria on alunperin kehitetty kuvaamaan ja selittémaan kulut-
tajan valinta- ja ostokayttaytymistéd markkinoilla myytéavien tuotteiden ja palvelujen osalta. Kulut-
tajateorian malleja ovat taloustieteen rationaalisen valinnan teoria sekd behavioristisemmat ku-
luttajan paatdksenteon prosessimallit. Yhteistd niille on samankaltainen kasitys yksilon rationaali-
suudesta, jossa kuluttaja valitsee sellaisen hytdykeyhdistelman joka antaa parhaan odotettavissa
olevan hyddyn. Namé& mallit perustuvat oletuksille yksil6llisesta rationaalisuudesta. Oletetaan, etta
kuluttajat osaavat itsendisesti arvioida tekojensa ja valintojensa seuraukset ja osaavat panna nama
mieltymystens& mukaiseen preferenssijérjestykseen. Kun valinnat koskevat yhteishyddykkeitd, edel-
1& mainitut selitysmallit eivat aina toimikaan. Yksilérationaaliset mallit eivat pane riittavasti pai-
noa sille, ettd kuluttajien valinnat ovat sosiaalisesti sidoksissa toisten kuluttajien valintoihin ja
ettd valintoihin vaikuttaa muukin kuin oma hyoty.

Ensinndkin kuluttajan on vaikea arvioida kayttdytymisensa vaikutuksia, koska ne eivat riipu
yksinomaan héanen kayttaytymisestaan. Kuluttajan on esimerkiksi vaikea arvioida kuinka paljon
jateongelma pienenee, jos han suostuu kierrattamaén jatteet. Kuluttaja ei mydskaan osaa arvioida
itselle koituvia yksil6llisia hy6tyja esimerkiksi alentuneiden jatemaksujen muodossa. Yhteishy6dyk-
keiden kohdalla kausaalinen riippuvuus oman ympaéristdmydnteisen kayttaytymisen ja tulosten
valilla jaa epamaaraiseksi ja tulkinnanvaraiseksi. Kuluttajan on siten vaikea saada rationaaliseen
paatdksentekoon tarvittavaa informaatiota.

Toinen ja ehka viela merkittdvampi ero tuotevalintoihin on se, etta yhteishyddykkeen valin-
noissa lopulliset tulokset, seka kollektiiviset ettd yksilon omakohtaiset hyddyt, riippuvat erittéin
suuressa maarin siitd, miten muut toimivat. Yksittdinen kuluttaja ei voi saada aikaiseksi yhteis-
hyodyketta yksindén ja sen vuoksi hanen osallistumisensa riippuu siitd, mitd hédn uskoo muiden
tekevén.

Muiden toimijoiden sosiaalinen vaikutus valintatilanteessa on kahdenlainen: Ensinnékin ku-

luttaja voi kokea sosiaalista painetta muiden taholta tai olla sitoutunut toimimaan sosiaalisten nor-
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mien mukaan eli niiden odotusten mukaan, joita muut hédneen kohdistavat tuossa tilanteessa, ku-
ten sosiologisesti orientoitunut kuluttajateoria olettaa. Toisaalta kuluttaja arvioi myos, kuinka to-
dennékadistd on ettd muut noudattavat samaa kooperatiivista kdyttdytymismallia — toisin sanoen
han miettii hyotynakokulmasta, kannattaako hédnen osallistua, jos muut eivét osallistu. Taméa muut-
taa valintatilanteen dynaamiseksi tilanteeksi, jota voidaan tarkastella joko strategisena pelina tai
neuvottelutilanteena, jossa on tarkea saada tietoa muiden toimijoiden odotuksista ja kayttaytymi-

sestd. Seuraavassa mietitddn, mitd muutoksia ndma seikat vaativat nykyisiin kuluttajamalleihin.

SOSIAALISTEN MUUTTUIJIEN LISAAMINEN ASENNE-
KAYTTAYTYMISMALLEIHIN
Yhteishyddykkeita koskevien valintojen sosiaalinen riippuvuus pitéisi jollain tavalla saada sisélly-
tettya kuluttajan valintamalleihin. Erds tapa on pysytelld vallitsevan paradigman puitteissa ja vain
lisata joitakin ’sosiaalisia muuttujia’ malleihin. Tama merkitsee, etté kuluttajan hyotyfunktioon li-
satddn muuttujia jotka kuvaavat valintojen sosiaalista riippuvuutta ja/tai sosiaalisia seurauksia.

