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TIIVISTELMA

Laihduttaminen on hyvin l&snd kulttuurissamme. Sen ympdrille on kehittynyt suuri,
jatkuvasti kasvava markkina ja hoikkuus, rasvattomuus tai muunlainen viittaaminen
laihtumiseen muodostaa laajan ja vaikuttavan mainospuhekokonaisuuden. Laihduttami-
sen ilmi6 on kulttuurisidonnainen ja se kehittyy ja muokkautuu kulttuurin mukana.
Mainonta puolestaan reflektoi vallitsevaa kulttuuria ja tarjoaa keinon kulttuurin seka
mainospuheen yhtéaikaiseen tarkasteluun.

Taman pro gradu —tutkielman tarkoituksena on analysoida, millaisin argumentein kulut-
tajiin vedotaan painonhallintatuotteiden ja —palveluiden mainonnassa tdman hetken lan-
simaisessa kulttuurissa. Aihetta tarkastellaan sosiaalisen konstruktionismin tieteenfilo-
sofian kautta ja mainonta ndhd&an kulttuuristen merkitysten valittajand, siirtdjana ja
muokkaajana yhdessa kulttuurin seka kuluttajan kanssa. Teoriaosuudessa painonhallin-
tatuotteet ja —palvelut asetetaan sosiokulttuuriseen kontekstiin.

Empiriaosiossa analysoidaan kolmen eri aiheeseen painottuneen lehden painonhallinta-
tuotteiden ja —palveluiden mainoksia diskurssianalyysin avulla. Tutkimusaineistosta
tunnistettiin mainonnassa toistuvia vetoomusteemoja, -tyyppeja seka argumentointitapo-
ja. Analyysin tuloksena mainosargumenteista muodostui yhteensa yhdeksan vetoomus-
tyyppia eli diskurssia. Vetoomustyypit puolestaan jakautuivat laihduttamiseen kannus-
taviin sek& painonhallintatuotteiden ja —palveluiden kayttoon kannustaviin vetoomus-
teemoihin. Tunnistetut vetoomustyypit ovat ulkondkd, itsehallinta, hyodyllisyys, help-
pous, pelkojen kumoaminen, avun antaminen, tuloksekkuus, erityisyys sek& sisalto.
Analysoinnin tuloksena havaittiin, ettd mainonnan puhetavat ovat vahvasti linkittyneita
vallitsevaan kulttuuriin ja suurin osa mainosargumenteista saa lahtokohtansa ymparoi-
van kulttuurin esiin tuomista mielipiteistd, haasteista tai peloista. Yleisesti ottaen liha-
vuus esitettiin aineistossa ongelmana sek& niin fyysiselld kuin henkiselldkin tasolla
epamiellyttdvand asiana, johon laihduttaminen tarjoaa ratkaisun.

AVAINSANAT: painonhallintatuotteet, sosiokulttuurinen ympéristd, mainospuhe, dis-
kurssianalyysi






1. JOHDANTO

Laihduttaminen on téalla hetkelld kulttuurissamme hyvin lasnd. Laihdutusta sekd ke-
honmuokkausta kasittelevat reality-sarjat pyorivat kanavilla taukoamatta, laihdutusneu-
voja jaetaan suuressa osassa eri aiheisiin suuntautuneita aikakauslehtid, pelikonsolit
ovat tuoneet markkinoille omat fit —versionsa (esim. Wii Fit), kuntoon padéseminen seka
laihduttaminen ovat yleisid kahvipdytakeskusteluja ihan tavallisten ihmisten keskuudes-
sa ja painonhallinta on tullut osaksi myos péivittaisten elintarvikkeiden markkinointia.
Aihe on saanut paljon huomiota mediassa ja sitd kautta myds yksityisihmisten keskuu-
dessa. Tasta kertoo esimerkiksi se, ettd suomalaiselta Blogilista —sivustolta 16ytyy
20.4.2013 yhteensa 1818 laihdutusaiheista blogia (Blogilista 2013). Toinen esimerkki
kehonmuokkauksen, jota myds laihduttaminen on, saaman kiinnostuksen kasvusta ovat
fitness-urheilukilpailut, joiden osallistujaméérat kuvastavat tdman ajan vartalonmuok-
kaushuumaa. Jokakevaiseen Fitness Classic —kilpailuun, jossa henkil6t kilpailevat fyy-
sisesta ulkomuodosta seka mahdollisesti myds fyysisesta toiminnallisuudesta, osallistui
vuonna 2012 yhteensd 69 Kilpailijaa ja vuonna 2013 136 kilpailijaa. Kilpailu koostuu
erilaisista osioista, joista ainoastaan bikini fitness -osiossa Kilpailijamaara kasvoi vuo-
den aikana yhdeksastd Kilpailijasta 45 kilpailijaan. (Nyyssola 2012; Fitness Classic
2013).

Painonhallintailmidsta kiinnostavan tekee osaltaan se, ettd vartaloon liittyy paljon kult-
tuurisidonnaisia merkityksia. Ensinnakin, yleinen vartalon ihannekuva muuttuu kulttuu-
rin mukana samoin kuin suhtautuminen ylipainoon. Joskus pieni ylipaino on ollut vau-
rauden ja hyvinvoinnin symboli, kun taas nykyaan lihavuus on méaaritelty suureksi yh-
teiskunnalliseksi riskitekijéksi seka monien terveydellisten haittojen aiheuttajaksi, josta
on pyrittdva eroon (Terveyden ja hyvinvoinnin laitos 2011). Liséksi vartalon muodon
ajatellaan kertovan asioita ihmisen ominaisuuksista sekéd luonteenpiirteista (Orbach
1978; Chernin 1981; Caputi 1983; Kissling 1991; Bordo 1993; Orbach 1993; Wolf &
Butzow 1996; Cooper 1997; Brownell, Puhl, Schwartz & Rudd 2005; Hebl & Turchin
2005; Grogan 2008: 9). Se, millaisia piirteita tietynlaiseen vartalon muotoon kunakin
hetkena liitetddn, mukautuu ja kehittyy ajan seka kulttuurin mukana. Markkinoinnin ja
mainonnan avulla puolestaan tuotetaan ja tuetaan késityksia siitd, millainen keho on
yleisen ké&sityksen mukaan kaunis ja sopiva, millaiseen kehoon ihmisten tulisi pyrkia.

Nyky-yhteiskunnassa kauniiksi miellettdva ihannevartalo on naisilla hoikka mutta aistil-
linen ja miehilla atleettinen mutta sulavalinjainen (Grogan 1999: 24; Galloway 2003:


http://www.google.fi/search?hl=fi&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Helene+B%C3%BCtzow%22&source=gbs_metadata_r&cad=4
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413; Harjunen 2004: 243). Ihannevartalo on monilla joko tietoisena tai alitajuisena pyr-
kimyksena ja sen saavuttamiseksi esitellaan erilaisia keinoja jatkuvasti. Ihannevartalon
tavoittelu ei sinallaan ole uusi ilmid. Erityisesti lihavuudesta on pyritty pois verrattain
pitkdn aikaa, mutta nykyaan laihdutushakuinen kayttaytyminen on lisddntynyt myods
normaalipainoisten ihmisten keskuudessa. Pyrkimys pois lihavuudesta tai ihannevarta-
lon tavoittelu on tuottanut painonhallintatuotteiden ja —palveluiden suuren markkinan,
joka kasvaa jatkuvasti ja jolla on valtavasti potentiaalia. Amerikassa laihdutuksen ym-
parille syntyneen markkinan on ennustettu saavuttavan yli 66 miljardin euron arvon
vuoden 2013 aikana, Suomessa vastaava luku on arviolta sata miljoonaa euroa (Hénni-
nen 2010: 7; DietBusinessWatch 2013). Vuosittain yli kolmannes naisista ja reilu vii-
dennes miehisté tavoittelevat painonpudotusta vakavasti, mika tekee painonhallintatuot-
teiden markkinoista hyvin merkittavan (Helakorpi, Pajunen, Jallinoja, Virtanen & Uute-
la 2011: 21). 83,3% amerikkalaisista laihduttajista suosivat “tee-Se-itse” -
painonhallintaohjelmia, laihdutuskirjoja tai julkisuuden henkildiden painonhallintaoh-
jelmia. Laihduttajia on Amerikassa n. 108 miljoonaa ja heisté jokainen tekee keskimaa-
rin 4-5 laihdutusyritystd vuoden aikana. (DietBusinessWatch 2013.) Lisaksi lansimai-
sessa kulttuurissa tytot alkavat kiinnittdd huomiota ulkonakdonsa seka painoonsa kes-
kimaéarin kahdeksan vuoden iassd, joten vartalon muokkaus ja painonhallinta kuuluvat
ihmisen elinkaareen hyvin pitkélla aikajanteelld (Grogan 2008: 5). Painonhallintatuot-
teiden- ja palveluiden kéyttajiin kuuluvat luonnollisimpana ryhména ylipainoiset, mutta
entistd enemman painonhallintatuotteiden ja —palveluiden kéayttajina on myods normaali-
painoisia ihmisia.

Painonhallintatuotteiden ja —palveluiden markkinoinnissa kéytettdvien argumenttien
Kirjo on suuri, vaihteleva ja viimeaikoina laajentunut kaytettavaksi myds péivittaiselin-
tarvikkeiden markkinoinnissa. Laihdutuksen on siis oltava aiheena toimiva, mutta mihin
painonhallintatuotteiden ja —palveluiden mainoksissa vedotaan ja miten vetoomusten
puolesta puhutaan? Entd millaisen markkinointiympariston lansimainen sosiokulttuuri
tarjoaa laihdutuksen toimialalla? Keho sinallaan on ollut tutkijoiden keskuudessa suosit-
tu tutkimuskohde pidemman aikaa. Kiinnostus on kuitenkin keskittynyt kehoon, identi-
teetin rakentumiseen sek& mindkuvaan (mm. Catterall & Maclaran 2001; D’ Alessandro
& Chitty 2011). Téassa tutkielmassa perehdytdén puolestaan painonhallintatuotteiden ja
—palveluiden mainonnan argumentteihin kulttuurin ndkoékulmasta tarkasteltuna ja pyri-
td&dn hahmottamaan laajaa mainospuhekokonaisuutta. Painonhallintaliitdnndinen mark-
kinointi aiheuttaa keskustelua puolesta seké vastaan ja osaltaan se vaikuttaa jo verrattain
vakiintuneelta ja hyvaksytyltd, mutta sitd, millaiseksi tdméa kenttd on muodostunut tuo-
te- ja palveluvalikoiman kasvaessa, ei ole jasennetty.
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1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on analysoida, millaisin argumentein kuluttajiin vedotaan
painonhallintatuotteiden ja -palveluiden mainonnassa tdman hetken lansimaisessa kult-
tuurissa. Tarkoitukseen pyritddn vastaamaan kolmen tavoitteen avulla.

Ensimmaisend tavoitteena on rakentaa ajatusta siitd, millaisen ymparistén lansimainen
kulttuuri luo painonhallintatuotteiden ja —palveluiden kuluttamiselle, myymiselle ja
mainostamiselle.

Tutkimuksen toisena tavoitteena on kuvata ja jasentdd, mihin painonhallintatuotteiden
ja -palveluiden mainoksissa vedotaan.

Kolmantena tavoitteena on analysoida, miten tunnistettujen vetoomusten puolesta puhu-
taan. Kolmannen tavoitteen saavuttamiseksi olennaista on tunnistaa erilaisia puhe- ja
ajattelutapoja vetoomusten sisalloista.

1.2 Tutkimusote

Kulttuurin merkitys lihavuuteen ja laihduttamiseen liittyvien merkitysten rakentajana on
selked, mistd johtuen tutkimus sijoittuu tieteenfilosofialtaan sosiaalisen konstruktionis-
min perinteeseen. Sosiaalisen konstruktionismin ydin on siing, etta todellisuutemme on
yhteiskunnallisesti tuotettu. Teoriassa todellisuus ndhdaan sosiaalisessa vuorovaikutuk-
sessa rakentuvana ja muokkautuvana, jossa kielelld on merkittava rooli (Berger &
Luckmann 1994; Gergen 1999). Sen mukaan ihmisen ymmarrys ja kokemus maailmasta
perustuvat arvoihin, mielipiteisiin ja selityksiin, jotka han yksilonkehityksen ja eldman
kuluessa sisdistad. Yksilon todellisuus kehittyy jatkuvasti ihmisten vélisessa vuorovai-
kutusprosessissa, jossa ihminen vastaanottaa ja hyvaksyy muiden nakemyksia ja tulkin-
toja maailmasta seka tarjoaa toisille omia ndkemyksidan seka tulkintojaan. (Burr 1995:
40-41.)

Bergerin ja Luckmannin (1994) mukaan ihminen syntyy ja sosiaalistuu tiettyyn yhteis-
kuntaan ja tiettyihin yhteiskunnallisiin suhteisiin tietylld aikavéalilla. N&ihin yhteiskun-
nallisiin seikkoihin perustuen hén luo ké&sityksensa héntd ympardivésta todellisuudesta
ja keréé tietonsa sek& ajatuksensa siihen liittyen. Merkitysten tuottamisen, muokkaami-
sen sekd liittamisen avulla kuluttajat muodostavat erilaisia versioita todellisuudesta.
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Toiset todellisuudet saavat sellaisen aseman, etté niita aletaan pitaa itsestaanselvyyksina
seka yleisina totuuksina, vaikka ne ovat tietyn kulttuurin tai yhteison tietoisesti tai tie-
dostamatta keksimia ja kehittdmid. Sosiaalisessa konstruktionismissa ne ymmarretdan-
kin sosiaalisina konstruktioina. (Bergen & Luckmann 1994.)

Lihavuuteen ja laihduttamiseen liittyvat merkitykset seka suhtautuminen eivét ole pysy-
via tai muuttumattomia vaan ne muovautuvat ja kehittyvat ajan mukana. Tassa tutkiel-
massa keho seké siihen suhtautuminen ndhdéan mukautuvana ja muotoutuvana yhteis-
kunnassa elamisen tuloksena ja myos lihavuutta seka laihduttamista késitellaén yhteis-
kunnallisesti ja sosiaalisesti rakentuvina ilmiding, joihin liittyvat merkitykset syntyvit ja
muokkaantuvat ihmisten valisessa vuorovaikutuksessa, kulttuurissa sekd sosiaalisissa
muodostumissa. Puhe puolestaan ilmentdd naitd merkityksid, joita lihavuuteen sekéa
laihduttamiseen yleisesti liitetddn, joista halutaan péaésta pois, sekd merkityksid, joita
laihtumisen seka sosiokulttuurisen ympariston maarittelemien tavoitteiden valilla on.

Kun tutkimuksellisena viitekehyksené kaytetdan sosiaalisen konstruktionismin mukaista
tarkastelutapaa, on tutkimuksen kohteena yleensd kieli. Kieli ymmarretddn kaytta-
jasidonnaiseksi, tilannekohtaiseksi, kulttuuria ilmentévaksi, seurauksia tuottavaksi ja
sosiaalisen elamamme kannalta merkitykselliseksi (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka
2006a). Koska tutkimusta tarkastellaan sosiaalisen konstruktionismin nakdkulmasta,
painonhallintatuotteiden ja —palveluiden mainonnan kokonaisuutta lahestytdan tassé
tutkimuksessa hahmottelemalla ympardivaa kulttuuria ja sosiokulttuurista ympéristoa
painonhallintatuotteiden ja —palveluiden kannalta tarkasteltuna. Tdman jalkeen painon-
hallintatuotteisiin ja —palveluihin liittyvdn mainonnan puhetta tarkastellaan sosiokult-
tuuriseen ympéristoon peilaten.

Empiirinen tutkimus on luonteeltaan kvalitatiivinen eli laadullinen, silla tutkimuksessa
pyritadn ymmartaméaan kohteen laatua, ominaisuuksia ja merkityksia kokonaisvaltaisesti
(Jyvaskylan yliopisto 2011). Laadullinen tutkimus ei pyri kohteen tilastollisiin yleistyk-
siin vaan sen syvélliseen késitteelliseen ymmartdmiseen. Sitd voidaan kutsua myos kas-
volliseksi tutkimukseksi, jossa ei pyrita laajoihin yleistyksiin. Laadullinen tutkimus on
tilannesidonnaista seka ainutkertaista. Asian tai ilmion liitokset ympéristoonsa eli kon-
tekstin ymmartdminen on tdrkedd onnistuneiden tulkintojen mahdollistamiseksi tutki-
muksen myohemmassé vaiheessa. Konteksti kertoo mm. siitd, millaisia ympéristoteki-
joita, kulttuurisia tekijoita seka sosiaalisia yhteyksia ilmioon liittyy seka siitd millaiseen
ajankohtaan ilmio asettuu. (Pitkdaranta 2010: 13, 21.) Laadulliselle tutkimukselle omi-
naista on muun muassa aineiston ja analyysin ei-numeraalinen, syvéllinen kuvaus ja
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kasittely, strukturoimaton tutkimusstrategia seké teorian ja tutkimuksen teoriaa luova
suhde (Eskola & Suoranta 1998:13; Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2000:124). Nama
piirteet ovat tdman tutkimuksen pyrkimyksia palvelevia ja tavoitteiden saavuttamisen
kannalta mielekkéitd, mika perustelee kvalitatiivista l&hestymistapaa.

1.2.1 Mainonta kulttuurin rakentajana ja reflektoijana

McCracken on tarkastellut tutkimuksissaan tuotteiden sisaltdmia kulttuurisia merkityk-
sid seka merkitysten siirtymisté sosiaalisessa maailmassa. Hanen mukaansa kulutushyo-
dykkeisiin liittyvét kulttuuriset merkitykset ovat jatkuvassa liikkeessé kulttuurisen maa-
ilman, kulutushyddykkeiden ja yksittaisen kuluttajan vélilla. McCrackenin mukaan kult-
tuuri synnyttdd ja muokkaa kulutushyddykkeiden kulttuurisia merkityksia ja tuotteet
puolestaan ovat naiden merkitysten konkreettisia ilmentymié. (McCracken 1986, 1988.)

McCrackenin teorian mukaan mainonta ja muoti ovat ensisijaisia merkitysten siirtdjia
kulttuurisessa ymparistossd. Mainonnassa havaittuja ja tulkittuja kulttuurisia merkityk-
sid pyritaan liittamadan tuotteisiin. Nain ollen mainonnan voidaan sanoa olevan kulttuu-
risten arvojen ilmentyma. McCracken nakee merkitysten siirtymisen prosessin kulkeu-
tuvan nimenomaan kulttuurista mainonnan valityksella tuotteisiin ja siita edelleen kulut-
tajiin. Asia ei kuitenkaan ole ndin yksiselitteinen, sill& vaikutussuunnan voidaan nahda
olevan myos vastakkainen (Rajaniemi 1990). Yksil6t voivat heijastaa omaa arvomaail-
maansa, asenteitaan, persoonaansa ja mielipiteitddn ostamiensa ja omistamiensa tuottei-
den kautta. Kuluttajat siis siirtavat merkityksia itsestdan kuluttamiinsa tuotteisiin. Toi-
saalta kuluttajien kayttdmat tuotteet voivat vaikuttaa yksilon mina-kasitykseen, jolloin
tuotteiden siséltaméat kulttuuriset arvot siirtyvat niita kuluttaviin yksildihin. Kuten Mc-
Cracken (1986) totesi, ovat tuotteet kulttuurin konkreettisia ilmentymia ja samalla ne
myos luovat ja muokkaavat kulttuuria. Myos tassa merkitykset siirtyvat seka kulttuuris-
ta tuotteeseen ettd tuotteesta kulttuuriin. Yksilot puolestaan eldvét kulttuurin ympé-
roiména ja sosialisoitumisen kautta vastaanottavat ymparistostaan kulttuurisia merkityk-
sid jatkuvasti. Toisaalta yksilot voivat pyrkia myos erottautumaan ympaéristostaan ja
tietyssa madrin muokkaamaan. Rajaniemi (1990: 22) on kehittanyt aiheesta resiprokaa-
lisen nékemyksen tuotteiden merkitysten dynamiikasta (kuvio 1).
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Kuvio 1. Mainonta osana merkitysprosessin dynamiikkaa (Rajaniemi 1990).

Taman tutkielman kannalta olennaisessa asemassa on nimenomaan tuotteiden ja kult-
tuurin valille asettuva mainonta. Mainonta ottaa kulttuurisia merkityksié ja pukee ne
tuotteeksi. Toisaalta mainonta rakentaa merkityksié ja muokkaa kulttuuria. Mainonnan
voidaan siis sanoa olevan kulttuurista puhetta. Koska kulttuurin ndhdd&n muodostuvan
puheesta ja tdmén tutkielman keskigssa on mainospuheen ymmartdminen sek& analy-
soiminen, mahdollistaa kulttuurisen ympdriston jasentdminen ja ymmartdminen myos
mainospuheen syvallisemmén analysoinnin ja tulkinnan.

1.2.2 Kulutuskulttuuriteoria

Kulutus koostuu kokemuksellisista sek& sosiokulttuurisista aspekteista ja siséltdéd mm.
tuotteiden symboliikan, vakiintuneet tavat, kuluttajien k&sitykset tuotteiden seka bréndi-
en merkityksisté ja niihin liitettavistd mielleyhtymistd, jotka muodostavat henkilékoh-
taisen seka yhteisesti koetun kuluttajaidentiteetin kokonaisuuden. Kulutus on paitsi osa
kuluttajien minén rakennuksen prosessia, se on myds sosiaalista liittymistd ja ennen
kaikkea globaalia ja lokaalia kulttuuria. Tasté kaytetddn kasitettd kulutuskulttuuriteoria
(CCT), joka on muodostettu kaikkien kuluttajien henkilokohtaista sekd yhteista identi-
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teettid koskevien ydinasioiden ympdrille. (Arnould & Thompson 2005: 870; Laaksonen
2005: 7.) Se koostuu teoreettisista ndkokulmista koskien kuluttajien toimien, markkina-
paikan seka kulttuuristen merkitysten dynaamisia sek& monimuotoisia suhteita. Se yh-
distaa kuluttajan yksilollisen tason merkitykset kulttuurisiin prosesseihin ja rakenteisiin
eri tasoilla ja viela peilaa niita historiallisiin ja markkinoiden sen hetkisiin kontekstei-
hin. (Arnould & Thompson 2005: 868-869, 875.) Kulutuskulttuuriteoriassa kulutus
nahdaan kulttuurina ja sen kautta reflektoituvat mm. yksiléiden ja kulttuurin arvot.

Kulutuksen eri osa-alueet, kuten yksilo ja ympardivat kulttuurit muovaavat toisiaan ja
yksilo nahdaan paitsi itsendisena toimijanaan myds osana suurempaa yhteisfa, mista
johtuen sosiokulttuurisen ymparistén merkitys on korostetussa asemassa kulutuskulttuu-
riteorian kokonaisuudessa. Puhe puolestaan ilmentda kulttuuria sekéd todellisuutta ja
ndin ollen avaa tien koetun todellisuuden tulkitsemiseen. Tassa tutkimuksessa mainos-
puhe kuvastaa kulttuurin yhteistd puhetta, joka mukautuu yksiléiden arvomaailman mu-
kaan. Olennaista on kuitenkin huomata se, ettd markkinointiviestinnan perimmaisena
tavoitteena on vaikuttaminen. Viestinnan avulla halutaan vaikuttaa kuluttajien tietamyk-
seen seka tuntemukseen kognitiivisella tasolla; mielipiteisiin, preferensseihin ja asentei-
siin affektiivisella tasolla sekd kayttdytymiseen konatiivisella tasolla, toisin sanoen,
pyrkimyksend on saada ihmiset huomaamaan mainostettava tuote, kiinnostumaan siita
ja lopulta ostamaan se (Heinonen & Konttinen 2001: 301-304). Koska kulttuuriset arvot
muokkaavat kuluttajia ja saavat ihmiset ilmaisemaan itseddn sekd omaksumiaan arvoja
kuluttamalla, on helppoa néhda ja ymmartdad myos se, miksi mainonta viestittaa naita
kulttuurisia arvoja kuluttajille.

1.3 Tutkimuksen rakenne ja rajaukset

Tutkimuksen rakenne mukailee edella esitettyja tavoitteita. Kokonaisuudessaan tutki-
mus koostuu viidesta paaluvusta.

Ensimmaisend on johdanto-luku, jossa perehdytaan tutkielman aiheeseen, luonteeseen
sekd ongelmanasetteluun. Toisessa paaluvussa painonhallintatuotteet ja —palvelut asete-
taan sosiokulttuuriseen kontekstiin. Liséksi luvussa esitellddn painonhallintatuotteiden
ja —palveluiden markkinoinnin lahtékohtia. Toinen paaluku on teoreettinen ja perustuu
sekundaariaineistoon. Kolmannessa paaluvussa esitellddn tutkimuksen metodologiset
valinnat ja tutkimusmenetelmat, arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta seka perustellen
esitelldan tutkimukseen valittuja aineistoja ja empiirisen tutkimuksen toteuttamista. Nel-
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jannessa paaluvussa analysoidaan tutkimuksen empiirinen aineisto diskurssianalyysin
keinoin. Viides eli viimeinen péédluku koostuu tutkimustulosten yhteenvedosta seka tut-
kimuksesta johdetuista johtopaatoksista. Tutkielman prosessi etenee tavoitteita seké
rakennetta mukaillen (kuvio 2).

Lansimaisen sosiokulttuurisen ymparistén hahmottaminen

Millaisen ympariston l&nsimainen kulttuuri antaa painonhallintatuotteiden ja -palveluiden kuluttamiselle,
myymiselle ja mainostamiselle?

4

Mainospuheen jasentaminen ja vetoomusten tunnistaminen

Mista mainoksissa puhutaan? | Mihin mainoksissa vedotaan? Mitka sisallot toistuvat?

7/

Diskurssien tunnistaminen ja analysoiminen

Miten vetoomusten puolesta Miten argumentteja Miten vetoomukset ja argumentit
argumentoidaan? perustellaan? asemoituvat toistensa suhteen?

Kuvio 2. Prosessin eteneminen.

Painonhallintatuotteiden ja —palveluiden kokonaisuuden moninaisuuden vuoksi laihdu-
tustuotteiden ja —palveluiden kokonaisuutta ei rajata kasittdmadn ainoastaan nimen-
omaisesti painonhallintaan tai laihduttamiseen tarkoitettuihin valmisteisiin tai palvelui-
hin. Kiinnostuksen kohteena on koko painonhallinnan ilmi6 ja siksi tutkimuksen kan-
nalta hedelmallisintd on tarkastella kaikkia sellaisia mainoksia, joissa viitataan laihtumi-
seen, Kiinteytymiseen, kevyempéan oloon tai muihin vastaaviin, selvasti painonhallin-
taan yhdistettavissa oleviin asioihin ilman, ettd aineiston valinnassa kiinnitetaan erityis-
t4 huomiota siind mainostettavaan tuotteeseen tai palveluun. Tastd johtuen tuote- ja pal-
velukokonaisuudesta kéytetdan laihdutustuotteiden ja —palveluiden sijasta nimitysta
painonhallintatuotteet ja —palvelut.
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Tutkielmassa painonhallintatuotteiden ja —palveluiden mainontaa tarkastellaan vallitse-
van kulttuurin, ei suoranaisesti kuluttajien tai markkinoijan nakokulmasta. Tutkielmassa
ei pyrité arvioimaan painonhallintatuotteiden tai —palveluiden toimivuutta tai tehokkuut-
ta. Ladketieteelliset nakemykset markkinoinnin argumentteihin tai tuotteiden vditettyi-
hin ominaisuuksiin jatetddn myo6s analysoinnin ulkopuolelle. Vartaloon, sen muokkaa-
miseen sekd painonhallintaan liitetdan yleisesti paljon identiteetin rakentumiseen liitty-
via asioita (mm. Catterall & Maclaran 2001; Shilling 2003: 202-203; Grogan 2008: Xi-
xii). Tassé tutkielmassa keskitytdan kuitenkin nimenomaan markkinointiviestinnén ana-
lysoimiseen ottamatta kantaa kehon, identiteetin ja mindkuvan vélisten yhteyksien mer-
kityksiin. Tutkimuksessa ei myoskéan suoranaisesti arvioida tai mitata markkinoinnin
tehokkuutta, vaan eritelldén siind kaytettyja argumentteja mahdollisimman objektiivi-
sesti. Laihdutusleikkaukset sekd muut kirurgiset toimenpiteet maéaritellaan usein yhdeksi
osaksi painonhallintatuotteiden ja —palveluiden kokonaisuutta (Hanninen 2010: 31;
ABC News Staff 2012). Tassa tutkielmassa ladketieteelliset toimenpiteet jatetaan kui-
tenkin tarkastelun ulkopuolelle, koska ladketieteellisten toimenpiteiden markkinointiin
liittyy omia saadoksid seka rajoitteita, joita ei tdssa tutkimuksessa voida huomioida.
Liséksi ladketieteellisten toimenpiteiden markkinoinnin analysointi ei ole tutkimuksen
tavoitteiden saavuttamisen kannalta relevanttia.
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2. LIHAVUUS JA LAIHDUTTAMINEN OSANA KULTTUURIA

Sosiokulttuurisia ilmi6ita erittelemalld on mahdollista saada késitys vallitsevasta kult-
tuurista. Kuluttaminen on kulttuuria ja kulttuuri muodostuu puheesta, jolloin kulttuuri-
sen ympariston ymmartaminen rakentaa ymmarrysta myos painohallintatuotteiden ja —
palveluiden kulutuksesta sekd mainospuheen muodostumisesta. 1lmiéné vartalonmuok-
kaaminen seké laihdutus ovat kulttuurisidonnaisia ja ymparisto Kiinnittyy niihin tiiviisti.
Mainonta puolestaan ammentaa vetoomuksiaan vallitsevasta kulttuurista ja kulttuurisis-
ta arvoista. Vetoomusten luonteen ymmartdmisen kannalta on olennaista hahmottaa,
millaista kulttuuria mainospuhe kuvastaa. Ndin ollen ympariston hahmottaminen seké
vallitsevien kulttuuristen ajatusmallien tunnistaminen helpottaa painonhallintailmion
ymmartamista ja mahdollistaa mainospuheen syvallisen tulkinnan ja analysoinnin. Téas-
sé luvussa rakennetaan tdma peradnkuulutettu ymmarrys painonhallintamarkkinoiden
sosiokulttuurisesta ympéristosta ja tdten myds painonhallintatuotteiden ja —palveluiden
kulutuksesta sek& markkinoinnista.

2.1 Sosiokulttuurinen ymparisto painonhallintamarkkinoilla

Tassa alaluvussa kasitellaan lansimaisesta kulttuurista tunnistettuja, painonhallintatuot-
teiden ja —palveluiden kulutukseen vaikuttavia tekijoitd. Jatkossa naista tekijoista yh-
dessa kaytetadn myos kasitettd painonhallintakulttuuri, jolla tarkoitetaan nimenomaan
painonhallintatuotteisiin ja —palveluihin liittyvien kulttuuristen arvojen seka vallitsevien
asenne- ja ajatusmallien kokonaisuutta.

2.1.1 Véeston ylipainon lisaantyminen

Kasvanutta kiinnostusta painonhallintaa kohtaan voidaan osittain selittdaa yhteiskunnalli-
silla suuntauksilla seké sosiokulttuurisilla tekijoilla. Yhtend merkittdvana tekijana pai-
non lisdantyneelle huomioimiselle voidaan pitda yleistynytta ylipaino-ongelmaa. Liha-
vuusongelma on kasvanut koko Euroopan alueella ja Suomessa miesten paino on nous-
sut 1970-luvulta ja naisten 1980-luvulta l&htien (Brunello, Michaud & Sanz-de-
Galdeano 2009: Summary) (kts. kuvio 3). Lihavuus on Suomessa hieman yleisempaa
kuin muissa Pohjoismaissa ja myos koko Euroopan kattavassa vertailussa suomalaisten
lihavuus on hieman keskitason ylapuolella (Terveyden ja hyvinvoinnin laitos 2012a: 8).
Terveyden ja hyvinvoinnin laitoksen (THL) mukaan joka viides suomalainen aikuinen
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on lihava ja vaikka lihomiskehitys on pysahtynyt, ovat ylipaino ja lihavuus yleisia on-
gelmia Suomessa. Ylipainoisuuden yleistymisen syina ovat elintason nousu seka
elinympariston ja elintapojen muuttuminen. Nykyaan elinympéristo edistad lihavuutta
fyysisten rasitteiden puuttuessa ja epéaterveellisten seka liian suurien ruokamaarien ol-
lessa jatkuvasti saatavilla. (Terveyden ja hyvinvoinnin laitos 2013a.)

Lihavien (BMI>30) osuus (%) 25-64-vuotiaista 1978-
2011
(itse raportoitu paino ja pituus)
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Kuvio 3. Lihavuuden lisdéantyminen Suomessa vuosivalilla 1978-2011, tarkastelussa
25-64 —vuotiaat (Findikaattori 2012).

Amerikkalainen ravitsemusterapeutti Margaret Reinhardt on jo vuonna 1997 listannut
tunnistamiaan suuntauksia amerikkalaisissa ruokailutavoissa. Néita suuntauksia voidaan
pitdd myos suomalaista kulttuuria leimaavina, silld Terveyden ja hyvinvoinnin laitos on
tehnyt samansuuntaisia havaintoja (Mannistd, Laatikainen & Vartiainen 2012: 3). Rei-
nardtin mukaan amerikkalainen ruokailutapa on siirtymassad halvemman ruuan, nope-
amman syomisen ja yksinsyomisen suosimiseen. Nykyisin perheen yhteiset ateriat ovat
harvinaistuneet ja ylip4datdan yhdessd syéminen on véhdisempéé aiempaan verrattuna.
Jopa huoltoasemilla on tarjolla nopeita, l&mpimi& valmisruokia ja ravintoloissa puoles-
taan “’sy0 niin paljon kuin jaksat” —tyyliset tarjoukset seké jattikokoiset ateriat ovat
yleistyneet. Take away —ruokailut ovat lisd&ntyneet ja nykyisin yli puolet pikaruuasta
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menee drive-in —ikkunoiden kautta ulos. Ruoka myydaan yha useammin yhdelle ihmi-
selle tarkoitetuissa pakkauksissa, mika tarkoittaa, ettei aterioita jaeta. Yhdysvalloissa
litra Coca Colaa maksaa véhemman kuin puoli litraa maitoa ja kokonaisuudessaan ruo-
kaan kaytetdan koko ajan pienempi osuus kotitalouden kokonaisbudjetista. (Reinhardt
1997.)

Maailman terveysjarjestén (World Health Organization, WHO) mukaan ylipaino maari-
tell&&n terveydentilaksi, jossa vartalon rasvamaaré on kertynyt niin suureksi, ettd se voi
vaikuttaa terveyteen haitallisesti. Yleisesti painon luokitteluun kaytetty mittari on pai-
noindeksi (body mass index, BMI). Painoindeksi lasketaan jakamalla painon kilogram-
moissa mitattu méaara metreina ilmoitetun pituuden neli6lla. Aikuiset, joilla painoindek-
si on yli 30, méaritellaan ylipainoisiksi. (WHO 2013.) Suomessa yli puolet aikuisista on
ylipainoisia painoindeksin ollessa véhintaan 25 ja joka viides voidaan luokitella liha-
vaksi painoindeksin ollessa véahintdan 30. Miehista ylipainoisiksi maaritelladn 68 % ja
lihaviksi 22 %, naisista lihavuuden rajan ylittdd 22 % ja ylipainoisiksi luokitellaan
51 %. Tyoikaisten miesten keskimaarainen painoindeksi on 27,1 ja naisten 26. (Tervey-
den ja hyvinvoinnin laitos 2013a.)

Painonhallintatuotteiden ja —palveluiden selvin kohderyhma ovat ylipainosta karsivét
ihmiset, mista johtuen niiden maaran kasvaessa myds painonhallintatuotteiden ja —
palveluiden otollisimman kohderyhmén koko kasvaa.

2.1.2 Yhteiskunnan yleinen laihdutusmy®énteisyys

Yksilon tekemien valintojen vaikutukset ylipainoon tiedostetaan ja myds lihavuuden
terveysvaikutukset tunnistetaan nyky-yhteiskunnassa laajasti. Lihavuuden on todettu
aiheuttavan ja edistavan monia pitk&aikaissairauksia, kuten tyypin 2 diabetestd, sydan-
ja verisuonitauteja, astmaa, dementiaa, masennusta, useita syopia seka tuki- ja liikunta-
elinsairauksia. Lihavuus on yhteydessa lisdantyneeseen kuolleisuusvaaraan seka myos
muihin terveyshaittoihin. Lisaksi lihavuuden seké siihen liittyvien terveyshaittojen on
todettu heikentavan elaménlaatua seka fyysista toiminta- ja tyokykya. Lihavuus saattaa
johtaa myds psykososiaalisiin ongelmiin, kuten syrjintddn, ennakkoluuloihin seké vai-
keuksiin sosiaalisessa kanssakdymisessa. (Terveyden ja hyvinvoinnin laitos 2013b.)
Ylipaino vaikuttaa terveyteen ja yksilon tekemdt valinnat ylipainoon, joten yksilén
mahdollisuus vaikuttaa myds omaan terveyteensé on todistettavissa. Tatd selittdd myos
edelld esitetty liittyen elintapojen muutosten merkitykseen véeston ylipainon vauhditta-
jana.
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Lihavuus on maéaritelty Suomessa merkittavéksi kansanterveysongelmaksi ja siitd seu-
raa yhteiskunnalle taloudellista rasitetta (Pekurinen 2006; Laaksonen, Piha & Sarlio-
Lahteenkorva 2007: 465). Kustannuksia syntyy erityisesti lihavuuteen liittyvista ja liha-
vuuden aiheuttamista sairauksista. Kaiken kaikkiaan lihavuuden on arvioitu Suomessa
aiheuttavan 260 miljoonan euron edesté suoria kokonaiskustannuksia. Terveydenhuol-
lon kokonaismenoista lihavuuden aiheuttamien kustannusten osuus on 3 % ja sosiaali-
huollon kokonaismenoista (14,7 miljardia euroa) 1,8 % (Pekurinen 2006; Knape 2009).
Suorien kustannusten liséksi lihavuudesta aiheutuu kustannuksia tyokyvyttoémyysaiko-
jen (Trogdon, Finkelstein, Hylands, Dellea & Kamal-Bahl 2008: 491, 495), tyokyvyt-
tomyyselékkeiden (Laaksonen ym. 2007: 465) seka heikentyneen tyotehokkuuden kaut-
ta (Rissanen, Helidvaara, Knekt, Reunanen, Aromaa & Maatela 1990: 836-836). Maa-
ilmanlaajuisesti tarkasteltuna ylipainoisuuden seké lihavuuden on arvioitu olevan kuol-
leisuuden seitsemanneksi ja sairastumisen kahdeksanneksi merkittavin riskitekija (Lo-
pez, Mathers, Ezzati, Jamison & Murray 2006: 1755). Lisaksi lihavuuden tiedetdan ly-
hentavan elinaikaa (Peeters, Barendregt, Willekens, Mackenbach, Mamun & Bonneux
2003: 29; Yle Uutiset 2013).