Esimerkkeja kyseisestd menettelytavasta ovat Reasoned Action-malli ja Theory of Planned
Behaviour-malli, jotka molemmat ovat sikéli kehittyneempia versioita alkuperéisesta Fishbein-Aj-
zen-mallista, ettd niissa tarkastellaan asennetta tiettya kayttaytymista kohtaan - eiké tuoteobjektia
kohtaan (esim. Fishbein & Ajzen 1975, Ajzen & Fishbein 1980, Ajzen & Madden 1986). Tassa
mielessa ne sopivat paremmin ennustamaan ymparistékdyttdytymistd, kun taas yleisia tuoteattri-
buuttimalleja voidaan kayttaa silloin, kun on kysymys markkinoilla myytévien, ymparistoystaval-
listen tuotteiden valinnasta. Viimeksimainituilla viitataan malleihin, joissa tarkastellaan tuotepre-
ferenssejé ja niiden riippuvuutta eri tuoteominaisuuksista. Kaikki mainitut ovat tyypillisid odotus-
arvomalleja ja perustuvat oletukselle yksilon rationaalisesta valinnasta eri kayttdytymisvaihtoeh-
tojen valilla.

Reasoned Action ja Planned Behaviour-malleja kaytetaan siis, kun halutaan tutkia kuluttajan
asennetta tiettyd kayttdytymista kohtaan, esimerkiksi miten kuluttaja suhtautuu julkisilla liikenne-
vélineilld kulkemiseen tai jatteiden kierratykseen jne. Naissa malleissa sosiaaliset vaikutukset on
esitetty subjektiivisen normin (’subjective norm’) avulla, jolla tarkoitetaan henkilén uskomusta siita,
mitd muut henkil6t haneltd odottavat ja kuinka valmis han on mukautumaan naihin odotuksiin.
Toisessa versiossa on liséksi muuttuja joka kuvaa kuluttajan kéasitysta siité, miten paljon hénen on
mahdollista itse sdadella kayttaytymistaan (’perceived behavioral control’). Mallit on esitetty ku-
vina Liitteessa 1.

Miten hyvin ndma lisatyt ’sosiaaliset muuttujat’ sitten toimivat? Subjektiivinen normi mittaa
koettua sosiaalista painetta, mutta silla ei varsinaisesti ole tekemistd sosiaalisiin normeihin sitou-

tuneisuuden kanssa. Perceived Behavioral Control voitaisiin periaatteessa tulkita mittaavan kier-
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toteitse my6s uskomusta muiden kayttaytymisesta ts. kuinka hyvin tavoitteet ovat saavutettavissa
omalla kayttaytymisella. Kéaytannon tutkimuksissa ei téllaista tulkintaa kuitenkaan koskaan esiin-
ny, vaan se viittaa yleensé kuluttajan kasityksiin toiminnan esteista tai helppoudesta. Perceived
Behavioral Control osoittautuu siis ensisijaisesti motivaatiotekijéaksi.

Esimerkiksi Moisanderin (1996) tutkimuksessa, jossa tutkittiin valintaa julkisen liikenteen ja
oman auton vélilla tydmatkoilla, Perceived Behavioral Control viittasi kuluttajan kasitykseen sii-
td, miten paljon epamukavuutta kuluttaja on valmis hyvaksymaan kayttadkseen julkisia kulkuneu-
voja. Toisin sanoen muuttuja mittaa téssa tapauksessa yksilollisia hyotyja ja niiden vaikutusta kayt-
taytymismallin valintaan. Moisanderin tutkimus oli kuitenkin ensimmédinen, jossa asennemallei-
hin yritettiin ottaa mukaan useita sosiaalisia vaikutuksia ja sitoutumista koskevia muuttujia. Aikai-
semmissa asennemalleissa ei niitd ole mukana. Esimerkiksi Pieters ja Thogersen kayttavat tutki-
muksissaan kolmea keskeista vaikuttavaa tekijaa, kun he selittavat ymparistokayttaytymista. Nama
ovat 'Motivaatio’ (haluaako), 'Kyky’ (osaako) ja "Mahdollisuudet’ (koetut ulkoiset olosuhteet), jot-
ka ovat kaikki yksilotekijoita.