Ylipainon yhteiskunnallisen ongelmallisuuden tunnistamisesta kertoo myds se, ettd
THL:ssa kaynnistyi vuonna 2011 hanke, jonka tavoitteena on véeston lihomiskehityk-
sen pysayttaminen ja kadntaminen laskuun seké véeston terveyden lisdédminen ja toimin-
takykyisten tyévuosien kartuttaminen. Hanke on nimeltddn Kansallinen lihavuusohjel-
ma 2012-2015 ja sen takana on monitieteinen asiantuntijaryhmad, joka etsii syita liha-
vuuden lisdantymiselle seka ratkaisuja kehityksen suunnan muuttamiselle. Hankkeessa
huomioidaan véeston eri elamanvaiheet lapsen odotuksesta lapsuuteen, nuoruuteen ja
edelleen aikuisuuteen saakka ja hankkeelle on asetettu konkreettiset tavoitteet ikéryh-
mittéin. (Terveyden ja hyvinvoinnin laitos 2012b: 11-13.) Hanke on hyvin laaja ja re-
sursseja vievd, miké kertoo yhteiskunnan tarpeesta 16ytaa ratkaisuja tunnistettuun yli-
paino-ongelmaan. Ongelmien, niiden aiheuttamien merkittdvien kustannuserien seka
mahdollisten sddstdjen tunnistaminen avaavat puolestaan mahdollisuuden vaikuttaa ja
loytaa ratkaisuja tunnistettuun ongelmaan. Kansalaisia rohkaistaan painonpudotukseen
sekd painonnousun ennaltaehkdisemiseen (Mannistd ym. 2012: 3-4), mika ruokkii yh-
teiskunnan laihdutusmydnteisyytta.
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2.1.3 Hoikkuuden tavoittelu ja lihavuuden stigmatisointi

Kulttuuri sek& yhteiskunta muokkaavat ulkonakdihanteita seka kasityksia vartalon ta-
voitetilasta. Normit kauniista ulkonddstd sek& tavoiteltavasta olomuodosta saavat vai-
kutteensa jaetuista arvoista, normeista seké ihanteista (Shilling 2003). L&nsimaisen kult-
tuurin mukaan naisten tulisi olla hoikkia, kun taas miehen ideaaliruumis on melko li-
haksikas. Naiset tahtoisivat olla paasaantoisesti laihempia ja miehet joko laihempia tai
isokokoisempia. (Grogan 1999: 53-54, 57, 79.) Hoikemman, rasvattomamman tai li-
haksikkaamman ruumiinkuvan tavoittelu johtaa myos tavoitetta kohti vievien tuotteiden
ja palveluiden, eli tdssé tapauksessa painonhallintatuotteiden tai —palveluiden, lihaksia
kasvattavien liséravinteiden seké kuntosalipalveluiden, laajempaan kuluttamiseen.

Lansimaiseen kulttuuriin liittyy paitsi hoikkuuden ihannointi myos itsensa lihavaksi
kokeminen perusteetta, erityisesti naisten kohdalla. Monet naiset nimittain tuntevat it-
sensa lihaviksi, vaikka ladketieteellisten mittareiden mukaan he eivit sita olisikaan (Og-
den 1992: 19). Tutkimusten mukaan naiset yliarvioivat kokonsa usein ja saattavat pitaa
itseddn ylipainoisena, vaikka eivat sitd todellisuudessa ole. Tama tuli ilmi esimerkiksi
Ylioppilaiden terveydenhoitosaation vuonna 2000 tekeméssa opiskelijaterveystutkimuk-
sessa, jossa kyselyyn osallistuneista naisista 40 % arvioivat itsensa ylipainoisiksi, vaik-
ka ladketieteellisen painoindeksimittarin mukaan ylipainoisia oli vain 13 % (Puuronen
2004: 102).

Hoikkuuden tavoittelu ja laihduttaminen on hyvin laaja-alainen ilmié nyky-
yhteiskunnassa ja laihduttamista voidaan pitdd jopa normatiivisena kayttaytymisena
erityisesti naisten keskuudessa. Laihduttaminen seké puhe laihduttamisesta liittyvat eri-
tyisesti naisten eldmaan ja laihduttamisen on jopa esitetty olevan niin kiintea osa naisten
elaméssd, ettd osa naiseksi sosiaalistumista tapahtuu kasvamalla hyvéksi laihduttajaksi
(Hanninen & Sarlio-Léhteenkorva 2005: 30). Laihduttajien maailmassa kehon muokat-
tavuus ei kuitenkaan ole ainoastaan mahdollisuus, vaan se on useissa tapauksissa myos
sosiaalinen pakko, ja lihavuutta pidetaan eraanlaisena vélitilana, josta on pyrittava pois
(Leipdmaa-Leskinen 2009: 138). Naomi Wolf (1992: 200) vaittaa laihduttamisen olevan
elintarked osa naiseutta, josta kieltdytymista ei pidetd hyvéksyttavana kayttaytymisena.
Mimi Nichter (2000) puolestaan on esitellyt kasitteen lihavuuspuheesta (fat talk), jolla
tarkoitetaan lansimaisessa kulttuurissa ritualisoitunutta vuoropuhelua, jossa tytto esittaa
vditteitd omasta lihavuudestaan ja toiset tytot sitten kumoavat ndma vastavaitteilla.
Nichterin mukaan lihavuuspuhe luo yhteenkuuluvuuden tunnetta tyttjen keskuudessa
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ja lisaa samalla ryhmén sisaistd myotamielisyyttd, kun tytt saavat positiivista palautetta
ympariltdan. (Nichter 2000: 55-67.)

Laihduttaminen seka negatiivinen suhtautumineen omaan vartaloon jatkuu naisilla koko
elamén l&pi. Monet naiset haluavat laihtua ja pyrkivat omaan ihannepainoonsa viela
vanhuksinakin. Eradssé tutkimuksessa on todettu jopa se, etta ikéantyneet naiset pitavat
lihomista toiseksi suurimpana pelkonaan heti muistin menettamisen jalkeen. (Fey-
Yensan, McCormick & English 2002: 68-70.)

Miehet seka pojat puolestaan pyrkivét lihaksikkaampaan sek& maskuliinisempaan varta-
lonmuotoon. He laihduttavat harvemmin kuin naiset ja tavoittelevat ihannevartaloaan
laihduttamista useammin harrastamalla liikuntaa seka kuntoilemalla (Grogan 1999:79).
Laihduttamisen véhdisempaédn suosioon miesten keskuudessa vaikuttaa myds se, ettd
laihduttaminen mielletddn perinteisesti naiselliseksi toiminnaksi (Grogan 1999:68;
Gough 2007: 335). Lansimaisessa kulttuurissa miehilla on véhemmaén paineita laihdut-
tamiseen, mistd huolimatta mydskaan miesten laihduttaminen ei ole lainkaan epataval-
lista (Lau & Alsaker 2001: 25; Sarlio-Lahteenkorva 2003:220).

Kaiken kaikkiaan lihavuutta on pidetty jopa yhtend aikamme stigmatisoiduimmista
ruumiin ominaisuuksista (Ogden 1992:6; Sobal 1999). Stigma on alun perin Erving
Goffmanin (1963) luoma kasite, jolla tarkoitetaan ominaisuutta, joka heikentad henkilon
sosiaalista statusta seka vaikuttaa negatiivisesti henkilon sosiaaliseen identiteettiin seké
kasitykseen itsestaan. Lihavuuteen liittyvat stereotypiat ovat merkittava syy sen stigma-
tisointiin. Goffmanin (1963) mukaan stigmaa vahvistaa lisédksi se, jos ominaisuuden
katsotaan johtuvan yksilon omasta kaytoksesta tai elintavoista ja juuri ndin on lihavuu-
den kohdalla (DeJong 1980:77). Kulttuuriamme leimaa yleinen sosiaalisen hyvaksytta-
vyyden tavoittelu. Kuluttaja kokee hdpean seké syyllisyyden tunteita omasta itsestaan,
mikali tunnistaa oman ulkomuotonsa olevan ristiriidassa sosiaalisesti hyvéksytyn ulko-
muodon kanssa. Lihavuuteen liitettdvét hapedn seka syyllisyyden tunteet on omaksuttu
kulttuuriin ilman suurempia vastavaitteita. Sosiaaliseen hyvéksyttavyyteen voidaan liit-
tdd myos Foucaultin (1977) kurinpidollisen katseen késite, jota Foucault kéyttda ku-
vaamaan sosiaalisen kontrollin aikaansaamaa jatkuvan valvonnan alla olemista. Sen
mukaan, kun yksilo kokee olevansa jatkuvan arvioinnin kohteena, alkaa yksilo tarkkail-
la itsedén sekd rajoittaa kayttaytymistddn omatoimisesti. Sosiaalinen hyvéksyttavyys
vaikuttaa myos ihmisten itsetietoisuuteen seké siihen, miten oman itsenséd kokeminen
sekd arvioiminen kehittyvat kulttuuristen uskomusten, standardien ja normatiivisten
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vaditteiden kautta (Thompson & Hirchman 1995). Lihavuuteen liittyvista stereotypioista
seka stigmatisoinnin aiheuttamasta kohtelusta kerrotaan lisdé seuraavassa.

2.1.4 Keho postmodernissa kulutuskulttuurissa ja lihavuuteen liittyvét stereotypiat

Postmodernissa kulutuskulttuurissa ihminen néhddén vastuullisena omasta kehostaan.
Keho ei ole vain ulkopuolelta annettu asia, vaan kuluttaja yll&pitaa, uudistaa ja luo ke-
hoonsa liittyvia merkityksid. Keho nédhdaan erdadnlaisena kulttuurisia merkityksia kanta-
vana objektina ja myods postmoderni kuluttaja pitd4d kehoaan muunneltavana, jolloin sita
voi muokata vastaamaan hyvéksyttyja sosiaalisia merkityksid. (Thompson & Hirschman
1995: 150.) Postmodernin ndkemyksen mukaan ihmiselld on siis mahdollisuus muokata
omaa kehoaan ja vartalon ajatellaan kuvastavan ihmisen ominaisuuksia. Tasta johtuen
lihavuuteen liitetddn negatiivisia mielleyhtymia seka stereotypioita, mika saa ihmiset
taistelemaan lihavuutta vastaan esimerkiksi painonhallintatuotteiden ja —palveluiden
avulla. Orbach (2009) kuvaakin postmodernin kuluttajan suhdetta ulkondkodnsa totea-
malla, ettd kehosta on tullut ty6ta. Ihmiset muokkaavat ja kehittavét kehoaan kuntosalin,
ruokavalion seka kirurgisten toimenpiteiden avulla ja uskovat kehon muokkauksen pa-
rantavan ihmisen tunnetta omasta itsestaan.

Postmoderni ndkemys kehollisuudesta eroaa aiemmista ndkemyksistd lahinna siind, etta
postmoderni ndkemys korostaa kehon materiaalisempaa ja konkreettisempaa merkitysté,
kun aiemmissa nakemyksissa kuluttajien kehoon liittyvat ristiriidat ja pyrkimykset on
nahty lahinna psykologisina kriiseind (Thompson & Hirschman 1995: 150). Koska keho
nahdaan eldmén aikana muovautuvana, ihminen n&hddin vastuullisena omasta kehos-
taan sekd ihmisen mahdollisuus vaikuttaa omaan kehoonsa tunnistetaan, liittyy kehoon
paljon merkityksia, jotka liitetddn ihmisen ominaisuuksiin myds muissa yhteyksissa.
Ylipainoisia ihmisia kasitelladn usein yhtend ihmisryhmana ja heihin liitetaan leimaavia
stereotypioita. (Hebl, Ruggs, Singletary & Beal 2008: 46; Harjunen 2009: 16.) Lihavuu-
teen liittyvié stereotypioita on tutkittu laajasti. Tutkimuksissa paljon esiintyvé taustateo-
ria on Erving Goffmanin (1963) maaritelmét ominaisuuksista, jotka heikentavat yksilon
sosiaalista statusta. Goffman puhuu ominaisuuksista stigmoina ja hanen mukaansa
stigmaa kantava joutuu kohtaamaan jannittyneitd, negatiivissavytteisia seka stereotypi-
oiden leimaamia vuorovaikutustilanteita, mikéali ominaisuus on ulkoisesti havaittavissa.
(Goffman 1963.) Lihavuus on yksi tallaisista ndkyvista stigmoista. Liséksi lihavuusste-
reotypiatutkimuksissa viitataan usein Foucaultin (1982) teoriaan siitd, kuinka ihmisyh-
teiso tarvitsee nk. poikkeavia yksilgita vahvistamaan omaa normaaliuttaan seké yhteen-
kuuluvuuttaan.
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Hoikkuus ja nuoruus yhdistetddn usein terveyteen sekda menestykseen kaikilla eldman
osa-alueilla, jolloin yksi lihavuuteen liitettavd stereotypia on mielikuva kohonneesta
sairastumisriskista (Grogan 1999; Harjunen 2009: 16). Lihavuuteen ei kuitenkaan liity
moniin sairauksiin liitettdvaa puoleensavetavaa haavoittuvuutta tai herkkyytta eika liha-
vuuteen liittyvia kérsimyksia voi romantisoida siten, kuten monista sairauksista kérsi-
mistd romantisoidaan. Yksi syy tdhan on se, ettd lihavan ajatellaan aiheuttaneen tilansa
itse. (Sontag 1991.) Liséksi tutkimukset osoittavat, ettd lihavaa pidetdén heikkotahtoise-
na, hillittdména, sairaana, neuroottisena, laiskana, surullisena, pahana, tietdméattomana
sekd rumana (Orbach 1978; Chernin 1981; Bordo 1993; Wolf & Butzow 1996; Wang,
Brownell & Wadden 2004: 1336; Brownell ym. 2005; Hebl ym. 2008: 46, 50). Néiden
lisaksi lihavuuden ajatelleen viestivan tehottomuudesta, tahdonpuutteesta seka epéon-
nistumisesta (Caputi 1983; Kissling 1991; Orbach 1993; Cooper 1997; Puhl & Brownell
2001: 800). Taméan hetken yhteiskunnassa hoikkuuteen puolestaan liitetddn mielikuvia
normaaliudesta, kauneudesta, tehokkuudesta, energiasta, alykkyydesta seké itsekontrol-
lista (Harjunen 2009: 16).

Lihavuuden stigmatisointi seka siihen liitettavat stereotypiat aiheuttavat sen, etta liha-
vuus voi johtaa syrjintddn tydeldmassd, koulutuksessa seka jopa terveydenhuollossa
(Brownell & Teachman 2000; Puhl & Brownell 2001: 800-801; Puhl, Wharton & Heu-
er 2009: 438). Ylipainoiset joutuvat usein kokemaan véaheksymistd, sosiaalista ulossul-
kemista, epakunnioittavaa kaytostd, nimittelya, solvaamista, erilaista hairintaa seké kiu-
saamista (Harjunen 2004: 245-246). Suomessa lihavien naisten on liséksi todettu an-
saitsevan tydssaan muita naisia véhemmaén (Sarlio-Lahteenkorva, Silventoinen & La-
helma 2004: 470). Vaikka lihavien ihmisten méara on kasvanut viime aikoina merkitta-
vasti ja lihavuudesta on tullut yleisempi ilmi®, uskotaan lihavuusstigman olevan voimis-
tumassa (Latner & Stunkard 2003: 454-455). Yhtend syyna tdhan saattaa olla se, etta
lihavuutta on yha enemman alettu pitéa riippuvuutena (Bannon, Hunter-Reel, Wilson &
Karlin 2009: 119). Lihavuuteen liittyviin stereotypioihin vaikuttaa merkittavasti se, etta
myaos lihavat ihmiset kohdistavat kielteisia ajatuksia ja mielikuvia toisiin lihaviin (Wang
ym. 2004: 1336). Yleensad ryhmaan kuuluvat eivét arvostele oman ryhman jasenid nega-
tiivisella tavalla, joten lihavien ihmisten suhtautuminen toisiinsa on poikkeuksellista
(Maddox, Back & Liederman 1968). Stereotypioiden jalansijaa vahvistaa myos medias-
sa esitetyt asiat sekd asenteet liittyen lihavuuteen. Televisio-ohjelmissa leimataan liha-
via ihmisié laajasti (Tynkkynen 2009: 101-103; Kyr6lad 2010) ja hyvin usein lihavat
kuvataan etovina tai muuten negatiivisessa valossa.
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2.1.5 Hedonismi

Tutkiessaan ylipainoisten ihmisten laihdutuskeinoja seka heidan suhtautumistaan erilai-
siin laihdutusvalmisteisiin seka palveluihin, Samantha Thomas ym. (2008) totesivat,
ettd ylipainoiset tukeutuvat kaupallisiin tuotteisiin ja toivovat nopeaa “ihmelaihtumista”
unohtaen lihavuuden hoitoon liittyvéat elintapamuutokset, liikunnan seké pitk&janteisyy-
den. Tutkimuksen mukaan huonot kokemukset toisia laihdutusvalmisteita kohtaan eivét
saa lihavia menettdmaan uskoaan laihdutusvalmisteisiin ylipadtaén, vaan huono koke-
mus saa kuluttajat vaihtamaan valmisteen toiseen. (Thomas, Hyde, Karunaratne, Kaus-
man & Komesaroff 2008: 5-6.) Toivo ja usko mahdollisuudesta paasta tavoitteeseen
helposti ja nopeasti ilman suurta karsimysta tai pitk&janteisyytta saavat kuluttajat usko-
maan painohallintatuotteisiin ja —palveluihin myds huonojen kokemusten jalkeen. Mie-
lihyvan tavoittelua ja siihen liittyvan karsimyksen valttamista kuvataan hedonistisuuden
eli nautintohakuisuuden kasitteelld, jonka vaitetdadn leimaavan nykyajan kulutusyhteis-
kuntaa. Kuluttajien hedonistisuuden osa-aiheuttajana pidetdan moderneja markkinointi-
kaytantdja. Hedonismi sanana juontaa juurensa kreikan Kielen sanasta hedone, joka tar-
koittaa mielihyvad seké nautintoa. (O’Shaughnessy & O’Shaughnessy 2002: 524, 526.)

Hedonismiin liitetdén usein materialistisuuden seké itsekkyyden piirteité ja sitd pahek-
sutaankin pitkdan vallinneiden, perinteisten antimaterialististen pyrkimysten tuhoajana.
Hedonismia pidetaan yhtend lansimaisen kulttuurin etovimmista piirteistd, nimenomaan
sen itseen keskittyvén ja sisdanpdin kaantyvan luonteen vuoksi. Sen mukaan mielihyva,
joka kasittad myos kivun vélttdmisen, on eldman ainut hyvé asia. Psykologinen hedo-
nismi vaittad, ettd kaikki motivoituminen eldmassa tapahtuu mielihyvén tavoittelun
kautta. Rationalisoiva hedonismi puolestaan pitda nautinnon tavoittelua toimintaa ratio-
nalisoivana asiana, silla sen mukaan pyrkimys mielihyvaén tekee toiminnasta tarkoituk-
senmukaista. Nykyajan hedonistinen kuluttaja kysyy: “Tuntuuko se hyvilti?” ja tekee
paatoksen arvioimatta vakavasti toiminnan todellisia seurauksia. (O’Shaughnessy &
O’Shaughnessy 2002: 525-527.)

Hedonismi liittyy Kiintedsti postmoderniin kulutuskulttuuriin sek& siind korostettuun
kokemuksellisuuteen seka elamyksellisyyteen. Campbell (1989: 94-95) painottaakin
sitd, ettd hedonistinen kuluttaja tavoittelee nimenomaan nautintoa, eikd hénelle riita tyy-
dyttyneisyyden tunne. Tyydytys tulee nimittdin biologisten tarpeiden tayttymisen seura-
uksena kun nautinto taas liittyy tietyn laadukkuuden tason saavuttamiseen kokemukses-
sa.
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Kuluttajat joutuvat usein puntaroimaan valintojen hedonistisia seké utilitaristisia piirtei-
ta. Esimerkiksi valinta tayteldisen ja kermaisen jadteloannoksen seka terveellisemman ja
ehka vahemman herkullisen hedelmésalaatin valilla on yksi tallaisista vertailevista va-
linnoista. (Khan, Dhar, Wertenbroch 2004: 1.) Tunneperdiset preferenssit voivat olla
usein hallitsevassa asemassa ostopaédtoksen tekemisessa (Maslow 1943). Puntarointi
nautinnon ja hyddyn valilla on helppo liittda laihduttamiseen silla monesti nimenomaan
lilallinen nautintohakuisuus on merkittdvimpéana esteend laihtumisessa onnistumiselle.
Lahtokohtaisesti ihmiset haluaisivat kaiken, sek& nautinnon ettd laihtumista vauhdittavat
ominaisuudet (esim. vahakalorisuuden), mistd johtuen tuotteet, jotka pystyvét tarjoa-
maan kuluttajalle molempia — kuten esimerkiksi light-juomat — ovat suosittuja. Adams
(2002:6) kutsuu tata terveelliseksi hedonismiksi (healthy hedonism). Adamsin mukaan
nyky-yhteiskunnassa on nautintoa tuottavien tuotteiden terveyshydtyja korostamalla
pystytty yhdistdmaan namé kaksi maailmaa ja samalla kahden asian valilta valitsemista
on onnistuttu keventdamaan (Adams 2002: 6). Pyrkimyksené on siis tehda nautinnollises-
ta asiasta mahdollisimman hyodyllinen tai toisin pdin tarkasteltuna lahtokohtaisesti
epamukavasta asiasta mahdollisimman nautinnollinen. Painonhallintatuotteiden kayttd
liittyy kiinteasti hedonismiin, sill& niiden avulla pyritdan tekeméén laihduttamisesta tai
painohallinnasta mahdollisimman vaivatonta sekéd nopeaa ja samalla minimoimaan siitéa
aiheutuvat karsimykset.

Mielihyvén saavuttamiseen liittyva kivun valttdminen on tausta-ajatuksena monille mo-
tivaatiomalleille psykologiassa, biologiassa sekéd sosiologiassa (Higgins 1998:1). He-
donistisen nakemyksen mukaan ihmiselld on tietty pyrkimys ja toivottu lopputulos, jota
kohti han pyrkii. Tama pyrkimys voi olla esimerkiksi ihannevartalon saavuttaminen.
Saavuttaakseen ideaalin tilan, ihmisen on joko véltettava sellaisia tekijoitd, jotka estavat
toivotun tilan saavuttamisen tai vaihtoehtoisesti pyrittdvd saavuttamaan toivottu tila
aktiivisilla toimilla. Higgins (1998) kuvaa tata kamppailua valinnaksi edistaviin seik-
koihin keskittyvan promootio-orientoitumisen (promotion orientation) ja ennaltaehkai-
semistd korostavan preventio-orientoitumisen (preventive orientation) vélilla. Nama
kaksi orientoitumista ovat vaihtoehtoiset tavat tavoitteen saavuttamiseksi ja kuvaavat
kahta erilaista suhtautumista ideaalitilan tavoitteluun. Promootio-orientoitumisessa ih-
minen keskittyy kasvuun seka kehitykseen ja puntaroi positiivisten seurausten saavut-
tamista ja puuttumista kun taas preventio-orientoitumisessa keskitssa on turvallisuuden
tavoittelu ja vertailu tapahtuu negatiivisten seurausten poistamisen seka sailyttdmisen
valilla. (Kurman & Hui 2011: 3.) Prosessi on esitetty kuviossa 4. Koska seké kehityksen
saavuttaminen etté turvallisuuden séilyttdminen ovat jossain mééarin valttamattomia kai-
kille thmisille, on jokaisessa ihmisessa jonkinlaisessa suhteessa molempia motivaa-
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tiotaktiikoita. Markkinointia suunniteltaessa markkinoija voi siis muokata markkinoin-
tiviestin yhta motivaatiotaktiikkaa mukailevaksi, koska se joka tapauksessa saavuttaa
jonkinasteisen huomion kaikilta kuluttajilta (Cesario, Higgins & Scholer 2008: 445,
448).

Negatiivisten
seurausten
poistaminen vs.
sdilyttdminen

s ™

( - orientaatio B (kipu)
Nykytila Tavoitetila .
Promootio- Toi_vo_ttu tila
orientaatio (mielihyva)
Positiivisten
seurausten

saavuttaminen vs.
puuttuminen

Kuvio 4. Hedonistinen motivoitumismalli (mukaillen Higgins 1998).

Kuten aiemmin on esitetty, postmodernissa kulutuskulttuurissa ihminen n&hddin vas-
tuullisena omasta kehostaan ja vartalo ndhdaan ihmisen tekemien valintojen erdaanlaise-
na ilmentdjand. Laihtumistavoitteiden, tavoitteiden saavuttamisesta saatavan mielihyvan
tai hyodyn, tavoitteiden saavuttamista hidastavien tai estévien asioiden sekd nautinnon
puntaroiminen on painonhallinnan ongelmallisuuden ytimessa. Tést4 johtuen on perus-
teltua olettaa, ettd hedonismi ihmisten ominaisuutena ja kulttuurin osana vaikuttaa seka
painonhallintatuotteiden ja —palveluiden kulutukseen ettd niiden markkinointiin.
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2.1.6 Luonnonmukaisuuden vaade ja vastuu elintarvikkeiden alkuperasta

Painonhallintatuotteiden kohdalla voi olla kyse suun kautta nautittavasta, omaan suuhun
omin kasin laitettavasta valmisteesta. Koska kuluttajat pitavat tarkeanéd luonnollisuutta
ja aitoutta sydmiensa ruokien kohdalla, on luonnollista, ettd he vaativat samoja asioita
my06s kehoonsa laitettavilta muilta asioilta, mukaan lukien painonhallintavalmisteilta.
Luonnonmukaisuuden vaatimukset tuovat vaatimuksia myos painonhallintatuotteiden ja
—palveluiden tuottamiselle. Liséksi voidaan olettaa, etta erityisesti painonhallintatuotteet
mielletddn “valmisteiksi”, “korvikkeiksi” tai ”ldakkeiksi”, eikd niitd ajatella aitona ra-
vintona. Tasta johtuen kuluttajien lisd&ntynyt kiinnostus kehoonsa laitettavien aineiden
alkuperad ja koostumusta kohtaan saattaa ajaa kuluttajia pois painonhallintatuotteiden
luota ja ndin ollen se saattaa muodostua merkittavéaksikin haasteeksi painonhallintatuot-
teiden ja —palveluiden markkinoille.

Toiselta nakdkannalta tarkasteltuna tdama avaa mahdollisuuden luonnonmukaisten pai-
nonhallintavalmisteiden markkinoiden kasvamiselle. Esimerkiksi chilin, cayennepippu-
rin, parsakaalin seka vihredn teen on todettu kiihdyttdvan rasvanpolttoa luonnollisin
tavoin. Naita ainesosia yhdessd muiden luonnollisten aineiden (mm. CLA:n ja L-
karnitiinin) kanssa kéytetdankin jo useissa rasvanpoltto- ja painonhallintavalmisteissa
(Global Healing Center 2010; Rasvanpoltto.net 2013).

Luonnonmukaisuuden vaateen taustalla on Kiivaana kayva keskustelu elintarvikkeiden
terveellisyydestd, luonnonmukaisuudesta sekd puhtaudesta. Kuluttajat pyrkivét laitta-
maan vartaloonsa mahdollisimman aitoja tuotteita. He ovat huolissaan ravintonsa sisal-
tdmista lisdaineista eli e-koodeista ja vuonna 2011 tehdysséd Suomi syd —tutkimuksessa
48 % tutkimukseen vastanneista kertoi lisdaineiden vahdisen maéran vaikuttavan erittéin
tai melko paljon paivittéisiin ostopaatoksiin. Vuonna 2009 vastaavaa sanoi alle kolman-
nes tutkimukseen osallistuneista. Tassa jarjettdman monimutkaisessa maailmassa ihmi-
silld on harvoja alueita, joissa heilld on mahdollisuus vaikuttaa. Ajatus siitd, ettd ihmiset
pistavat ruokaa omin kédsin omaan suuhunsa, on yksi eldmanalue, jossa ihmiset kokevat
viela mahdollisuuden tehda valintoja. Kuluttajaliiton elintarvikeasiantuntija Annika
Marniemen mukaan ruuan aitouden ja luonnollisuuden vaaliminen, on aikamme mega-
trendejé. (Taloussanomat 2012.)

Nyky-yhteiskunnassa ihmiset ovat siirtyneet itsendisesti toimivista yksiloistd kohti yh-
teisollisig, sosiaaliset kulutuksen aspektit huomioivia kokonaisuuden osia (McCracken
1988). Yksi néista yhteiseksi koetuista asioista on ymparisto. Itse asiassa julkinen huoli
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ympdristda koskevista asioista on kehittynyt nopeasti 1960-luvulta lahtien (Dunlap &
Catton 1994). Ympadristosta huolehtimisesta on tullut jopa kulttuurinen normi tai vakiin-
tuma lansimaisessa yhteiskunnassa. Ymparistdajattelu on nykyaan sosiaalisesti hyvak-
syttya ja ihannoitua, mutta silld ei aina ole kuitenkaan kovin paljon sisdista merkitystéa
(Derksen & Gartrell 1993:434). Kun kulutuksen ympadristolle haitalliset vaikutukset on
tunnistettu ja laajasti myonnetty (Worldwatch Institute 2006), luonnonmukaisemmat
kulutusvaihtoehdot ovat yleistyneet (Autio & Wilska 2003: 5). Bauman (1996) puhuu
eettisestd paradoksista, jonka mukaan postmodernismille ominainen yksiléityminen
johtaa paitsi valinnanvapauteen myos vastuuseen omista valinnoistaan. Toisin sanoen,
vaikka valinnoilla ei ole juurikaan rajoituksia, ovat valintojen aiheuttamat seuraukset
yksiloiden harteilla. Postmodernismin eettinen paradoksi on siing, ettd se antaa mahdol-
lisuuden tehdd moraalisesti hyvia valintoja ja pakottaa vastuun ottamiseen, mutta se ei
tarjoa minkaanlaista tukea yksilolle yhteiskunnan tasolta. (Bauman 1996.) Kuluttajien
nahdaan siis olevan vapaita, mutta samalla vastuussa omista valinnoistaan. Kuten ai-
emmin on kerrottu, nahdaan ihmisten olevan vastuussa my6s omasta vartalostaan seka
siihen liittyvastad hyvasta ja pahasta. Vastuu siitd, mitd ihminen vartaloonsa laittaa on
myo6s yksilolla itsellddn. Vastuunottaminen johtaa luonnollisesti vaatimuksiin myods
kulutustuotteisiin ja -palveluihin eli tdssa tapauksessa painonhallintatuotteisiin ja —
palveluihin liittyen.

2.2 Painonhallintatuotteiden ja — palveluiden markkinointi

Tassa alaluvussa tarkastellaan sitd, miten markkinoijat vastaavat edella esitettyihin kult-
tuurin tarjoamiin mahdollisuuksiin sekda vaateisiin painohallintatuotteisiin ja -
palveluihin liittyen. Painonhallintatuotteiden ja —palveluiden markkinointiin liittyy
séantelya ja mainonta kohtaa kuluttajilta erityisen Kriittistd asennetta. Haasteisiin pyri-
tddn vastaamaan laajan markkinointikanavien ja —keinojen kirjon seka vaikutusta ai-
kaansaavien markkinointiteemojen avulla.

2.2.1 Painonhallintatuotteiden ja —palveluiden madrittely sekd niiden markkinointiin
liittyva saantely

Elintarviketurvallisuusvirasto Evira (2012) maarittelee varsinaisiksi laihdutukseen tar-
koitetuiksi valmisteiksi laihdutusvalmisteet sek& muut laihdutukseen tarkoitetut erikois-
ruokavaliovalmisteet. Laihdutusvalmisteilla tarkoitetaan ruokavalionkorvikkeita, jotka
korvaavat koko péaivan ruokavalion sekd ateriankorvikkeita, joilla on tarkoitus korvata
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yksi tai useampi ateria paivan aikana. Muut laihdutukseen tarkoitetut erikoisruokava-
liovalmisteet puolestaan kasittavat niin kutsutut VLCD-valmisteet, joilla tarkoitetaan
hyvin véhan energiaa sisaltavia (very low calorie diet) valmisteita. (Evira 2012.) Laih-
dutusvalmisteet voivat olla ladkkeitd muistuttavia, laihduttaviksi mainostettuja ravinto-
lisia, jotka ovat erilaisten pillereiden, kapseleiden, uutteiden, nesteiden ja jauheiden seka
kasvisrohdosten ja homeopaattisten valmisteiden muodossa. Lisaksi on olemassa iho-
voiteita, tekstiileitd, ruokavalioita seka liikuntavalineitd ja ohjelmia. Tohtori.fi —
internetsivusto Laihdutusklinikka —osiossaan vield laajentaa laihduttamiseen liittyvien
tuotteiden ja palveluiden maaritelméaa lisaéamalla listaukseen pikakuurit ja paastot, ravin-
tolisat seké laihdutusryhmét. Lisaravinteet ovat normaalin ruokavalion ohella nautitta-
via, laihdutuksessa tai kiinteytymisessa avustavia valmisteita. Laihdutusryhmat taas
ovat painonhallintatuotteiden ja —palveluiden yhdistelmia ja saattavat sisaltdéd mm. ruo-
kavalio- ja liikuntaneuvontaa, dieettivalmisteita, laihdutuslaakkeitd, ohjaajan ja kanssa-
laihduttajia. (Terve Media Oy 2012.)

Perinteisten laihdutusryhmien, personal trainereiden ja kuntosalien rinnalle laihdutus-
palveluiden markkinoille ovat edelleen tulleet nettipalvelut seka uudenlaiset painonhal-
lintakeskukset. Esimerkkeind puhtaasti internetissa toimivista painonhallintapalveluista
on mm. MTV Oy:n omistama Keventajat —verkkosivusto sekd Sanoma Magazines Fin-
landin omistuksessa oleva Kiloklubi —foorumi. Ainoastaan verkossa toimivien palvelui-
den lisaksi on olemassa verkkopalvelua voimakkaasti hyddyntavid painonhallintaryh-
mid, kuten Xtravaganza. Verkkosivustojen ja foorumien hyddyntdminen on tullut mer-
kittdvéaksi osaksi monia painonhallintaohjelmia ja myds personal trainerit tarjoavat
verkkovalmennusta asiakkailleen. Liséksi painonhallintatuotteiden ja —palveluiden ko-
konaisuuteen voidaan liittad kirurgiset toimenpiteet, kuten rasvaimut, vatsalaukun pie-
nennysleikkaukset ym. laéketieteelliset toimet. Painonhallintatuotteiden ja —palveluiden
kirjo on siis hyvin laaja ja vaihtoehtoja on tarjolla kaikenlaisiin toiveisiin. Lisaksi alan
tuotteet ovat yha helpommin saatavilla pienimmistakin péivittaistavarakaupoista. Jokai-
sen nahtévilla olevat liséravinnehyllymetrit ovat vallanneet tilaa elintarvikkeiden rinnal-
ta ja laaja skaala erilaisia ateriankorvikkeita, proteiinipitoisia valipalavaihtoehtoja seka
muita lisdravinteita kuuluu hyllyyn suppeammankin valikoiman omaavissa putiikeissa.
Taman lisaksi painonhallintaan, kiinteytymiseen, nédlan tunteen poistamiseen, hyvin-
vointiin, lihasten kasvuun sekd proteiinimaariin viittaavat lausahdukset ovat hyvin ta-
vallisia my0s ihan tavallisten elintarvikkeiden ja ruoka-aineiden markkinoinnissa.

Suomessa syotavat laihdutusvalmisteet luokitellaan elintarvikkeiksi ja niita valvoo Elin-
tarviketurvallisuusvirasto Evira. Poikkeuksena tahan ovat ladkkeiksi luokitellut tuotteet,
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jotka kuuluvat Laé&kealan turvallisuus- ja kehittdmiskeskus Fimea:n valvonnan alaisuu-
teen. Muut laihdutusvalmisteet ja —tarvikkeet luokitellaan kulutustavaroiksi, joiden val-
vonnasta vastaa Kuluttajavirasto. (Hanninen 2010: 34-35.)

Kauppa- ja teollisuusministerié on péaatoksessadn laihdutusvalmisteista 904/1997 aset-
tanut vaatimuksia valmisteiden koostumukselle, pakkaamiselle ja pakkausmerkinndgille.
Paatds perustuu Euroopan komission direktiiviin koskien laihdutukseen tarkoitettuja
vahdenergisid elintarvikkeita (96/8/EY). Saanndksen mukaan laihdutusvalmisteita voi
myydéa painonsééatelyyn tarkoitetun ruokavalionkorvikkeen tai ateriankorvikkeen nimel-
l&. Muita kuin ruokavalionkorvikkeita, jotka on tarkoitettu koko paivén ruokavalion
korvaamiseen, tai ateriankorvikkeita, joita kéytetddn yhden tai useamman aterian kor-
vikkeina, ei saa markkinoida laihdutusvalmisteina. Laihdutusvalmisteiden pakkauksesta
on loydyttava tuotteen valmistusohje, ravintoainemerkinnat seka maininta riittavan pai-
vittdisen nesteensaannin tarkeydestd. Laihdutusvalmisteet kuuluvat -erityisruokava-
liovalmisteryhmaan. Niista on annettu erityisia saadoksia, eika niiden markkinoille saat-
tamisesta tarvitse tehda ilmoitusta viranomaiselle. (Evira 2012.)

Muihin laihdutukseen tarkoitettuihin erityisruokavaliovalmisteisiin lukeutuvat VLCD-
eli erittdin niukkaenergiseen ruokavalioon tarkoitetut valmisteet luokitellaan Suomessa
elintarvikkeiksi. Naihin valmisteisiin liittyen ei ole olemassa omaa kansallista eiké yh-
teisOtasoista lainsaddantéa. Maa- ja metsatalousministerion asetus erityisruokavalioval-
misteista 121/2010 koskettaa kuitenkin myds VLCD-valmisteita ja antaa osittaisia vaa-
timuksia niiden koostumukselle, pakkausmerkinndille seka markkinoille saattamiseen
liittyen. FAO:n ja WHO:n yhteinen Codex Alimentarius —standardisointijarjesto julkaisi
vuonna 1995 standardin VLCD-valmisteista (Codex Stan 203-1995), jonka jalkeen
standardin arvoja tai niiden riittdvyytta ei ole uudelleen arvioitu. Standardin merkittavin
heikkous on pitkaaikaiseksi ravinnonldhteeksi ajateltuna liian alhaisiksi asetettujen vi-
tamiinien ja kivenndisaineiden pitoisuusvaatimukset. Myds Pohjoismaiden Neuvoston
ravitsemusasiantuntijaryhmaén raportista 10ytyy suosituksia VLCD-tuotteiden vaatimuk-
sille (TemaNord 1994: 580). Koska VLCD-valmisteille ei ole olemassa erityislainsaa-
dantdd, on tuotteen valmistajan tai maahantuojan tehtdva markkinoille saattamisesta
erityisruokavaliovalmisteilmoitus sen EU-jasenmaan toimivaltaiselle viranomaiselle,
jonka alueelle valmiste tuodaan. Suomessa ilmoitus jatetd&dn Eviraan. Mikéli valmiste
saatetaan myohemmin markkinoille toisella talousalueella, tulee sama tieto seké tieto
ensimmadisen ilmoituksen vastaanottamisesta toimittaa edelleen alueen toimivaltaiselle
viranomaiselle. (Evira 2012.)
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Laihdutusvalmisteiksi madriteltavien tuotteiden tai VLCD-valmisteiden pakkausmer-
kinndissa, mainonnassa tai kaupanpidossa ei saa viitata tuotteen aikaansaaman mahdol-
lisen laihtumisen nopeuteen tai méardan (Evira 2012). Tdman varmistaminen on haas-
teellista erityisesti internetissé tapahtuvan myynnin ja mainonnan kohdalla, silla se on
usein viranomaiskontrollin ulottumattomissa ja siksi hankalasti séénneltavissa.