Sosiaalisten muuttujien lisddminen malleihin voi siis osittain tuoda mukaan muiden toimi-
joiden aikaansaaman sosiaalisen paineen tai jopa kuluttajan oman sitoutumisen joihinkin sosiaa-
lisiin normeihin (esimerkiksi samastuminen vihreédksi kuluttajaksi). Mutta miké& oleellista, mitk&d&n
tahanastiset muuttujat eivat kuitenkaan kata toista sosiaalisen riippuvuuden aspektia yhteishyodyk-
keité koskevissa valinnoissa. Talla tarkoitan kuluttajan Prisoner’s Dilemma-tyyppista epavarmuut-
ta sen suhteen, voiko omalla kayttaytymisella vaikuttaa lopputulemaan, ympariston tilaan, jos ei
ole tietoa siitd miten muut kayttaytyvat. Jos muut eivat kooperoi, kannattaako tallgin itsekaan toi-
mia ympaériston hyvéksi. Malleista siis puuttuu muuttuja, joka kuvaisi kuluttajan tietoa siitd, miten
muut kdyttdytyvét, esim. kayttaytyykd enemmistd kyseisessé asiassa kooperatiivisesti, ja mihin suun-
taan kehitys on menossa. Lisaksi sosiaalisten normien osalta pitéisi kyetd mittaamaan myds sitou-
tumisen astetta (miten sosiaaliset normit on siséistetty henkilékohtaisiksi moraalinormeiksi vai nou-
datetaanko niita vain tilapaisesti muiden miellyttamiseksi).

Ongelman muodostaa myds se, ettd kovin pitkalle ei voida lisaté sosiaalisia tekijoitd malliin
ilman, ettd mallin lahtdolettamukset vesittyvat. Malli perustuu edelleen yksil6llisen hyddyn mak-
simointiin ja riippumattomuusoletukseen, ja on ristiriitaista lisatd muuttujia, jotka ovat oletusten
vastaisia. Sosiaalisten normien teorian nakdkulmasta on taas vaarana psykologinen reduktionis-
mi. Itse asiassa sosiaalisten normien teoria on tarkoitettu vaihtoehtoiseksi selitysmalliksi yksilolli-
selle hyodyn maksimoinnille eik& osaksi sitd. Sosiologinen teoria léhtee siitd, ettd normit opitaan
yhteisdissé sosialisaation tuloksena, usein pitkan ajan kuluessa, ja sisdistetdan vahitellen persoo-
nallisiksi normeiksi.

Uusien, ympdaristomyonteisten sosiaalisten normien luominen erilaisten yhteisdjen puitteissa

ja niihin vetoaminen onkin vaihtoehtoinen tapa lahestya kuluttajaa sen sijaan etta pelkastaan ve-
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dottaisiin hyoty-seuraamuslogiikkaan. Empiiriset tutkimukset osoittavat, ettd normeihin sitoutumista
esiintyy ja ettei kayttaytymiselld talloin ole valttaméatta mitdén tekemistéd hyotyajattelun kanssa
(esim. Elster 1989, Mansbridge 1990). Toisaalta valtaosa kuluttajista hakee sek& omakohtaista hy6-
tya etté kollektiivista hyotya toiminnastaan. Kuluttaja osallistuu innokkaammin yhteistoimintaan,
jos saa siitd myds jotain omakohtaista 'sivuhyotyd’ (private side benefits) (esim. Olson 1965).
Kuluttajateorian kannalta tulisi siis kehittda uutta teoriaa, jossa molemmat otetaan huomioon.
Ympéristopolitiikkaa ajatellen taas kannattaa harkita tiedottamista molemmista, sek& yksilollisist&
hyodyisté etté vallitsevista sosiaalisista normeista. Hy6tyjen osalta voidaan korostaa positiivisia
seuraamuksia, mutta myos osoittaa ettd ymparistomyonteiseen kdyttdytymiseen liittyvat vaikeudet
ja hankaluudet eivét ole niin suuria kuin kuluttaja olettaa. Sosiaalisten normien osalta taas yleen-
sd vedotaan selkeisiin pelisaantdihin, reiluuteen, vastavuoroisuuteen, yhteenkuuluvuuteen ja sii-

hen, ettéd tuloksia saadaan aikaan vain yhteistoiminnalla.

YLEISET YMPARISTOASENTEET EETTISTEN ARVOIJEN JA
TUNTEIDEN INDIKAATTORINA

Toinen tapa koettaa rikastaa asenne-kayttaytymismalleja on lisata niihin yleisid ympéristdasentei-
ta kuvaavia muuttujia (huolestuneisuus ymparistostd, vastuu ymparistbongelmista yleensa, valmius
maksaa ympaéristosté jne). Alkuperéinen asennemallien ideahan on ollut, ettd tiettya spesifia kéyt-
taytymista ei voida ennustaa yleisilla asennemuuttujilla, vaan nimenomaan vain kyseiseen kayt-
taytymiseen liittyvilla asenteilla. Kuitenkin kun halutaan selittdd, miké& vaikuttaa ihmisten haluun
toimia yhdessa ympariston tai muun yhteishyodykkeen hyvéksi, on yleisten asenteiden kaytto pe-
rusteltua, koska ne erityisasenteita paremmin mittaavat sitoutumista yleisiin ymparistdarvoihin tai
kayttaytymisnormeihin (Moisander & Uusitalo 1995).