2.2.2 Markkinoinnin kohtaama kritiikki ja kuluttajien skeptisyys

Painonhallintatuotteisiin ja —palveluihin sek& niiden markkinointiin kohdistuu valtavasti
kritiikkia. Ensinnakin, tutkimusten mukaan painonhallintatuotteisiin liittyy usein mer-
kittavia terveysriskejd, koska tuotteet voivat olla alkuperaltdan mistd tahansa ja ne voi-
vat sisaltdé haitallisia ainesosia. Valmisteiden ohjeistuksissa voi olla virheellista tietoa,
niistd voi aiheutua ikavié sivuvaikutuksia, terveyshaittoja tai jopa kuolema. (Galloway
2003: 414.) Markkinoinnin nakokulmasta tarkasteltuna painonhallintatuotteiden ja —
palveluiden tarjoajia on syytetty vilpillisesta ja petollisesta halusta hyotyé toisten ihmis-
ten kurjuudesta seké laihdutuspyrkimyksista (Galloway 2003: 413). Osa tuotteista ja
palveluista puhuu pienemman kalorinsaannin ja suuremman fyysisen aktiivisuuden puo-
lesta, mutta on vaitetty, ettd merkittdva osa alan tarjonnasta kayttdd markkinoinnissa
valheellisia argumentteja ja perattomia lupauksia (Cleland, Gross, Koss, Daynard &
Muoio 2002: vii). Yhdysvaltojen Federal Trade Commissionin (FTC) vuonna 2003 teh-
dyssé tutkimuksessa tutkittiin 300 amerikkalaista laihdutusmainosta vuosivalilta 1992—
2001. Tutkimuksen tuloksena todettiin, ettd 55 %:ssa mainoksista annettiin perattémia
lupauksia. Useimmin kéytetyt lupaukset liittyivat nopeaan laihtumiseen, elintapamuu-
tosten tarpeettomuuteen sekd painonpudotuksen pysyvyyteen. Mainoksissa vedottiin
myos tieteelliseen todistettavuuteen seka siihen, ettd tuotteet ovat terveydenhuollon
ammattilaisten suosittelemia. Paljon kaytetty argumentti painonhallintatuotteiden seka —
palveluiden mainonnassa oli myds se, ettd kuluttaja saa rahansa takaisin, mikéli han ei
ole tyytyvainen tuotteen tuottamiin tuloksiin. (Federal Trade Commission 2003.)

Suurien lupausten on arveltu luovan eparealistisia toiveita sekd odotuksia kuluttajien
mieliin. Erityisen alttiita laihdutusmarkkinoinnille ovat nuoret naiset. Vaikka nuoret
naiset tunnistaisivat laihdutusmainonnan ilmiselvét harhautukset, jd& monelta huomaa-
matta mainostajien kyky vedota tunteisiin sekd hyddyntédd kuvallista ja kerronnallista
materiaalia valittdmansa sanoman vaikuttavuuden lisd&miseksi. Hobbs, Broder, Pope ja
Rowe tutkivat laihdutusmainosten vaikutuksia nuoriin naisiin ja totesivat, etta katsoes-
saan laihdutusmainoksia, naiset samaistuivat mainoksen henkildén ja vertasivat mainos-
ten tarinaa sek& sanomaa omiin tai laheistensd kokemuksiin. Tutkittavat pystyivét tun-
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nistamaan liian suuret ja epérealistiset lupaukset, mutta suostuttelevat mainosstrategiat
sekd mainostajien taloudelliset intressit jaivat huomioimatta. (Hobbs, Broder, Pope &
Rowe 2006: 727.) Erityisesti paino-ongelmasta karsiviin nuoriin vetoaminen saa osak-
seen paljon kritiikkia. Paitsi, ettd nuoret mielletddn yleisesti vaikutusalttiimmiksi kuin
aikuiset, lisad tietystd ongelmasta karsiminen markkinoijan vaikutusmahdollisuuksia
entisestaan. Paino-ongelmaisten nuorten on painonhallintatuotteiden sahképostimainon-
taa tutkittaessa todettu avaavan painonhallintatuotteita mainostavia séhkdpostiviesteja
useammin kuin normaalipainoisten nuorten. Liséksi paino-ongelmasta karsivien on
my0s havaittu tilaavan useammin mainostettuja painonhallintavalmisteita. (Fogel &
Shlivko 2010: 33-35.)

Tutkimusten mukaan laihdutusmainonnan toimivuuden kannalta on olennaista, ettd on
olemassa enemmiston jakama kulttuurinen késitys hyvésté ja pahasta seka kauniista ja
rumasta  kehollisuudesta. Tamé linkittyy  vahvasti  tutkimuksen  sosiaalis-
konstruktinistiseen nakékulmaan, jonka mukaan ihminen on aina ympardivaan kulttuu-
riin sidottu ja sen vaikutuksille altis. Laihdutusmainonta vetoaa ihmisten kulttuurin va-
rittdmaan irrationaaliseen puoleen: unelmiin, toiveisiin, ihanteisiin ja kaipuuseen pa-
remmasta ja kauniimmasta, sosiaalisesti hyvaksyttdvammasta ja kulttuurisesti naky-
vammasta minéstd. (Rope & Mether 2001.)

Haasteita markkinoijille aiheuttaa nykyajan, mainosten ja markkinointiviestien ympé-
roiména varttuneiden kuluttajien epaluuloisuus mainosviesteja kohtaan ylipaataan. Ku-
luttajiin vaikuttaminen on entistd vaikeampaa ja yhd useammin mainokset eivat saa ai-
kaan tavoiteltua huomiota ja vaikutusta. Tata ilmitta kuvataan kasitteella mainosskepti-
syys (ad skepticism) tai kuluttajaskeptisyys (consumer skepticism). IImid on tunnistettu,
sen on todettu vaikuttavan kuluttajien kayttaytymiseen ja se aiheuttaa huolta yrityksille
mainonnan ja markkinoinnin suhteen. Tarkalleen mainosskeptisyys voidaan madaritella
kuluttajien taipumukseksi suhtautua epauskoisesti mainostajien esittdmia vaitteitd koh-
taan. (Obermiller & Spangenberg 1998: 160; Obermiller, Spangenberg & MacLachian
2005: 7; Zehra Rizvi, Sami & Gull 2012: 465.)

Painonhallintatuotteiden ja —palveluiden kohdalla skeptismi markkinointiviesteja seka
itse tuotteita kohtaan on yleistd sek& perusteltua. Mainonnassa luvataan paljon, eika
tieteellistd todistusaineistoa tuotteiden ja palveluiden tehokkuudesta ole useinkaan ole-
massa tai saatavilla. Mainosten lupaukset kasvattavat kuluttajien odotuksia ja joidenkin
tuotteiden seka palveluiden alisuoriutuminen luotuja odotuksia kohtaan lisaa negatiivis-
ta suhtautumista kaikkea alan tarjontaa kohtaan. Huonot kokemukset ja pettymykset
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tekevat misté tahansa alasta haastavan, ja yleinen skeptinen asenne korostaa negatiivisia
vaikutuksia entisestéan.

Valtavista resursseistaan seka vaikutuskeinoistaan huolimatta mainosala joutuu kohtaa-
maan suuria haasteita pyrkiessaan vaikuttamaan myyntilukuihin. Suurta huolta aiheuttaa
etenkin se, ettd kuluttajat eivat yksinkertaisesti usko markkinointiviesteihin eivatkéd he
ole motivoituneita prosessoimaan markkinointiviesteja etenkaan, jos se vaatii aikaa tai
ponnisteluja (Maclnnis, Moorman & Jaworski 1991: 47). Erityisesti kuluttajien tietoi-
suus kaytettavistd markkinointikeinoista seké taivuttelukeinoista vaikuttavat suhtautu-
miseen suostutteluyrityksid kohtaan. Nykyaikana kuluttajilla on mahdollisuus hankkia
tietoa mainostettavasta tuotteesta tai palvelusta, markkinoijien kéyttamisté taivuttelu-
tekniikoista sekda markkinoivasta yrityksesta, eivatkd he ndin ollen hyvaksy mainosten
kautta annettavaa informaatiota hankkimatta asiasta lisatietoa. Calfee ja Ringold (1994)
ovat tutkimuksessaan todenneet, ettd karkeasti sanottuna kaksi kolmannesta kuluttajista
vaittad epéilevansa mainosten totuudenmukaisuutta. Luku on ollut lahes sama jo kuusi
vuosikymmenta sitten. (Calfee ja Ringold 1994: 236). Obermiller ja Spangenberg
(1998: 160, 164) vaittavét, etta kuluttajat on sosiaalistettu skeptisiksi mainontaa kohtaan
ja skeptismin yleisyys on maaraava tekija kuvailtaessa heidan suhtautumistaan mainon-
taa kohtaan. Se vaikuttaa mainosviestien prosessoimiseen, mainosten kykyyn saada ku-
luttajan huomio, mainosten uskottavuuteen sekd koettuun vaikuttavuuteen. Skeptismi
aiheuttaa siis paitsi sen, ettd kuluttaja ei usko mainosviestin totuudenmukaisuuteen,
myaos sen, ettd koko mainos jaa yha useammin kuluttajilta tdysin huomaamatta. Taman
lisaksi skeptismi mainoksia kohtaan vaikuttaa negatiivisesti myos koko brandista teh-
tyihin arvioihin (Obermiller & Spangenberg 1998: 167). Tutkimuksessa on todettu
myos, ettd kuluttajalle tarkeén tuotteen kohdalla mainontaan kohdistuva epdilyn maara
on vield hieman suurempi verrattaessa vahemman térkeisiin tuotteisiin. (Obermiller ym.
2005: 10-11.)

Toiset kuluttajat ovat luonnollisesti epéilevaisempia kuin toiset. Hyvin skeptiset kulutta-
jat eivat pidd mainosviestejd uskottavina eivitkéd halua tuhlata’ aikaa ja resursseja nii-
den prosessoimiseen. Mainonnan kohtaama skeptisyys eroaa kuitenkin kyynisyydesta.
Kyyninen kuluttaja nimittdin suhtautuu mainoksiin epailevésti, koska tietda niiden ma-
nipuloivasta sek& epésuoria vetoomuksia kayttavasta toimintatavasta ja suhtautuu posi-
tiivisemmin suoriin, selkeisiin ja informatiivisiin mainoksiin. Todellisten skeptikoiden
kohdalla néin ei ole, vaan epdily on voimakasta kaikenlaisia markkinointiviesteja koh-
taan. (Obermiller ym. 2005: 15.)
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Suostuttelu on ollut tutkimuksen kiinnostuksen kohteena vuosikymmenia ja kuluttajien
uskomukset markkinoijien kayttamista suostuttelutaktiikoista on myos herattényt tutki-
joiden mielenkiinnon. Friestad ja Wright (1994) ovat esitelleet aiheesta niin kutsutun
suostuttelun tietoisuuden mallin (the persuasion knowledge model, PKM), jonka rooli
on merkittava alan tutkimuksissa.

Malli siséltdd kuluttajien kehittdmia teorioita
suostutteluun liittyen sekda uskomuksia markki-

Togic R - noijien motiiveista, strategioista ja taktiikoista
| Knomledss Knamiedis (kuvio 5). Kuluttajien oletetaan hyddyntévén us-

komuksiaan markkinoijien kayttamistd markKki-

nointikeinoista tulkitessaan ja vastatessaan mai-
nonnan ja myynnin esityksiin (Friestad & Wright

Persuasion

Copin Bebavious 1995:62).

Persuasion
Episode

Persuasion Attempt

» : Persuasion 2 6
Topic Knowledge Target
Knowledge Knowlede

AGENT

Kuvio 5. Suostuttelun tietoisuu-
den malli (Friestad & Wright
1994: 2).

Toisesta nakokulmasta tarkasteltuna mainosskeptisyydelld on myds positiivisia vaiku-
tuksia. Se nimittéin pakottaa ja rohkaisee mainostajia rehellisyyteen ja nain ollen ter-
vehdyttdd mainostuksen luonnetta (Obermiller ym. 2005: 16).

2.2.3 Markkinoinnin teemat aiempien tutkimusten valossa
Kehontutkimuksen puolella lihavuutta ja laihduttamista on tutkittu paljon. Lisdksi ke-

hon merkitys on tunnistettu ja korostunut viime aikoina myos kulutustutkimuksen saral-
la, kun sen merkitys identiteetin rakentumiselle on ymmarretty (Catterall & Maclaran
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2001; D’Alessandro & Chitty 2011). Kehonkuvan ja identiteetin valinen yhteys on
huomattu viime aikoina myds sosiaalipsykologiassa (Dittmar 2008: 9). Postmodernissa
kulutustutkimuksessa keho tunnistetaan valttamattéméksi osaksi kulutuksen olemuksen
ymmartamiselle (Firat & Venkatesh 1995). Kehon kuluttamista, sen muokkaamista ja
rakentumista ovat tutkineet myods Featherstone (1991), Thompson ja Hirschman (1995;
1998), Thompson ja Haytko (1997), Askegaard, Gertsen ja Langer (1999), Schouten
(1991) ja Falk (1994). Kehon rooli identiteetin rakentajana ja sitd kautta kulutuksen
muokkaajana on siis huomioitu ja juuri ihmisen itsensé tai kuluttajan identiteetin nako-
kulmasta aihe on saanut paljon huomiota. Tassé tutkimuksessa irtaudutaan yksilon iden-
titeetistd ja aihetta lahestytddn toisesta ndkokulmasta, jossa keho seka siihen suhtautu-
minen nahdaan kulttuurisena ja siten puheessa rakentuvana asiana.

Tutkimuksia, etenk&dn kotimaisia painonhallintatuotteiden ja —palveluiden mainontaan
liittyen ei ole tehty juurikaan. Stiina Hanninen on vuonna 2010 tutkinut vaitoskirjassaan
sitd, miten lihavuus ja laihduttaminen esitetddn laihdutusmainonnassa ja miten vaikeasti
lihavat ihmiset kokevat ndma asiat. Hanninen on kuitenkin tarkastellut asiaa pitkalti
laéketieteellisestd nakdkulmasta. (Hanninen 2010.) Hannisen tutkimuksen aihe on sinal-
ld&n Kiinnostava ja sivuaa taméan tutkielman tavoitteita. Tarkastelutapa on Kkuitenkin
erilainen, silla laaketieteellisten ndkemysten sijaan tassa tutkimuksessa huomio kiinnit-
tyy mainospuheeseen seké siihen, millainen kulttuuri puheen kautta rakentuu. Andrew
Newman (2008) on puolestaan tutkinut sitd, miten painonhallintatuotteita ja —palveluita
markkinoidaan mieskuluttajille ja Grieve sekd Bonneau-Kaya (2007) ovat verranneet
lehdissa olevien painonnousua seka painonpudotusta kasittelevien artikkeleiden ja mai-
nosten méaari& miehille seké naisille suunnatuissa lehdisséd. Markkinoinnin tutkimuksen
saralla painonhallintatuotteet niputetaan helposti yhteen muiden mielikuvien avulla
myytavien terveyteen viittaavien tuotteiden kanssa (Hakala 2003). Tallaisia ovat mm.
ikaantymistd hidastavat, potenssia kohottavat, vastustuskykya lisaavat, oppimista edis-
tavat, unenlaatua parantavat ja yleista hyvinvointia lisdavét tuotteet (Hanninen 2010:
35). Kasilla olevassa tutkimuksessa mainospuheen viestimat mielikuvat laihduttami-
seen, lihavuuteen seka painonhallintatuotteisiin ja —palveluihin liittyen kiinnostavat eri-
tyisesti ja ovat olennaisessa asemassa mainospuheen sisaltdjen seké puhe- ja ajatteluta-
pojen tarkastelussa.

Painonhallintatuotteiden ja —palveluiden kohdalla ostaminen ei merkitse ainoastaan
tuotteen hankintaa, vaan sen osana hankitaan myos identiteettid. Kuten ostettujen tuot-
teiden kohdalla yleensakin, méarittavat ihmiset itseddn seka liittymistaan kanssaihmisiin
ostaessaan painonhallintatuotteita (Falk 1994: 129). Painonhallintatuotteiden ja —
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palveluiden kautta myydaan toivoa hoikemmasta, ndkyvammasta seka kulttuurisen ul-
konakonormin paremmin tayttavasta minéstad. Koska markkinoinnin tavoitteena on halu-
tun mielikuvan luominen kohderyhmien mieliin, voidaan laihdutusmainonta maéritella
mielikuvamarkkinoinniksi. Painonhallintatuotteisiin ja —palveluihin pyritddn markki-
noinnin kautta yhdistamaan niit& positiivisia mielleyhtymid, joita hoikkuuteen yhdiste-
taan yleisesti. (Rope 2000.) Hoikkuutta on kéytetty mainonnassa jo pitkaan valitsemalla
tuotteiden tai brandien mainoksiin hoikkia ja taten hoikkuuteen liitettavia mielleyhtymia
viestittavid ihmisid. Nykymainontaa onkin kritisoitu sen todellisuutta véaristavastéa ja
epérealistisia nuoruus- ja kauneusihanteita yllapitavésta ja luovasta luonteesta (Arens
2004: 68). Erityisesti naiset vertaavat ostopaatostd tehdessadan omaa itsedédn mainosku-
vien malleihin (Luther 2009: 279), ja se lisaa naisten huolta oman kehon kelpaavuudesta
(Grabe, Hyde & Ward 2008). Sama ilmi6 on todettu myds miesten kohdalla, joskin lie-
vempéna (Lorenzen, Grieve & Thomas 2004: 743; Luther 2009: 279). Téssa tutkimuk-
sessa mainoskuvat nahdadn puheena sekd teksteind, jotka rakentavat ja muokkaavat
kulttuuria ja viestivét tietynlaista ajatusmaailmaa aivan kuten tekstimuotoiset mainos-
lauseetkin.

Hénninen (2010) on véitoskirjatutkimuksessaan todennut, ettd laihdutustuotteita myy-
daén usein kahdenlaisia argumentteja kdyttden: terveyteen viittaavia (“lihavuus on epé-
terveellistd”) sekd kauneuteen viittaavia (”lihavuus on rumaa”) (Hénninen 2010:33).
Lisédksi mainonnassa ylipdataan, mutta erityisesti kehoon liittyvdssd mainonnassa on
tunnistettu selked sukupuolittuneisuus. Sukupuolittuneisuus onkin yksi tutkijoiden kes-
kuudessa kiinnostusta herattanyt teema, johon myos taméan tutkielman empiriaosuudessa
tullaan Kiinnittdmaén huomiota. Yleisesti voidaan sanoa, ettd laihduttaminen ndhdaan
projektina, joka leimaa voimakkaasti nimenomaan naisia (Bordo 1993). Miehet laihdut-
tavat harvemmin kuin naiset (Annala 2008:18) ja toisaalta myds nékevat itsensa ylipai-
noisina harvemmin kuin naiset (Newman 2008). Newmanin artikkelissa Painonvartijat —
yhteison tieteellinen johtaja ja miesten seka naisten laihduttamisen eroja tutkinut Karen
Miller-Kovach ja lihavuustutkija Brian Wansink kertovat miesten kayttdvan painonhal-
lintaan liittyen jopa erilaista sanastoa verrattaessa naisiin. Naisten keskuudessa puhumi-
nen dieetista ja laihdutuskuurista on hyvin tavallista, yleisesti hyvéksyttya ja jopa vaa-
dittavaa. Miehilla puolestaan painosta valittaminen on usein eraanlainen tabu ja esimer-
kiksi sanoja dieetti tai laihdutuskuuri ei kdytetd. Miehet puhuvat enemmén kuntoon
padsemisestd”. Naiset tavoittelevat hoikkuutta, kun miehet taas puhuvat rasvattomuu-
desta. (Newman 2008.)
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Lisatietona sukupuolittuneisuuteen liittyen voidaan mainita, ettd myds painonhallinta-
tuotteiden ja —palveluiden kulutuksessa on sukupuolieroja. Paitsi ettd miehet kayttavat
niitd vahemman, kayttavat he niitda myos eri tavalla. Naiset hakevat usein sosiaalista
tukea laihdutusprojektiinsa joko foorumeilta tai ympariltdédn muuten, kun taas miehet
haluavat suoriutua painonpudotuksesta itsendisesti. Koska miesten ja naisten painonhal-
lintatavoissa on paljon eroja, ovat myds painonhallintatuotteita ja —palveluita tarjoavat
yritykset alkaneet ottaa sitd huomioon. Esimerkiksi Painonvartijat on vuonna 2007 lan-
seerannut online-yhteisén miehié varten ja NutriSystem on raportoinut kayttavansa tele-
visiomainontabudjetistaaan ldhes kolmanneksen miehille suunnattuun mainontaan.
(Newman 2008.) Yleisesti mainonnan sukupuolittuneisuutta tutkineet Bretl ja Cantor
(1988), Fowles (1996), Lovdahl (2001) seka Hakala (2006) ovat todenneet, ettd mai-
nonnassa nainen esitetddn usein miehesta riippuvaisena ja miehet naisia aktiivisempina,
yksilollisempind, viisaampina sekd vahemman tunteellisina. Miehiltd siis nain ollen
odotetaan kyvykkyytta selviytyd haasteista, jollaiseksi laihdutuskin voidaan laskea, it-
sendisesti, mistéd johtuen tukiverkoston hankkiminen koetaan usein noloksi tai jopa noy-
ryyttavéksi ja laihdutuksessa epaonnistuminen heikkoudeksi. Useissa aiemmissa tutki-
muksissa laihduttamisen, lihavuuden, kehonkuvan seké niihin liittyvdn mainosviestin-
nan tarkastelu on siis rajoitettu sukupuolittuneisuuden tunnistamiseen ja ilmaisemiseen.
Kaésilla olevassa tutkimuksessa sukupuolittuneisuus néhdaan kuitenkin vain mahdollise-
na puhetapana, kun keskitssa on mainospuheen diskurssit kokonaisuudessaan.