Yleisten asenteiden kayttd malleissa on myos sikéli perusteltua, ettd ilmaisevat osaksi myos
tunteita tai tunneperdista sitoutumista ymparistoon. Tunteet on ymparistotutkimuksessa kokonaan
sivuutettu, vaikka ne esimerkiksi mainonnan tutkimuksessa on havaittu tarkeéksi tavaksi vaikuttaa
kuluttajan kayttaytymiseen. Kuluttajaan ei pelkastaan vaikuteta kognitiivista tietd, tiedon ja jarkei-
lyn kautta, vaan my®s suoraan tunteisiin vetoamalla. Tunteet eivat sisélly rationaalisen valinnan
keskeisiin malleihin, koska rationaalisuus maaritellaan tiedollisina prosesseina. Tunteet ymparis-
ton suojelukysymyksia kohtaan voivat kuitenkin olla tarkeitd kayttdytymisen motivoijina. Liséksi
osallistuminen, yhteenkuuluvuus ja muut itse toimintaan liittyvat tunteet houkuttelevat, eivat ai-
noastaan tulokset (esimerkiksi ymparistoliikkeissa toimiminen). Tunteilla saattaa siten olla keskei-
nen merkitys sille osallistuuko kuluttaja omilla valinnoillaan toimintaan ympariston hyvaksi.

Tunteiden taydellinen sivuuttaminen aikaisemmassa ymparistotutkimuksessa ei saisi kuiten-

kaan johtaa toiseen aarimmaisyyteen eli rationaalisen paattelyn mallien taydelliseen hylkaami-
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seen. Jos ymparistoystavallinen kayttdytyminen perustuisi pelkastédan tunteisiin, olisi se ilmeisesti
kovin muotiherkké alue — yleispatevien arvojen ja tavoitteiden puuttuessa, olisi hyvin satunnaista,
milloin oltaisiin ympdriston ja milloin taas jonkun muun asian puolella. Tunteet yksindén eivat
johda kollektiivisesti jarkevaan toimintaan, mutta ne ovat tehokkaasti motivoiva lisakannustin.
Emotiivisen kuluttajateorian asemesta ehdotan siis, etté tunteet né&htéisiin tarkednd motivoivana
tekijand, joka rohkaisee ihmisia etsimaén jarkevia ratkaisuja ymparistbongelmiin ja auttaa sitou-
tumista toimintaan niiden hyvaksi.

Yhteenvetona eri tutkimuksista voi sanoa, etta yleiset ymparistdasenteet ovat yhteydessa ym-
paristomyoénteiseen kayttdytymiseen, mutta vaikutus ei ole kovin vahva. Esimerkiksi kun halutaan
muuttaa kuluttajien lilkennekayttaytymista, yleisten ymparistémyonteisten asenteiden vahvistami-
nen ei siis yksin riitd. Tarvitaan my0s julkisen liikenteen kehittdmista ja sen etujen esiinnostamis-

ta verrattuna yksityisauton kayttéon (Moisander 1996).

KAHDENLAISEN INFORMAATION JA KAHDENLAISTEN

PREFERENSSIEN MALLI
Mité tahansa komponentteja sisallytetdankin yksilon rationaalisen valinnan malliin, ne joudutaan
redusoimaan psykologisiksi hyddyiksi. Toisin sanoen naissa malleissa informaation oletetaan ole-
van aina yksil6llistd hyotyinformaatiota. Yhteishyddykkeiden tapauksessa monet tutkijat kuiten-
kin ehdottavat, etta itse asiassa kuluttajalla on kaksi hyotyfunktiota; yksilollinen ja sosiaalinen
hyotyfunktio. Vastaavasti preferenssit jaettaisiin henkildkohtaisiin ja sosiaalisiin preferensseihin
(Margolis 1982, Harsanyi 1977). Ensiksi mainittu kuvaa, mitd kuluttaja pitdd henkilokohtaisesti
itselleen parhaimpana vaihtoehtona, ja toinen mik& hédnen mielestdan on koko yhteisélle parasta.
Monissa tapauksissa ndma hyddyt nayttavat olevan keskendan ristiriidassa. Esimerkiksi kun henki-
16 harkitsee mennaké omalla autolla vai julkisilla kulkuneuvoilla téihin han punnitsee vastakkain
henkildkohtaisia hy6tyja (esim. oman auton mukavuus) ja sosiaalisia hyotyja (esim. ilman laatu,
ruuhkien vahentdminen).