Hénninen (2010: 33) totesi tutkimuksessaan myds, ettd yksi laihdutusmainonnassa kay-
tettdvista teemoista on lihaviin kohdistuvan hépeéleiman korostaminen. Hanen mukaan-
sa laihdutusmainonta ruokkii kulttuurin lihavuusvastaista ajattelutapaa sanomalla, ettd
lihavat ovat laiskoja ja heikkotahtoisia. De Beaufort sekd Vandamme (2008) vaittavat
puolestaan, ettd laihdutusmainonta altistaa ihmisia véitteille, joiden mukaan ilman laih-
dutustuotteita ihminen on ruma ja elda epaterveellisesti. Kulttuurisidonnainen suhtau-
tuminen lihavuuteen, laihduttamiseen seké ylipaataan kehoon ilmenee mainospuheessa
jollain tavalla ja on tutkimuksessa kiinnostavaa. Lihavuuden ja laihuuden esittdminen
nahdaan kasilla olevassa tutkimuksessa kuluttajiin vetoamisen keinoina ja aineiston
analysoinnissa kiinnostus kohdistuu kaikkiin mainospuheesta tunnistettaviin vetoomuk-
siin ja argumentteihin, joissa vetoomukset ilmenevit.

Aiemmissa tutkimuksissa mainosten tarkastelun kautta on tutkittu jotain ennalta maari-
teltyd ilmiotd, kuten sukupuolittuneisuutta tai lihavuuden esittdmistd. Tassa tutkimuk-
sessa keskiossd on mainosten mainospuhe kokonaisuudessaan ja olennaista on olla
avoin kaikille aineistosta nouseville puhe ja ajattelutavoille.



40

2.2.4 Markkinointikeinot ja -kanavat

Internetin rooli painonhallintatuotteiden ja —palvelujen markkinoinnissa on huomattava.
Paitsi ettd internet on merkittdva jakelukanava ja internetpohjaisten painonhallintapalve-
luiden toteuttamisen muoto, se toimii my0ds puhtaasti markkinoinnillisena kanavana.
Internetin avulla on mahdollista saavuttaa suuri ihmismaaré aikaa ja kustannuksia saas-
tavalla tavalla (Weinstein 2006: 251). Internet onkin nykyisin merkittéva terveystiedon
ldhde. Amerikkalaisia kasittelevassa tutkimuksessa todettiin vuonna 2002, ettd yli 90
miljoonaa amerikkalaista haki internetista terveystietoa (Weinstein 2006: 251). Vuonna
2007 suomalaisista internetin kayttajistd 62 % etsi terveystietoa internetista (Sitra 2007).
Vain murto-osa haetusta terveystiedosta koskee painonhallintaa, mutta siitd huolimatta
maard on huomattava. Painonhallintatuotteiden ja —palveluiden kohdalla internetista saa
paljon tietoa erilaisista tuotteista ja palveluista. Brandien kotisivut tarjoavat tuotekohtai-
sia tietoja ja foorumeilta puolestaan voi lukea kayttajien kommentteja. Lisaksi internet
tarjoaa ihmisille mahdollisuuden osallistua keskusteluun ja hakea vertais- tai ammatti-
laistukea painonhallintaprojektinsa eri vaiheissa. Koska internet on niin nopea, helppo
ja kustannustehokas markkinointikeino, kritisoidaan saatavilla olevaa tietoa erityisesti
laihdutustuotteiden kohdalla harhaanjohtavaksi. Tuotteiden haittavaikutuksiin liittyen
tieto on yleensd vajavaista tai puuttuu taysin, mista johtuen tuotteisiin liittyvat riskit
jaavat kuluttajilta huomaamatta. (Nazeri, Massumi, Wilson, Frank, Bensler, Cheng, Sa-
eed, Rasekh & Razavi 2009: 661.)

Laihduttajat kayttavat internetin painonhallintasivustoja saadakseen tukea seké sailyt-
tddkseen motivaationsa oman laihdutusprojektinsa aikana. Internetin tukiryhmét seka
keskustelu muiden laihduttajien kanssa antavat kannustusta, jota kirjat tai yksittaiset
ryhmétapaamiset eivét voi tarjota. (Marketing Health Services 2003: 6.) Painonhallin-
tasivustot voivat olla joko yleisesti painonhallintaan liittyvia, joissa kasitelladn monia
eri laihdutustapoja seka alan tuotteita tai vaihtoehtoisesti sivustot voivat olla yhden
brandin ympérille rakentuneita. Yhden brandin ympdrille rakentuneiden sivustojen koh-
dalla voidaan puhua brandiyhteisoista. Brandiyhteisolla tarkoitetaan erikoistunutta ja
maantieteellisesti rajoittumatonta yhteisod, joka perustuu bréandin kayttajien vélisiin
sosiaalisiin suhteisiin. Erikoistuneisuudella tarkoitetaan sitd, etta yhteiso keskittyy tietyn
brandatyn tuotteen tai palvelun ympaérille. (Muniz & O’Guinn 2001: 412.) Bréndiyhtei-
sOt ovat siis sosiaalisia kokonaisuuksia, joissa kuluttaja on vuorovaikutuksessa seka
brandiin ettd muihin kuluttajiin. Yhteison jasenet tietdvat olevansa sosiaalisesti sidok-
sissa brandattyyn sek& massatuotettuun hyddykkeeseen ja kokevat tdméan sidoksen mer-
kitykselliseksi (Muniz & O’Guinn 2001: 218). Vuorovaikutus brandiyhteison siséll& voi
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olla hyvin aktiivista tai l&hes olematonta. Lisdksi yhteison jasenilld voi olla paljon tietoa
muista jasenista tai vaihtoehtoisesti tietoa ei ole juuri lainkaan. (Sicilia & Palazén 2008:
256-257.) Brandiyhteisdihin, kuten myos perinteisiin yhteisoihin, liittyvat yhteenkuulu-
vuuden tunne, rituaalit ja perinteet sekd moraalisen vastuun tunteminen (Muniz &
O’Guinn 2001: 418; Cova & Cova 2002: 603.) Facebook on yksi alusta virtuaalisille, eli
verkossa toimiville bréndiyhteisdille. Painonhallintatuotteista esimerkiksi Nutrilett —
brandin ympérille on luotu Nutrilett Suomen virallinen Nutraajat —-ryhmd, jota
24.4.2013 seuraa 4458 Facebook —kéyttdjad (Facebook 2013). Lisdksi internetpohjaiset
painonhallintapalvelut hyddyntévat brandiyhteisdjad toiminnassaan voimakkaasti. Esi-
merkiksi Keventéjat —palvelu sivustolta 16ytyy yhteisé —osio, jossa kuluttajat voivat
keskustella muiden jésenien kanssa, osallistua asiantuntijoiden viestiketjuihin seka esit-
tdd kysymyksia (Keventgjat 2010). Painonhallintatuotteiden ja —palveluiden kohdalla
virtuaaliset yhteisot ovat siis kannustuksen, neuvonnan, kokemusten seka informaation
valityskanava ja mahdollisesti laihdutusilmion henkilokohtaisen luonteen vuoksi myos
niin aktiivinen ja paljon kaytetty.

Painonhallintapalveluiden ja —tuotteiden markkinoinnissa suosittu markkinointikeino on
julkisuuden henkildiden seka mielipidejohtajien kayttd. Amerikkalainen Kirjailija Da-
niel J. Boorstin onkin sanonut, ettad julkisuuden henkilén nimi on usein arvokkaampi
kuin hénen palvelunsa. Julkisuuden henkildiden tuki markkinointikeinona on toiminta-
tapa, jossa julkisuuden henkil6t toimivat brandin eradnlaisina puhemiehind hyédyntéen
omaa julkisuuttaan brandin tunnettuuden lisadmiseksi ja maineen muokkaamiseksi.
(Sonwalkar, Kapse & Pathak 2011: 34.) Painonhallintatuotteiden ja —palveluiden mark-
kinoinnissa julkisuuden henkildita kaytetaan seké viihde- etta urheilumaailman puolelta.
ABC:n uutisten mukaan julkisuuden henkil6ille maksetut palkkiot painonhallintabran-
din kasvona esiintymisestd vaihtelevat 500 000 dollarista kolmeen miljoonaan dollariin
(ABC News Staff 2012). Esimerkiksi Nutrisystem on jo vuosikymmenien ajan kayttanyt
julkisuuden henkiloitéa lisatakseen brandinsa houkuttelevuutta amerikkalaisten silmissé
(Patton 2011: 19) ja Painonvartijat (Weight Watchers) on hyddyntanyt useita julkisuu-
den henkildita edustajinaan (Forbes 2012). Mielipidejohtajiksi tassa yhteydessd méaari-
tellddn kehonmuokkauksen ammattilaisiksi miellettévét fitness-alan ammattilaiset seké
personal trainerit, jotka erityisesti lisdravinteiden kohdalla antavat suosituksiaan tuottei-
den ja brandien puolesta tai osoittavat kannatuksensa pukeutumalla bréandin nimea kan-
taviin varusteisiin. Lisdksi markkinoinnin vakuuttavuuden lisddmiseksi saatetaan viitata
ravitsemustieteilijoiden, ladkéreiden sekd kuntosaliohjaajien asiantuntemukseen sek&
antamiin suosituksiin painonhallintatuotteen tai —palvelun puolesta (esimerkiksi kalori-
laskuri.fi & Keventgjat).
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Painonhallintatuotteiden ja —palveluiden markkinointiin liittyy usein kertomuksia tuotet-
ta tai palvelua kdyttaneiden kuluttajien onnistuneista laihdutusprojekteista. Onnistumis-
tarinat on rinnastettavissa markkinointikeinona tarinankerrontaan (storytelling). Ta-
rinankerronta on markkinointikeino, joka mahdollistaa tunnesidonnaisen seké loogisen
yhteyden asiakkaisiin ja luo muistettavia seka kestavia vaikutelmia brandiin liittyen. Ne
auttavat kuluttajaa kuvittelemaan tuotteen tai palvelun hyddyt (Kaufman 2003:12), 16y-
tdmaén tuntemattomasta jotain tuttua seka liittdmé&éan brandiin tunteita. Painonhallinta-
tuotteiden ja —palveluiden markkinoinnissa tarinat rakentuvat brandin ymparille ja ker-
tovat nimettyjen ja kuvattujen ihmisten tuotteesta tai palvelusta saamasta avusta pai-
nonhallintaprojektissaan (kts. esim. Nutrilett 2012). Tarinat viestivét laihduttamisen
kautta saavutettua iloa seka kilomé&éran, jonka tarinankertoja on pudottanut. Tarinat
saattavat sisaltdd ennen ja jalkeen kuvia, joista saavutetut tulokset on identifioitavissa
sekd aikamaaran, jona tulokset on saavutettu. (ABC News Staff 2012.) Yleensa tarinoi-
den ihmiset ovat eri-ikdisid, elaméntilanteeltaan sekd tavoitteiltaan erilaisia, mik& mah-
dollistaa sen, ettéd jokainen kuluttaja 16ytaa jonkin omaa eldméaansa muistuttavan tarinan
ja voi samaistua siihen.

Eradnlaista tarinankerrontaa ovat myos lukuisat tv-ohjelmat, joita laihdutuksen ymparil-
le on rakennettu. Tv-ohjelmissa esitetdan lahtotilanne, kéytetyt laihdutusmenetelmét,
projektin aikaiset motivaatio-ongelmat, niistd selviaminen seké lopulliset tulokset. Li-
séksi tarinoita vélitetadn blogien kautta. Blogit ovat verkkosivuja tai —sivustoja, joihin
kuka tahansa voi tuottaa paivamaarélla varustettua siséltéd. Blogit mielletddn luotetta-
viksi tiedonléahteiksi kuluttajien etsiessa tietoa tarjolla olevien tuotteiden seka palvelui-
den toimivuudesta ja soveltuvuudesta omiin tarpeisiinsa seka kulloinkin késilla olevaan
tilanteeseen (Kozinets, de Valck, Wojnicki & Wilner 2010: 73; Scott 2011: 63). Tama
lisad niiden potentiaalia markkinoinnillisena viestintdkanavana. Tana paivana blogitoi-
mintaan liittyykin yha useammin taloudellisia seké kaupallisia piirteita. Blogien Kirjoit-
tajat eli bloggaajat saavat bloggaamisestaan rahapalkkaa tai muita lisdansioita, kuten
esimerkiksi tuotelahjoja, ja maksajana on useimmiten yritys, jonka sivuilla blogia pide-
taan, jokin mediatalo tai blogiportaali (Manifesto 2012). Blogitoiminta on ndin ollen
ammattimaistunut, mista kertovat laajat sekd kasvavat lukijakunnat sekd yhteydet mai-
nostajiin ja tuotekumppaneihin (Kortesuo & Kurvinen 2011: 98). Painonhallintatuottei-
den ja —palveluiden markkinointikeinona blogeja kéytetdan siten, ettd kirjoittaja suorit-
taa laihdutusprojektiaan, ja kertoo blogissaan péivittéisistd ponnisteluistaan, tuloksis-
taan, tuntemuksistaan seka kayttdmistaan tuotteista. Blogit mahdollistavat projektin seu-
raamisen lahes reaaliajassa ja pitk&aikaisemman samaistumisen sitd kautta. Liséksi blo-
geihin liittyy usein vuorovaikutusta blogikirjoitusten kommentointimahdollisuuksien
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sekd kysymysten esittamisen kautta. Kun blogin Kirjoittaja saavuttaa erédanlaisen mieli-
pidejohtajan aseman ja lukijoidensa luottamuksen, pystyy hédn suosituksillaan seké
kommenteillaan herattamééan lukijoidensa kiinnostuksen blogissa késiteltyja tuotteita
sekd palveluja kohtaan. Juuri talla tavoin blogeja voidaankin hyddyntaa markkinointi-
keinona.

2.3 Painonhallintakulttuurin ulottuvuudet ja mainonta kulttuurin reflektoi-
jana

Kulutushyddykkeisiin eli tuotteisiin ja palveluihin liittyvat kulttuuriset merkitykset liik-
kuvat jatkuvasti kulttuurisen maailman, kulutushyddykkeiden seka yksittaisen kulutta-
jan vélilla (McCracken 1986; Rajaniemi 1990: 21-22). Kulutuskulttuurin kokonaisuus
koostuu naistd kolmesta elementistd; yksilostd, kulttuurista seka tuotteesta, jotka voi-
daan hahmottaa kolmion kolmena kulmana. Painonhallintakulttuurissa yksiléna toimii
laihduttaja, tuotteina toimivat painonhallintatuotteet seka —palvelut ja kulttuuri on omal-
la paikallaan kolminaisuuden kolmantena osana. Mainospuheen tehtdvana on painonhal-
lintatuotteiden ja —palveluiden kohdalla pukea kulttuuriset merkitykset tuotteiksi seka
palveluiksi ja sitd kautta laihduttajiin vaikuttaviksi mainosargumenteiksi. Kuviossa 6
painonhallintatuotteiden ja —palveluiden mainokset on asetettu tuotteen paikalle kolmi-
on kolmanneksi kulmaksi, mikd on mainonnan laihduttajaan liittyvien tehtavien seka
kulttuurisen sidoksen vuoksi perusteltua. Lisaksi mainospuheen ollessa taman tutkimuk-
sen keskidssd, on mainosten nostaminen kulutuskulttuurin elementiksi perusteltua. Kult-
tuurin, laihduttajan sek& painonhallintatuotteiden ja —palveluiden mainosten kokonai-
suus on esitetty kuviossa 6.

Mainonta reflektoi kulttuuria ja sitd voidaan sanoa kulttuuriseksi puheeksi. Nain ollen
sen syvillisen ymmartamisen saavuttamiseksi on olennaista tunnistaa kulttuurisia seka
muita tekijoitd mainonnan taustalta. Paaluvussa 2 onkin kokonaisuudessaan luotu kési-
tys kulttuurin aiheuttamista laihduttamisen yleisyyteen positiivisesti vaikuttavista teki-
joistd sekd laihduttajien painonhallintatuotteille, -palveluille sekd niiden mainoksille
asettamista haasteista. Luvussa 2 on siis méaaritelty kuvioon 6 merkittyjen punaisten
nuolien siséltod. Painonhallintatuotteiden ja —palveluiden ympérille muodostuneiden
markkinoiden kannalta tarkasteltuna sosiokulttuurisesta ymparistosta on tunnistettu teki-
joita, jotka voidaan jaotella laihduttamista vauhdittaviksi ja laihduttamista haastaviksi
tekijoiksi. Vauhdittavat tekijat ovat vallitsevan kulttuurin sisalla kehittyneita fyysisia tai
asenteellisia asioita, jotka ovat kulttuurissa eldamisen tuloksena myos osa kuluttajia. Ku-
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viossa 6 ndma vauhdittavat tekijat siséltyvat nuoleen kulttuurista laihduttajaan. Painon-
hallintatuotteiden ja —palveluiden markkinoita haastavat tekijat ovat puolestaan laihdut-
tajien asenteita tai vaatimuksia, joita ne asettavat painonhallintatuotteiden ja —
palveluiden siséllolle, tuotannolle tai mainonnalle. Kuviossa 6 haastavat tekijat sisalty-
vat siis nuoleen laihduttajasta tuotteiden ja palveluiden mainoksiin.

Vauhdittavia tekijoitd ovat aiemmissa kappaleissa esitellyt vaeston ylipainon lisdénty-
minen, yhteiskunnan laihdutusmyonteisyys, hoikkuuden ihannointi, lihavuuden stigma-
tisointi, postmoderni suhtautuminen kehoon ja lihavuuteen liittyvéat stereotypiat, hedo-
nismi seka markkinalaajennuksia avaava ja sita kautta vauhdittavaksi tekijaksi luokitel-
tava luonnonmukaisuuden vaade ja vastuu elintarvikkeen alkuperastd. Tiivistettyna
laihduttamista vauhdittavien tekijoiden kokonaisuus rakentuu seuraavista elementeistéa.
Lihavuusongelma on viimeisten vuosikymmenien aikana kasvanut koko Euroopan alu-
eella ja Suomessa miesten paino on noussut 1970-luvulta ja naisten 1980-luvulta lahtien
(Brunello ym. 2009: Summary). Myos lasten sekd erityisesti nuorten painotrendi on
selvasti noususuuntainen, mika varjostaa tulevaisuuden nakymid. Nyky-yhteiskunnassa
ylipaino on madritelty kansalliseksi riskiksi sekd ongelmaksi, josta on pyrittava eroon.
Tasta johtuen yhteiskunnan yleinen kanta painoon liittyen on ylipainoa negatisoiva ja
hoikkuutta positisoiva. Lansimaisessa kulttuurissa yleisesti kauniiksi miellettdva ihan-
nevartalo on hoikka ja vartalon ajatellaan kertovan myds kantajansa luonteesta. Hoik-
kaan vartaloon liitetddn mielleyhtymia paitsi kauneudesta, myds mm. tehokkuudesta,
itsekontrollista, energiasta seké terveydestd, kun taas ylipainoon liitetadn ajatuksia mm.
laiskuudesta, heikkotahtoisuudesta seké surullisuudesta. Hoikkuuden tavoittelu ja laih-
duttaminen ovat myos erityisesti naiseuteen Kiinteasti liitettyja toimintoja, kun ylipaino
taas mielletddn sosiaalisesti hyvaksytystd ulkomuodosta poikkeavaksi. Lihavuus on
madritelty jopa stigmaksi, jolla tarkoitetaan henkilon sosiaalista statusta heikentdvaa ja
henkilon sosiaaliseen ja henkilokohtaiseen identiteettiin negatiivisesti vaikuttavaa omi-
naisuutta. Postmodernissa kulttuurissa yksilon ajatellaan olevan vastuussa omasta ke-
hostaan ja keho on yksilon yhteiskunnassa elamisen ilmentyma. Liséksi kuluttajat ovat
nykyisin nautintohakuisia ja he sitkeasti tavoittelevat mielihyvaa seka vélttavat kipua ja
epamiellyttavid asioita. Kuluttajat haluavat kaiken, esimerkiksi epaterveellisen hyvén
maun seka terveellisyyden, ja sallivat itselleen sellaisen ratkaisun etsimisen, jossa paas-
tdan haluttuun tulokseen mahdollisimman pienin uhrauksin. Nykyajan lansimaiset ku-
luttajat ovat valveutuneita myds kayttdmiensé tuotteiden terveellisyyteen ja luonnon-
mukaisuuteen sekd niiden aiheuttamaan ymparistorasitukseen liittyen. Painonhallinta-
tuotteiden ja —palveluiden markkinoita tdmé vauhdittaa tuotelaajennusten kautta. Kulut-
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tajat vaativat ja haluavat ostaa luonnonmukaisempia tuotteita seké palveluita, mika avaa
painonhallintatuotteiden ja —palveluiden tuottajille uusia mahdollisuuksia.