Margolis vaittaa, ettd kuluttaja tehdessaan valintaa naiden valilla noudattaisi jonkinlaista rei-
luussdantod (fair share argument). Jos h&n on menneisyydessa tai muilla kulutuksen alueilla jo
nahnyt paljon vaivaa sosiaalisten hyotyjen hyvaksi, han saattaa panna etusijalle henkilokohtaiset
hyodyt, tai painvastoin. Tarkedd on my6s huomata, ettei kuluttaja tarkastele vain tiettyd ymparis-
tokayttaytymistd, vaan arvioi rinnakkain usean tyyppista toimintaa. Tama antaa vihjeen, ettd ym-
paristomyonteistd toimintaa ei tulisi tarkastella erillisend vaan pikemminkin katsoa koko ’patter-
nia’. Se muodostuu kimpusta erilaisia toimintoja, jotka voivat ymparistomydénteisyydessa korvata
toisiaan. Jos kuluttaja yhdessa asiassa on hyvin ympéristomyonteinen, voi han toisessa asiassa

olla vdahan vahemman ymparistémydonteinen.
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Keskeinen oma teesini on, ettd kaikki ihmiset harjoittavat tata punnintaa yksilollisten ja sosiaa-
listen hyotyjen valilla ja hakevat tasapainoa. Taydellisid ’vihreit& kuluttajia’ ei siten ole olemassa-
kaan. Usein se kumpaan suuntaan kuluttaja kallistuu, riippuu kéytettavissa olevasta tiedosta eli
siitd, mitd hyotyja yhteisossa tai yhteiskunnassa korostetaan. Medioista ja tiedonvalityksesté pal-
jon riippuu, mitd informaatiota on eniten tarjolla ja mihin kuluttajat kiinnittavat huomiota. Jouk-
kotiedotusvalineilla on ratkaiseva merkitys agendan asettamisessa. Ne asiat koetaan tarkeiksi, jot-
ka ovat usein esilla (esim. Luhmann 1989, Latour 1993).

Kaksi hyodtyfunktiota merkitsee siten myos, ettd yhteishyodykkeen kohdalla kuluttaja kayttaa
hyvékseen kahdenlaista informaatiota. Esimerkiksi han tietdd omat kulkuneuvopreferenssinsa ja
liséksi hanelld on informaatiota yksityisautoilun ymparistovaikutuksista ja yhteiskunnan tavoitteista
naiden suhteen. Kuluttajan p&atods osallistuako yhteishyddykkeen hyvéksi vai ei, ei siis riipu yk-
sinomaan yksilollisesta hyotyinformaatiosta, vaan myos tarjolla olevan sosiaalisen informaation
maarasté ja laadusta. Ympéristoasioissa sosiaalisella informaatiolla tarkoitetaan paitsi tietoa kéyt-
taytymisen sosiaalisista seurauksista, myds tietoa siitd miten muut kayttaytyvat seka tietoa ole-
massaolevista sosiaalisista normeista, traditioista ja arvoista.

Kuva 1 havainnollistaa tata nakemysta kuluttajan paatdksenteosta yhteishyodykkeen kohdal-
la. Kuvassa oletetaan, ettd valtaosa kuluttajista kayttdd kahdenlaista informaatiota ja punnitsee
hyotyja keskendan. Pieni osa kuluttajista kayttaa vain yksiléllistd hyotyinformaatiota ja kooperoi
vain saadessaan omakohtaista hyotyd, ja pieni osa kooperoi aina eli kayttaytyy pelkéstdén sosiaa-
listen normien tai moraalisten periaatteiden mukaisesti.

Ympéristonsuojelun kannalta jalkimodernin yhteiskunnan ongelmana on, ettd osittuminen,
eriytyminen ja yksilollistyminen murentavat myos yhteistoimintaa yllapitavat traditiot ja sosiaali-
set normit, ja néin ollen yksildllisen hydtyinformaation asema korostuu. Sen vuoksi kovin pitkélle
viedyssa markkinaliberalismissa saattaa olla vaikea edistaa yhteistoimintaa minkaan yhteishyodyk-
keen, eikd siten mydskaan ympériston hyvaksi (Uusitalo 1994, 1996). Useat uusyhteisollisyyden
kannattajat — kuten Amitai Etzioni (1989, 1994) — kehottavatkin uudelleen kehittdmaan paikalli-
sia, ammatillisia tai maailmanlaajuisia yhteisdja ja luomaan uusia sosiaalisia normeja naiden puit-
teissa. Myo6s yhteiskuntafilosofit korostavat yhteisdjen ja perinteisten eldméntapojen merkitysta
hyveiden ja hyvan elamén harjoittamisessa (esim. Maclntyre 1981, Taylor 1989,).

Yhteenvetona voidaan sanoa, ettd kuluttajat nojaavat usein yksilolliseen hy6tyinformaatioon
sen vuoksi, ettd muunlaista informaatiota on yh& vahemman tarjolla. Ympériston osalta on liian
vahén tietoa yksilollisen kayttaytymisen kollektiivisista vaikutuksista, samoin kuin siitd miten muut
todennakdisesti tulevat kayttaytymaan. Viimeksi mainittu liittyy sosiaalisia normeja koskevaan tie-
toon, koska yleisesti hyvaksytyt kayttdytymisnormit antavat vihjeen siitd miten muut todennakoises-
ti tulevat toimimaan. Sosiaalinen tieto kayttaytymisen kollektiivisista seurauksista auttaa kuluttajaa

arvioimaan rationaalisesti yhteista etua. Tietoisuus yhteisdssa vallitsevista sosiaalisista normeista taas
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KUVA 1. Kuluttajan informaatio ja yhteishyddykettéd koskeva valinta

auttaa utilitaristisesti arvioimaan kannattaako itse osallistua yhteistoimintaan, mutta ennen kaikkea
sosiaaliset normit rohkaisevat ei-utilitaristiseen sitoutumiseen yhteishyodykkeen hyvéksi.

RATIONAALISUUDEN LAAJENTAMINEN

Edelld selostettu kahdenlaisen informaation ja kahdenlaisten preferenssien valinen punninta, sa-
moin kuin yhteisdjen ja yhteisten sosiaalisten normien merkitys, korostavat kaikki kulutuksen kes-
kusteluluonnetta. Jos kuluttajan valintatilanne muistuttaa ei-kooperatiivista, atomistista paatoksen-
tekotilannetta, on vapaamatkustaminen kuluttajalle jarkevédmpi vaihtoehto kuin toimiminen yh-
teiseksi hyvaksi. Jotta tilanne saataisiin muunnettua kooperatiivisemmaksi, joudutaan vetoamaan
myds yhteisiin sosiaalisiin normeihin tai yleispéateviin moraalisiin periaatteisiin. Naista taas voi-
daan sopia vain yhteiskunnallisen keskustelun kautta.

Tahan liittyy myos tarve laajentaa rationaalisuuden késitetta siitd, miten se on taalla hetkella
maaritelty kuluttajan valintateoriassa. Vallitsevan kapean kasityksen mukaan kuluttajan rationaa-
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lisuus tarkoittaa, ettd h&dn osaa arvioida toivomiensa asiantilojen tarkeysjarjestyksen, etta yksilén
preferenssit tai uskomukset ovat keskendén ristiriidattomia ja transitiivisia ja ett& valinta on niiden
kanssa yhdenmukainen.

Vahéan laajempi rationaalisuuden maaritelma edellyttaisi, ettd mietittdisiin ovatko preferens-
sit ja uskomukset joihin valinnat perustuvat itsessédn rationaalisia. Esimerkiksi pitaisi selvittda pe-
rustuvatko ne oikeaan informaatioon, onko ne muodostettu autonomisesti ilman vallankayttoa, ja
ovatko preferenssijarjestykset riippumattomia ulkopuolelle jaéneistd vaihtoehdoista. Lisaksi ajalli-
sia vaaristymia ei saisi olla, esimerkiksi siten etta tulevaisuuden tarpeet systemaattisesti aliarvioi-
taisiin (esim. Elster 1983). Kaikkein laajin rationaalisuuden maarittely pitéisi sisalladn myds sen
tutkimisen, ovatko preferenssit myo@s eettisesti ja moraalisesti hyvéksyttdvid. Talloin arvioidaan,
miten hyvin yksil6lliset preferenssit ovat yhdenmukaisia joidenkin kollektiivisten arvojen kanssa.
Moniarvoisessa ja muuttuvien arvojen yhteiskunnassa néin laaja tulkinta rationaalisuudesta ei kui-
tenkaan ole mieleké&s. Keskustelutilanteen on kuitenkin oltava avoin, jotta eri kantoja koskeva ar-
gumentaatio tulisi esille.

Rationaalisuuden sisaltéon liittyvat seikat viittaavat keskusteluprosesseihin, joissa edella mai-
nittuja asioita kaydaan lapi. Taloustieteessa on lisaksi osoitettu, ettd kollektiivista valintaa ei voi
tehd& vain aggregoimalla yksildiden preferenssejd, koska on mahdotonta, etté kyseinen sosiaali-
sen valinnan funktio tayttaisi kaikki Elsterin luettelemat ominaisuudet. Tamékin seikka viittaa rati-
onaalisen keskustelun ja argumentoinnin merkitykseen kollektiivisissa valinnoissa.