Kuluttajat haastavat painonhallintatuotteiden ja —palveluiden markkinoita. Tutkielman
teoriaosuudessa tunnistettuja haastavia tekijoita ovat luonnonmukaisuuden vaade ja ku-
luttajien vastuu elintarvikkeiden alkuperésta seka kuluttajien lisdantynyt skeptisyys tuo-
telupauksia ja markkinointiviesteja kohtaan. Kuluttajien nahdaéan ja kuluttajat kokevat
olevansa vastuussa valinnoistaan seka itseensd ettd ymparistéonsa liittyen. IThminen on
vastuussa siitd, mitd kehoonsa laittaa ja aitouden vaatimus on korostunut. Kuluttajat
vaativat terveellisyyttd, luonnonmukaisuutta sekd puhtautta, eikd naitd asioita liiteta
etenkdan laihdutusvalmisteisiin kovin yleisesti. Lisaksi erityisesti markkinointiviestintaa
haastava asia on kuluttajien skeptisyys. Nykyajan kuluttajat ovat varttuneet mainosten ja
markkinointiviestin keskelld, eivatka he usko tuotelupauksiin tai mainosten vaitteisiin
ilman epdilya ja taustatutkimusta. Painonhallintatuotteiden ja —palveluiden kulutusta
vauhdittavia tekijoitd on moninkertaisesti haastavia tekijoitd enemmaén, mika osaltaan
perustelee painonhallintamarkkinoiden kasvua ja tuotteiden sekéd palveluiden saamaa
suurta kiinnostusta.

Kuvio 6 kokoaa edella esitetyn yhdeksi malliksi ja nostaa esille empiirisen tutkimuksen
olennaiset kysymykset ja toimii taten linkkina tutkimuksen teoreettisen seké empiirisen
osion Vvélilla&. Empiirisessa tutkimuksessa kiinnostuksen kohteena on siis nimenomaan
mainonnasta laihduttajalle siirtyvd mainospuhe eli se, mihin mainospuheessa vedotaan
ja millaisia puhe- ja ajattelutapoja eli diskursseja laihduttajille suunnatusta argumen-
toinnista on tunnistettavissa. Painonhallintaa ympéardivan kulttuurin kokonaisuus yhdis-
tettynd eri elementtien vélilla kulkeviin merkityksiin on kokonaisuutena moniulotteinen
eikd sitd ole mahdollista saattaa erityisen yksinkertaiseen muotoon siten, ettd kasitys
kokonaisuuden monimuotoisista vaikutussuhteista seka rakentumisesta sailyy.
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Kuvio 6. Painonhallintakulttuurin ulottuvuudet ja mainospuhe osana merkitysten
siirtymisen dynamiikkaa.
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3. TUTKIMUKSEN METODOLOGIA

Tutkimus toteutetaan kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Yksinkertaisimmil-
laan laadullinen tutkimus on méaritelty aineiston seka analyysin muodon kuvaamiseksi
(Eskola & Suoranta 1998: 13). Laadullisen tutkimuksen puolestapuhujat taas nakevét
laadullisen tutkimuksen syvallisend, perusteellisena sekd ymmartévana tutkimustapana.
Laadullisen aineiston analysoinnin tavoitteena on hajanaisen aineiston pohjalta lisata
infomaatioarvoa jostakin aiheesta. Tassa laadullisessa tutkimuksessa on teoriaosuudessa
luotu suhteellisen helposti hahmotettava kokonaisuus hyvin laaja-alaisesta seka moni-
ulotteisesta ilmidstd. Empiirisessé tutkimuksessa mainosaineistoa analysoidaan diskurs-
sianalyysin keinoin. Tutkimuksen aikana pyritdan turvaamaan tutkimuksen luotettavuut-
ta pitamalla tutkimusprosessi mahdollisimman avoimena ja siten lukijan nahtavilla.

3.1 Diskurssianalyysin lahtokohdat

Sosiaalisen konstruktionismin ollessa tieteenfilosofisena lahtokohtana, diskurssianalyy-
sin sopii tutkimusmenetelméksi hyvin, silla sosiaalisen konstruktionismin mukaisesti
myos diskurssianalyysissa on tutkimuksen lahtokohtana Kieli ja sen seurauksia tuottava
luonne (Eskola & Suoranta 2008: 142). Kuten tutkimuksen johdanto-luvussa on kerrot-
tu, sosiaalisen konstruktionismin nakdkulmasta tarkasteltuna todellisuuden ajatellaan
rakentuvan kielellisessa vuorovaikutuksessa (Berger & Luckman 1994). Diskurssiana-
lyysissa puolestaan paneudutaan tarkemmin siihen, millaisia merkityksia kielen kayt-
toon toimintana liittyy eli siihen, miten kieltd kdytetdan ilmaisemaan asioita ja miten
asioita ja ilmiditéd tuotetaan kielen avulla. Néin ajatellen diskurssianalyysin voidaan sa-
noa olevan kielenkdytdn ja muun merkitysvélitteisen toiminnan tutkimusta, jossa analy-
soidaan yksityiskohtaisesti sitd, miten sosiaalista todellisuutta rakennetaan erilaisissa
sosiaalisissa kaytannoissa. Merkityksid kantava toiminta ei ole irrallaan kulttuurista,
vaan sosiaalisissa kaytannoissa kielelliset ja materiaaliset aspektit liittdytyvat saman
prosessin aineksiksi. (Suoninen 1999: 19-20.) Diskurssianalyysin perusajatuksena on
se, etta kieli ei heijasta sosiaalista todellisuutta neutraalisti, vaan teksti on samalla sosi-
aalisen todellisuuden tuote ja tuottaja. Tassé tutkimuksessa késiteltdvd mainospuhe ei
siis ainoastaan kuvaile todellisuutta vaan se samalla rakentaa sitd. (Jokinen & Juhila
1991: 39; Suoninen 2003: 5.)
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Diskurssianalyysi ei ole yhtendinen ja yksiselitteinen tutkimusmenetelmd, vaan se voi-
daan néhd& tiukan ja selkedrajaisen tutkimusmenetelmén sijaan véljana teoreettis-
metodologisena viitekehyksena (Jokinen, Juhila & Suoninen 1993: 17; Valtonen 1998:
96). Tulkinnasta riippuen, kieliasultaan samanlainen vaittdma voi saada hyvin erilaisia
merkityksid siitd tilanteesta ja asiayhteydesta riippuen, jossa se esitetdan (Willman
2001: 70). Samasta asiasta voidaan siis puhua monin eri tavoin ja monin eri diskurssein.
(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006b.) Tamén vuoksi yksiselitteisen, yhden to-
tuuden olettamusta pidetaédn vaillinaisena (Suoninen 1999: 18). Diskurssianalyyttisessa
tutkimuksessa tutkijan ja tutkimuskohteen vélinen suhde on luonteeltaan konstruktiivi-
nen. Tutkija paitsi kuvaa sosiaalista todellisuutta tutkimustulostensa kautta, han samalla
myos luo sitd. Nain ollen tutkijankaan kielenkayttoa ei tarkastella totuuksien rakentami-
sena, vaan siihen on suhtauduttava kriittisesti, kuten muuhunkin kielenkéyttoon. (Joki-
nen 1999: 41.) Puheella ja teksteilla on diskurssianalyysin mukaan erilaisia funktioita ja
ne voivat saada hyvin erilaisia tulkintoja. Merkitykset puolestaan rakentuvat vuorovai-
kutusketjussa eli sosiaalisen vuorovaikutuksen kautta tietyssé tilanteessa ja olosuhteissa.
Tulkinnat ovat kulttuurisidonnaisia ja niihin vaikuttavat normit, joihin meidéat sosiaalis-
tetaan ja joita me noudatamme tiedostetusti tai tiedostamatta. Harvey Sacks (1984) on
esitellyt fraasin ”doing being ordinary”, joka kuvaa sosiaalisten kiytédntdjen uusiutumis-
ta kulttuurin vaikutuksesta. Kulttuurin merkitys tekstissé ilmeneviin diskursseihin siis
tunnistetaan vaistaméattdmana. Diskurssianalyyttisen nakemyksen mukaan tekstit eivat
nayttaydy siltana todellisuuteen, vaan osana todellisuutta itsedan. (Jokinen ym. 1993: 9.)
Erilaisen diskurssien katsotaan rakentavan sosiaalista todellisuutta, siten, ettd mukana
on kaytantoja uudistavia seka muokkaavia elementteja (Suoninen 1993: 72).

Markkinoinnin instituutio on yhteiskunnassamme vuorovaikutteinen toimija, omalla
tavallaan vallassa kiinni, toisaalta ymparistdstaan riippuvainen ja sen vaikutuksille altis.
Faircloughin mukaan joukkotiedotusvalineet eivat ole niin objektiivisia, kun ne antavat
ymmartad. Niille on ominaista vaikuttaa tietoon, arvoihin, uskomuksiin seké sosiaalisiin
suhteisiin ja — identiteetteihin. Median esittamisen tapa merkityksellistaa asioita eli toi-
sin sanoen media luo diskursseja ja toimii merkitysten valittajana tekstin ja kuvien kaut-
ta. (Fairclough 1997: 10.) Media on rinnastettavissa markkinoinnin instituutioon ja sita
kautta markkinoinnin ja mainonnan voidaan sanoa luovan diskursseja. Sosiaalisen kon-
struktionismin suuntauksen mukaan todellisuus rakentuu vuorovaikutuksessa ja sosiaa-
lisissa prosesseissa, eika yksiselitteisiin totuuksiin juuri uskota.

Diskurssi —termi voidaan mééritelld monella tavalla ja sita k&ytetdan niin kieltentutki-
muksessa kuin yhteiskunnallisessa tutkimuksessakin. Diskurssit voidaan maaritella esi-
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merkiksi laajoiksi ajatusten ja ideoiden ideologisiksi muodostumiksi (Jokinen 2000:
112). Tassa tutkimuksessa diskurssit maaritellaan toiston ja variaatioiden kautta Kitey-
tyneiksi puhe- ja ajattelutavoiksi (Jokinen 2004: 191). Diskurssin materiaaleina toimivat
kieli ja teksti laajoissa merkityksissaan, jolloin niin mainosten sanat kuin kuvatkin nayt-
taytyvat diskursseja synnyttévina teksteind. Diskurssin kasitteen sijaan merkityssystee-
meja voidaan kuvata tulkintarepertuaari —kasitteella (Wetherell & Potter 1992). Kasit-
teet ovat toisiaan vastaavia, mutta savyltaan erilaisia ja siksi molemmille 16ytyy omat
kannattajansa (Jokinen ym. 1993: 27). Wetherellin ja Potterin mukaan diskursseilla vii-
tataan enemmankin institutionaalisesti paikannettaviin kielenkayton tapoihin ja tulkinta-
repertuaarit puolestaan ovat lahempéna sosiaalisissa kdytannodissé tapahtuvaa kulttuuris-
ta tulkintaa (Wetherell & Potter 1992: 89-93). Markkinointi kokonaisuudessaan voidaan
maadritelld instituutioksi, mika puoltaa diskurssi —ké&sitteen kéayttoa l0yddsten kasittelys-
sé. Diskurssit tai repertuaarit ovat aina tulkinnan tuloksia ja ne muodostuvat tutkijan
analysoidessa ja tulkitessa puhe- ja tekstikokonaisuuksia toiminnassa seka prosesseissa
(Jokinen ym. 1993: 28). Diskurssit tai repertuaarit eivét ole sosiaalisessa todellisuudes-
samme valmiina, vaan tutkija muodostaa moninaisesta puhe- ja tekstiavaruudesta ikaan
kuin ytimekkaadmpia tiivistyksia (Jokinen ym. 1993: 28).

Diskurssianalyyttinen tutkimus ndhdaan yhtena puheenvuorona puheenvuorojen joukos-
sa. Pohdittaessa sitd, millainen puheenvuoro diskurssianalyyttinen tutkimus on, on
olennaista pohtia, mihin keskusteluun tutkimuksella halutaan osallistua ja mille yleisolle
se pyritddn suuntaamaan. Néaiden kysymysten perusteella tutkimus asemoituu joko kriit-
tisen diskurssianalyysin tai analyyttisen diskurssianalyysin piiriin. Analyyttisessa dis-
kurssianalyysissa pyritadn mahdollisimman aineistolahtdiseen analysointiin. Siina tutki-
ja pyrkii irtautumaan ennakko-oletuksistaan ja olemaan mahdollisimman avoin aineis-
tolle ja sieltd 16ytyville jasennyksille. (Jokinen & Juhila 1999: 85-86.) Jokinen ja Juhila
(1999: 86) luonnehtivat, ettd analyyttinen diskurssianalyysi “ottaa [...] ensisijaisesti ta-
voitteekseen sosiaalisen todellisuuden yksityiskohtaisen erittelyn.” Kriittisessa diskurs-
sianalyysissi taas ldhtokohtana on “pyrkimys tuottaa poleeminen puheenvuoro suhtees-
sa vallitsevaan sosiaaliseen jarjestykseen” (Jokinen & Juhila 1999: 86). Kiiittisessé
diskurssianalyysissa oletetaan, ettd sosiaalisessa todellisuudessa on joitakin alistussuh-
teita ja tutkimuksen tehtavana on niiden Kielellisten kaytantojen tarkastelu, joilla naita
suhteita yllapidetddn ja oikeutetaan (Jokinen & Juhila 1999: 86). Tama tutkimus ase-
moituu analyyttisen diskurssianalyysin kenttéén, silla taustalla ei ole perusteltuja ole-
tuksia alistussuhteiden olemassaolosta. Tutkimuksessa pyritdén erittelemaan sosiaalista
todellisuutta painonhallintatuotteiden ja —palveluiden mainosargumenteilla perustellen
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ja tdman tavoitteen kannalta on olennaista suhtautua tutkimusaineistoon analyyttisen
diskurssianalyysin mukaan mahdollisimman avoimesti.

3.2 Tutkimuksen toteuttaminen

Tassa alaluvussa kasitelladn tutkimusaineistoa seké aineiston analyysin toteuttamista.
Tutkimusprosessin kulun kertominen avaa lukijalle tutkijan ajatuksenkulkua ja antaa
lukijalle mahdollisuuden arvioida tutkimuksen luotettavuutta omasta nakdkulmastaan.
Samasta syysté tdssa luvussa kasitellddn myos tutkijan positiota ja lahtokohtia tutki-
muksen tekemiseen. Diskurssianalyysin kaltaisessa tulkinnallisessa analysointitavassa
on luottamuksen séilyttdmisen kannalta olennaista pitaa tutkimusprosessi lapinakyvéna
(Pietikdinen & Méantynen 2009: 168). Tamé alaluvun tarkoituksena on yhdessa alaluvun
3.3 kanssa vastata lapinakyvyyden vaateeseen.

3.2.1 Aineiston esittely

Tutkimuksen aineisto koostuu aikakauslehtien mainoksista. Aineistoksi valittiin kolme
luonteeltaan ja painotuksiltaan erilaista aikakauslehted. Painotukset nousivat tutkielman
teoreettisesta osuudesta luvusta 2.

Hénninen (2010:33) totesi véitoskirjatutkimuksessaan, ettd laihdutustuotteiden myyn-
nissd kdytetddn argumenttia “Lihavuus on epéterveellistd”. Myods De Beufort sekd Van-
damme (2008) ovat todenneet laihdutusmainonnan viestivan ihmisille, ettd ilman laih-
dutustuotteita ihminen elda epéaterveellisesti. Luvussa 2.2.2 on lisdksi eritelty ylipainon
aiheuttamia terveydellisia ongelmia ja todettu terveyden olevan yksi ajuri laihdutuspyr-
kimyksille ja tdten myds painonhallintatuotteiden ja —palveluiden kéayttdmiselle. Nain
ollen yksi tutkimuksen aineistoksi valittujen lehtien painotuksista on terveys. Tervey-
teen keskittyneistd aikakauslehdista aineistoon valittiin Hyva terveys —lehti, joka on
Suomen suurin terveyslehti (Sanoma Magazines Finland Oy 2013a). Lukijoita Hyva
terveys -lehdelld on 461 000, joista naisia on 82 % ja miehid 18 %. Lukijoista 79 % on
ialtdén yli 40-vuotiaita. Lehden esittelyn mukana Hyva terveys on luotettava seka innos-
tava lehti jokaiselle, joka pitdd huolta omasta ja l&heistensd terveydestd. Profiililtaan
Hyva terveys -lehden tyypillinen lukija on yli 50-vuotias nainen, jolla ei ole en&a lapsia
kotona. Nainen pééattaa taloutensa paivittaisista ostopéatoksisté ja tydssaan han on yrit-
t4jand, alempana toimihenkilona tai vaihtoehtoisesti eldkkeelld. (Sanoma Magazines
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Finland Oy 2013b.) Hyvé terveys -lehden taustalla on Suomalainen L&&kériseura Duo-
decdim (Sanoma Magazines Finland Oy 2013b).