Yhteisymmarrys yhteisista tavoitteista on siis 10ydettava avoimen yhteiskunnallisen keskuste-
lun kautta. Saksalainen Jirgen Habermas on kehittanyt pelisdantoja tallaiselle julkiselle keskuste-
lulle. Hanen diskurssietiikkansa maarittelee omat rationaalisuusehdot tieteelliselle, normatiivis-
praktiselle ja ekspressiiviselle keskustelutyypille (kutakin tyyppié vastaavat rationaalisuuskriteerit
ovat: vaitteiden totuudellisuus, oikeutus kaikkien nakokulmasta ja autenttisuus/aitous). Haberma-
sin teoriaa on kaytanndssa sovellettu ensisijaisesti perustuslain ja oikeudellisiin ongelmiin, mutta
tarkastelutapa sopii myo6s kulutusta ja erityisesti yhteishyddykkeitéd koskevaan keskusteluun.

Habermas siis korostaa demokraattisia menettelytapoja eli proseduraalista rationaalisuutta,
kun pyritddn yhteisymmarrykseen yhteisista tavoitteista esimerkiksi ymparistotavoitteista. Sen li-
séksi tulisi mielestdni myds kiinnittdd huomiota siihen, tarvitaanko myds jotain minimimé&aréa uni-
versaaleja moraalinormeja, joihin erilaisia ymparistoéd koskevia ratkaisuja voitaisiin verrata. Ym-
péariston kohdallakaan ainoa ongelma ei ole miten saadaan ihmiset kooperoimaan, vaan keskus-

tella myds siitd, miten "hyviad’ erilaiset lopputilat ovat.

KULUTUS DISKURSSINA

Mita sitten tarkoittaa kulutuksen mieltdminen rationaalisena diskurssina eika valintana? Yksittais-
ten kuluttajien kohdalla diskursiivisuus tarkoittaa ensinnékin kuluttajan itse-reflektiota, eli sitéd ettéd
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hén punnitsee omaa preferenssijérjestystdén ja prioriteettejaan. Yksilolliset preferenssit voivat olla
ristiriitaisia, ja liséksi ristiriita voi vallita yksilollisten ja sosiaalisten preferenssien valilla. Poiketen
ortodoksisesta kuluttajateoriasta haluan korostaa, ettd myos sosiaalinen ymparisto vaikuttaa téssa
"keskustelussa’, jota kuluttaja kdy itsensé kanssa. Esimerkiksi kuluttaja voi pyrkid samastumaan
johonkin ryhmaén - todelliseen tai kuvitteelliseen — tai erottautumaan siita. Itse reflektioprosessi
on kuitenkin yksildllinen; erilaiset intressit kuluttajan sisalla keskustelevat keskenaan.

Kirjallisuudessa esiintyy erilaisia teorioita siitd, milla perusteilla kuluttaja asettaa mieltymyk-
sensa jarjestykseen. Paatoksenteon teoria esittelee useita teknisia tapoja, miten kuluttaja voi kar-
sia vaihtoehtoja ja asettaa niita jarjestykseen. Lisdksi on eri ndkemyksia sen suhteen, missd maa-
rin kuluttaja kayttda moraalisia ja eettisia referenssipisteita priorisointia tehdessaan. Nama nake-
mykset vaihtelevat 'Kantilaisesta’ moraalindkemyksesté aina erilaisiin pragmaattisiin ja relativisti-
siin nakemyksiin saakka. Standarditaloustiede on yleensa jattanyt viimeksimainitut kysymykset
keskustelun ulkopuolelle. Ainoastaan eraat hyvinvointitaloustieteen teoreetikot (esim. Amartya Sen)
ovat olleet kiinnostuneita myds 'metapreferensseista’ ja niiden merkityksesta yksiloiden preferens-
sijarjestyksille. Kun tarkastellaan yhteishyddykkeiden kulutusta, on vaikea uskoa ettei yleisimmil-
1& arvoilla tai moraalinormeilla olisi mitaan roolia. Kuinka kuluttaja voi valita sen valilla mika on
hyvéd’ hanelle itselleen ja miké& on 'hyvaa’ kaikille, ellei hénelld ole mitdan mihin verrata?

Toinen keskeinen keskustelutyyppi on julkinen keskustelu yhteishyddykkeistd ja niiden ai-
kaansaamiseksi vaadituista yhteisistd normeista. Taméa keskustelu k&ydaan yhteiskunnassa tai yh-
teisOissa yksildiden vélilld. Myds ryhmat esiintyvat keskusteluosapuolina, esimerkiksi ymparisto-
ja luonnonsuojeluliikkeeet. Tassa yhteisymmarrykseen pyrkivassa keskustelussa voidaan soveltaa
Habermasin keskusteluetiikkaa. Se merkitsee, etta esimerkiksi normatiivisia vaittamia ei saa esit-
tad totuusvaittdming, tai jonkun ryhmén intresseja ei voi ajaa universaaleina normeina.

Kolmas diskurssityyppi yhteishyddykkeiden kohdalla on osittain kuluttajan sisainen. Kulutta-
jan on paatettava aikooko hdn omilla valinnoillaan ja kdyttdytymisellddn osallistua yhteishy6dyk-
keen ’tuottamiseen’ esim. noudattamalla sovittuja kéayttaytymismalleja, vai aikooko hén vapaa-
matkustaa. Viimeksi mainitussa tapauksessa kuluttaja toivoo, ettd muut tuottavat yhteishyddyk-
keen ja itse voisi kuitenkin nauttia sen suomista hyddyistd. Kuten aiemmin todettiin, omaksutut
sosiaaliset normit kannustavat yhteistoimintaan, eikd kuluttajan talldin joka kayttaytymistilantees-
sa erikseen tarvitse tehda ratkaisua ollako mukana vai ei. Osallistumista koskeva keskustelu on
osin julkinen, kun yritetd&dn halventda yksildiden kokemaa 'mitattémyyden verhoa’ ja saada osal-
listuminen tuntumaan merkitykselliselta.

Ensimmainen ja toinen diskurssi kasittelevat siis kuluttajien preferensseja tai yhteishyodyk-
keitd koskevia priorisointeja. Kolmannessa taas lahdetaan siitd, ettd on jo paasty yhteisymmarryk-
seen yhteishyodyketta koskevista tavoitteista ja normeista, mutta ollaan epavarmoja kuinka moni

kuluttaja aikoo itse osallistua, kuinka moni vapaamatkustaa. Kuten kooperatiivisten pelien teoria
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osoittaa, tata keskustelua voi tuskin kayda viittaamatta joihinkin yhteisiin moraalinormeihin kuten

vastavuoroisuuteen tai reiluuteen.

YHTEENVETO
Olen yrittanyt perustella, ettd nykyinen kuluttajateoria ei kaikilta osin ole riittdva, kun halutaan
tarkastella yhteishyoddykkeitd kuten ympaéristdéa koskevaa paatdksentekoa.

Yksilollisen hyodyn maksimointiin perustuvat mallit eivat ota huomioon valintojen sosiaalis-
ta riippuvuutta. Se saadaanko preferoitu yhteishyddyke lainkaan tuotettua, riippuu paitsi kulutta-
jan omista valinnoista myds siitd, mitd muut tekevat. Yksilérationaalisiin malleihin voi yrittaa lisa-
ta sosiaalisia muuttujia, mutta tdma taas sotii mallin perusolettamuksia vastaan. Lisaksi strategi-
nen tieto muista kuluttajista jaa kuitenkin naiden mallien ulkopuolelle.

Kuluttajan yhteishyédyketta koskevien valintojen ymmartdmiseksi olen ehdottanut kahden-
laisen informaation ja kahdenlaisten preferenssien mallia. Sen mukaan kuluttaja pyrkii tasapai-
nottamaan toiminnassaan yksilolliset ja sosiaaliset hyddyt kaytettavissé olevan informaation pe-
rusteella. Yhteistoiminnan aikaansaamiseksi sosiaalinen informaatio, etenkin sosiaaliset normit ja
niihin sitoutuminen on tarke&a, koska yksittéisen toimijan on vaikea tdsmallisesti arvioida oman
toimintansa kollektiivisia seurauksia. Tallainen ajattelutapa edellyttad myos laajempaa maaritel-
ma4 rationaalisuudesta kuin perinteisissa taloustieteellisissé malleissa.

Yhteishyddykkeiden kohdalla kulutus olisi jarkevaa mieltaa seka yksilon sisaisina ettd yh-
teiskunnan tasolla kaytyina diskursseina eik& yksiselitteisené valintana. Kuluttaja punnitsee omia
ymparisto- ja muita preferenssejaan, yhteiskunnassa pyritddn avoimessa keskustelussa padsemaan
yhteisymmarrykseen ympdristod koskevista yhteisisté tavoitteista, ja lopuksi viel& kuluttajan on
punnittava osallistuuko han itse omalla kayttaytymiselladn ymparistén hyvéksi vai toimiiko han
vapaamatkustajana. Naissa diskursseissa joudutaan viittaamaan myds universaaleihin arvoihin
kuten luonnon olemassaoloarvoihin tai oikeudenmukaisuuteen, reiluuteen ja vastavuoroisuuteen

ihmisten valisessa toiminnassa.
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