Hénninen (2010: 33) tunnisti véitoskirjatutkimuksessaan toiseksi laihdutustuotteiden
myynnissd kéytettdvdksi argumentiksi ulkondkokeskeisen “Lihavuus on rumaa” —
vetoomuksen. Markkinoinnin avulla tuotteisiin ja palveluihin pyritaan liittdmaan mieli-
kuvia, painonhallintatuotteiden kohdalla mielikuvat liittyvat hoikkuuden siséltamiin
positiivisiin mielleyhtymiin (Rope 2000). Tdmén ajan kauneusihanteena on hoikka var-
talo ja hoikkuuteen myds liitetddn monia positiivisia oletuksia vartalon kantajan luon-
teesta sek& ominaisuuksista (Harjunen 2009: 16). Lihavuuteen puolestaan liitetddn nega-
tiivissavytteisia stereotypioita ja lihavuutta pidetddn stigmana (mm. Ogden 1992: 6;
Sobal 1999; Hebl ym. 2008: 46; Harjunen 2009: 16), miké perustelee ihmisten pyrki-
myksiéd saavuttaa hoikka vartalo. Postmodernin ndkemyksen mukaan ihminen on vas-
tuussa omasta vartalostaan ja vartalo on ihmisen ominaisuuksien ilmentymé (Thompson
& Hirschman 1995: 150; Hebl ym. 2008: 46; Harjunen 2009: 16). Vartalon ollessa kau-
neusihanteiden mukainen ja tyostetty, liitetddn sen kantajaan ajatuksia mm. itsekurista,
tehokkuudesta, oman itsensa ja elaménsa hallinnasta (Harjunen 2009: 16). Toinen tut-
kimuksen aineistoksi valittujen lehtien painotuksista on edelld kerrottuun perustuen
kauneus ja ulkonakd. Talla painotuksella olevan lehden valinnassa keskityttiin nimen-
omaan siihen, ettd lehdessa tulee olla tunnistettava ja selkea kauneusihanne, jossa varta-
lo on selkedssa osassa. Lehdeksi valikoitui vartalonmuokkaukseen ja rakentamiseen
keskittynyt lehti Muscle & Fitness. Lehti ei valttamatta edusta yleisia kauneusihanteita,
mutta se ei olekaan tutkimuksen tulosten kannalta olennaista. Tarkeéa on se, etta tietyn-
lainen vartalo on lehden nakemyksen mukaan tavoiteltava ja kaunis ja sellaista viestia se
haluaa viestittad myos lukijoilleen. Muscle & Fitness —lehden kotisivuilla lehden kerro-
taan olevan “maailmankuulu lehti voimakkaalle keholle ja mielelle”. Lehti on lahtoisin
Amerikasta ja se on perustettu jo vuonna 1940. Muscle & Fitness on suurelle yleisolle
tarkoitettu kehonrakennus- ja fitnessalan julkaisu, jolla on maailmanlaajuisesti jo yli
kymmenen miljoonaa lukijaa. Lehted julkaistaan 18 eri kielella. Lehti maarittelee luki-
jakunnakseen kaikki ne ihmiset, joiden elaméantapa on aktiivinen ja lehti soveltuu seké
aloittelijoiden ettd ammattiurheilijoiden luettavaksi (Muscle & Fitness 2013). Muscle &
Fitness —lehdelld on myos naisille suunnattu versionsa Muscle & Fitness Hers. Lehdessa
ké&sitelladn samoja asioita, mutta enemman naisille suunnatulla tavalla. Aineistona kay-
tettdvat lehdet sisaltavat seka numeroita Muscle & Fitness —lehdesta ettd naisille suun-
natusta Hers —versiosta, silla lehtien arvomaailma ja kauneusihanteet ovat yhtenevéiset.
Sukupuolittain jaetut versiot tarjoavat myos hedelmallisen mahdollisuuden tarkastella
luvussa 2.3.4 esiteltyd tutkijoiden Kiinnostusta herattdnyttd sukupuolittuneisuutta pai-
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nonhallintatuotteiden ja —palveluiden mainonnassa. Sukupuolittuneisuuden tarkastelu ei
kuitenkaan ole tutkimuksen tavoitteiden saavuttamisen kannalta keskeisessa asemassa,
vaan se toimii vain kiinnostavana lisdosana ja mahdollisena puhetapana tutkimusaineis-
tossa.

Luvussa 2.2.2 todettiin, ettd lihavuuden aiheuttamat terveysriskit ja tasta aiheutuvat ta-
loudelliset kustannukset tunnistetaan, mista johtuen yhteiskunta kannustaa ihmisia laih-
duttamiseen (mm. Mannistd ym. 2012: 3-4). Toisaalta laihdutuksen ja itsensa lihavaksi
kokemisen todettiin olevan jopa yleinen naiseuteen kuuluva ja naiseksi sosiaalistumisen
osa (Wolf 1992: 200). Esille tuotiin mm. lansimaiseen kulttuuriin kuuluva nuorten nais-
ten lihavuuspuhe (Nichter 2000). Tyt6t kasvavat elamansé aikana paitsi naisiksi myos
hyviksi laihduttajiksi, eika hoikan vartalon saavuttaminen tarkoita sitd, etta laihduttami-
nen loppuisi. Vartalonmuokkaus jatkuu lapi elamén (Fey-Yensan ym. 2002: 68-70.) ja
hoikan vartalon saavuttamisen jélkeen voidaan tavoitella kiinteytta tai yksittaisten varta-
lonkohtien hoikistamista. Kolmas tutkimuksen aineiston lehtien painotuksista onkin
laihduttaminen. Laihduttamiseen painottuneeksi lehdeksi valikoitui KG-lehti. Se on
Suomen ainoa riippumaton painonhallintaan keskittynyt aikakauslehti. Lehden oman
luonnehdinnan mukaan se esittelee laihduttamisessa onnistuneita ja kertoo heidan ta-
rinansa, antaa hyvia vinkkeja terveelliseen ruokavalioon ja liikuntaan sekéd tsemppaa
Ioytdmaédn oikean asenteen elamantapojen muutokseen. (KG-lehti 2013a.) KG-lehden
lukijat ovat 25-40 —vuotiaita, terveellisista elaméntavoista kiinnostuneita naisia, jotka
tavoittelevat painonpudotusta. Lehti on suhteellisen pieni, silla sitd painetaan vain n.
50 000 kpl. (KG-lehti 2013b).

Tutkimuksen tarkoituksena on analysoida, millaisin argumentein kuluttajiin vedotaan
painonhallintatuotteiden ja -palveluiden mainonnassa nimenomaan taman hetken lansi-
maisessa kulttuurissa. Valittujen aikakauslehtien mainoksia on siis olennaista tarkastella
ldahimenneisyydessa ilmestyneistd numeroista. Nain ollen tutkimusaineisto valittiin ku-
luvan seka kahden edellisen vuoden ajalta, vuosilta 2011-2013 (taulukko 1).
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Taulukko 1. Mainosten esiintyminen tutkimuksen aikakauslehtiaineistossa.

Lehti Painos Mainosten méaara (kpl)
Hyva terveys 11/2012 1
13/2012 1
14/2012 2
1/2013 1
2/2013 5
3/2013 2
4/2013 3
5/2013 3
712013 2
Yhteensa: 20, joista 18
erilaista (23% koko
aineistosta)
KG Tammikuu-Helmikuu 2011 7
Syyskuu-Lokakuu 2011 4
Toukokuu-Kesékuu 2012 8
Joulukuu 2012 5
Toukokuu 2013 11
Kesdkuu-Heindkuu 2013 6

Yhteensa: 41, joista 38
erilaista (49% koko
aineistosta)

Muscle & Fitness

Muscle & Fitness Hers

Joulukuu 2012-Tammikuu 2013
Huhtikuu-Toukokuu 2013
Kesdkuu-Heindkuu 2013

Syksy 2012
Helmikuu-Maaliskuu 2013
Kesdkuu-Heindkuu 2013

W w oo A~ N b

Yhteensa: 29, joista 21
erilaista (27% koko
aineistosta)
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3.2.2 Aineiston analysointi

Diskurssianalyysi on haastavaa ja monitasoista toimintaa, silla siina tavoitteena on yh-
distaa kielenkéytén mikrotaso kontekstin makrotasoihin. Aineiston analysointi on pitka-
kestoista, eiké aineistoa voi analysoida kerralla eri nakokulmista. (Pietikdinen & Mén-
tynen 2009: 164.) Diskurssianalyysi ei muodosta yhtendista teoriaa tai metodista kasit-
teistoa (Jokinen 2000: 108), eiké tarjoa selkeitd suuntaviivoja tai ohjeita tutkimuksen
toteuttamiseen, jolloin jokaisen tutkijan on kyettava itse maarittelemaén, miten diskurs-
sianalyysi oman tutkimuksen kohdalla toteutetaan.

Diskurssien muodostamisessa on kyse monilta osin samankaltaisesta asiasta kuin tyypit-
telyssa tai teemoittelussa, mutta diskurssianalyysissd huomion kohteena on temaattisten
ja substantiaalisten sisaltdjen sijasta se, miten kieltd kaytetddn ilmaisemaan asioita ja
miten asioita sekd ilmi6itd tuotetaan kielen avulla (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka
2006b). Tasta johtuen olenkin kéyttanyt vetoomusten muodostamisessa laadullisen si-
séllénanalyysin valineistéd. Diskursiivinen lahestymistapa antaa minulle tutkijana tie-
tynlaisen kehikon, aineistoon suhtautumisen tavan, jonka vaikutuksen alaisena perehdyn
aineistoon siséllénanalyysin menetelmin.

Siséllénanalyysissa aineistoa tarkastellaan eritellen, yhtaldisyyksié ja eroja etsien ja tii-
vistaen. Diskurssianalyysin tapaan myos sisallénanalyysi on tekstianalyysia, jossa tar-
kastellaan tekstimuotoisia aineistoja. Siséllonanalyysin avulla tutkittavasta ilmiosta py-
ritdédn muodostamaan tiivistetty kuvaus, tassa tutkimuksessa vetoomustyypit eli diskurs-
sit, jotka kytkevat tulokset ilmitn laajempaan kontekstiin ja aihetta koskeviin muihin
tutkimustuloksiin. (Tuomi & Sarajarvi 2002: 105.) Yksinkertaistettuna analyysin vai-
heet ovat litteroiminen ja koodaaminen; aineiston luokittelu, teemoittelu ja tyypittely
sekd yhteenveto (muk. Tuomi & Sarajarvi 2002: 94). Naiden vaiheiden lisdksi varsinai-
seen diskurssianalyysiin kuuluu syvaa analysointia ja aineiston Kielen tarkastelua eri
nakokulmista. Mielesténi laadullinen sisallénanalyysi tarjoaa kuitenkin varsin toimivan
valineiston aineiston hahmottamiseen, jarjestelyyn, tiivistdmiseen seké lopulta kasitteel-
listamiseen eli vetoomusten nimeamiseen. Koska tamén tutkimuksen empiiristd tutki-
musta koskevat tavoitteet ovat tunnistaa ja jasentaa sitd, mihin mainoksissa vedotaan
sekd analysoida, miten vetoomusten puolesta puhutaan, on mainosten argumenteissa
kaytettyyn kieleen syventyminen olennaista tavoitteiden saavuttamisen kannalta. Tut-
kimuksen analyysivaiheen syvallinen pohdinta on siis suoritettu diskursiivisesta nako-
kulmasta. Taten laadullisen sisallonanalyysin menetelmid on sovellettu diskurs-
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sianalyyttiset tavoitteet huomioiden tuottamaan mahdollisimman hedelmaéllista aineiston
analyysia.

—

Aineiston o o o Vet
litterointi Aineiston Aineiston Aineiston sisaltojen etoomus-\
h . : a11: ten nimea- ||
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analysointi

lapikaynti

Kuvio 7. Diskurssianalyysin vaiheet.

Aineiston kerddmisen jalkeen sen kasittely ja analysointiprosessi aloitetaan aineiston
litteroinnilla eli puhtaaksikirjoittamisella. Tutkimusaineiston koostuessa lehtimainoksis-
ta, ei litterointi ole vélttdméatontd, mutta koin sen helpottavan aineiston késittelya seka
hahmottamista. Litteroin aineiston siirtdmall& mainosten sisallon sana sanalta word-
dokumenttiin. Kirjoitin dokumenttiin sanallisen kuvauksen myds jokaisen mainoksen
kuvien siséllostd, koska halusin ottaa mainoskuvat osaksi aineistoani. Litteroin mainok-
set taulukkoon, johon merkitsin lehden ja numeron, josta mainos on otettu; mainostetta-
van tuotteen tai palvelun; mainoksen tekstisisallon sek& mainoksen kuvasiséllon. Litte-
roinnin tuloksena lopulliseksi tutkimusaineistoksi kertyi kaiken kaikkiaan 23 sivua teks-
tid kirjoitettuna Times New Roman —fontilla, rivivélilla 18pt, fonttikoolla 10. Aineiston
sisdltd koostui yhteensa 77 erilaisesta mainoksesta, jotka jakautuivat aineiston eri aika-
kauslehtien vélilla kuvion 8 mukaisesti (kts. myos taulukko 1).
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Mainokset jakautuivat lehtien valilla epétasaisesti, silld kokonaisuudessaan yli puolet
aineiston mainoksista on KG-lehdistd, hieman alle neljannes Hyva terveys —lehdisté ja
yhteenséd hieman yli neljannes Muscle & Fitness- sekd Muscle & Fitness Hers —lehdisté.
Tutkimuksen tavoitteiden kannalta mainosten jakautumisella ei ole kuitenkaan merki-
tystd, olennaista on ainoastaan se, etta jokainen lehti ja jokainen painatus on aineistossa
edustettuna. Taman jalkeen luin litteroitua aineistoa lapi muutaman kerran saadakseni
yleiskésityksen sen luonteesta.

Diskurssianalyysin vaiheiden (kuvio 7) mukaan aineiston litteroinnin ja luennan jéalkeen
siirrytadn aineiston kuvaukseen, jossa havainnoidaan aineiston mielenkiintoisia piirteita
esimerkiksi yhtalaisyyksia tai eroavaisuuksia etsimalla (Hirsjarvi & Hurme 2001: 145,
156). Tassé vaiheessa ryhmittelin mainokset viiteen ryhmaén sen mukaan, millaista pai-
nonhallintatuotetta tai —palvelua mainoksessa mainostetaan. Ryhmat olivat ateriankor-
vikkeet, liséravinteet, laihdutusladkkeet, muut tuotteet ja véalineet, tavalliset elintarvik-
keet ja palvelut. Koodasin kuhunkin ryhméan kuuluvat mainokset omilla vareillaan,
jotta sain sailytettya analyysin loppuun saakka tiedon siitd, minka tuoteryhmén mainok-
sen sisaltod késittelen millakin hetkelld. Koodauksen jalkeen tarkastelin eri tuote- ja
palveluryhmien mainoksia ja havainnoin ryhmista I0ytyvia eroja sekd yhtalaisyyksiéa.
Taman jalkeen pilkoin mainosten siséllot yksittaisiksi argumenteiksi ja tarkastelin ar-
gumenteista I0ytyvia selkeitd samankaltaisuuksia seka eroavaisuuksia.

Kuvausvaiheen jalkeen diskurssianalyysissa siirrytaan aineiston luokitteluun, jonka tar-
koituksena on luoda kehys aineiston mydhemmalle tulkinnalle, yksinkertaistamiselle
seka tiivistamiselle. Luokitteluvaiheessa aineistoa ja sitd kautta tutkittavaa ilmiota ja-
sennelldan vertailemalla aineiston eri osia toisiinsa. (Hirsjarvi & Hurme 2001:147.)
Tarkoituksena on l6ytaa alustavia teemoja aineistosta ja hahmottaa aineiston diskursii-
visia piirteitd. Tassa vaiheessa kévin argumenteiksi eritellyn aineiston lapi, jasentelin
argumentteja niiden sisallon, puhetavan seka samansukuisten merkityssysteemien mu-
kaan omiin luokkiinsa ja loin uusia luokkia sitd mukaa, kun I6ysin argumenteista uuden-
laisia elementtejd. Nimesin luokat niihin kuuluvien argumenttien péaasisallén mukaan tai
muuten luokkaa kuvaavalla tavalla ja tein jokaisesta luokasta myds muistiinpanoja
myO6hemman yksinkertaistamisen ja tiivistdmisen helpottamiseksi. Argumentit jakautui-
vat yhteensé 53 luokkaan. Namé luokat olivat ensimmaisia hahmotelmia aineiston 6y-
doksistd. Kavin luokat seka niihin sijoitetut argumentit 1api vield uudelleen, ja tein tar-
peen vaatiessa muokkauksia luokkien sisdltdihin ja yhdistelin hyvin samankaltaisia
luokkia toisiinsa. Alustavaa luokittelupohjaa muodostaessani, pohdin myds aineiston
yhteyksid luvussa 2 kasiteltyyn teoriaan. Vaikka diskurssianalyysissé paneudutaan sy-
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vallisesti empiiriseen aineistoon ja halutaan irtautua taustaoletuksista, ei teoreettista
taustaa tai aikaisempaa tutkimusta unohdeta taysin, vaan niihin palataan siin vaiheessa,
kun alustavat kasitteet ja kategoriat on hahmoteltu tutkimusaineistosta esiin (Eskola &
Suoranta 2008: 196). Luokitteluvaiheessa on hyva varmistua myos siitéd, ettd luotavat
luokat on perusteltavissa seké kasitteellisesti ettd empiirisesti. Tama tarkoittaa sitd, etté
luokilla on jokin yhteys tutkielman analyyttiseen kontekstiin ja ettd niille 10ytyy perus-
teltavissa oleva empiirinen pohja (Hirsjarvi & Hurme 2001: 147).

Argumenttien alustavan luokittelun jalkeen ryhmittelin luokkia niiden teemojen, sisalto-
jen ja savyjen mukaan, kunnes l8ysin mielestani loogisen paikan jokaiselle argumentti-
luokalle. Diskurssianalyysin vaiheena tatd kutsutaan aineiston yhdistelyksi. Aineiston
yhdistelyvaiheessa luokkien esiintymisten valille pyritdan loytamaan sdéanndénmukai-
suuksia. Aineistosta tunnistetut yhteydet olisi pystyttdva ymmartamaan empiirisina il-
midind, mink& lisaksi myds teoreettisen tuen Idytdminen on suotavaa. (Hirsjarvi &
Hurme 2001: 149-150.) Aineiston yhdistely osoittautui joiltain osin ongelmalliseksi ja
jotkut argumenttiluokat jaivét ryhmittelysta irrallisiksi, kokonaisuuksiksi muodostunei-
den ryhmien ulkopuolelle. Tarkastelin vielda ryhmittelyn ulkopuolelle jaaneiden argu-
menttiluokkien sisaltdjd, niihin sijoitettujen argumenttien esiintymista seka yleisyytta
tutkimusaineistossa ja totesin argumenttien esiintymismaéarien olevan varsin marginaali-
sia verrattaessa ryhmiin luonnollisesti sijoittuneiden argumenttiluokkien esiintymiseen.
Taten tulkitsin ryhmittelyn ulkopuolelle jadneiden argumenttiluokkien edustavan niin
harvinaisia puhetapoja, ettei niiden késittely ole tdiman tutkimuksen tavoitteiden kannal-
ta relevanttia. Lopulta jaljelle jai yhteensd yhdeksan argumentointitavoista muodostettua
ryhmaa, jotka edustavat tutkimuksen l6ydoksia eli diskursseja. Tdssa tutkimuksessa
diskurssit kuvaavat puhetapoja seka niihin linkittyvia ajattelutapoja. Diskursseja kuva-
taan empiriaosuudessa vetoomustyyppien kaésitteilld. Kukin diskurssi on siis useista
argumentointi- ja ajattelutavoista rakentuva vetoomustyyppi.

Kun aloin analysoida vetoomustyyppeja syvemmin, havaitsin osan vetoomuksista ole-
van hyvin tiiviisti omia kokonaisuuksiaan ja osan olevan joidenkin puhetapojen osalta
hyvin laheisia tai jopa péaallekkaisia toisten vetoomusten puhetapojen kanssa. Oh-
jenuoranani oli kuitenkin se, ettd vaikka vetoomustyypit ovat suhteessa toisiinsa, kukin
vetoomus on silti siséisesti itsendinen kokonaisuus, ja kukin niistd muodostaa iké&éan
kuin yhdenlaisen vastauksen tutkimuskysymykseeni. Argumentointitapojen yhtenevai-
syydet eri vetoomuksissa eivét siis muodostuneet ongelmaksi, silla puhetapoihin linkit-
tyy eri vetoomuksissa erilaisia ajattelutapoja ja siten niiden asettuminen eri vetoomuk-
siin on perusteltua. Syvemman analyysin vaiheessa tunnistin vetoomuksista viel& jakau-
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tumisen laihduttamiseen kannustaviin vetoomuksiin seka tuotteen tai palvelun kayttoén
kannustaviin vetoomuksiin ja ryhmittelin vetoomukset edelleen néihin kahteen pééave-
toomusteemaan. Jo vetoomustyyppien muodostuessa nimesin ne alustavasti. Lopullinen
nimedminen, eli diskurssianalyysin viimeinen vaihe tapahtui kuitenkin vasta syvan ana-
lyysin jalkeen.

3.2.3 Tutkijan positio

Diskurssianalyysissa myos tutkijan toiminta on vahvasti vuorovaikutteista. Tutkimusai-
neistoja tuottaessaan ja/tai niitd analysoidessaan tutkija nakee, kuuntelee ja tarkastelee
aineiston eri elementteja ja keskustelee niiden kanssa véhintaan ajatustasolla. Tutkijan
sekd muiden tutkijoiden valilla on vuorovaikutussuhde ainakin Kirjoitusten kautta. Li-
séksi tutkijan kirjoittaessa tekstid, hdn suuntaa sen aina jollekin yleisolle. Tutkija on siis
kulttuurinen toimija, jolla on kéytossa tietyt tulkintaresurssit. Kun tahén liitetdan se,
mistd nakokulmasta tutkija haluaa aineistoaan késitelld, hahmottuu tutkijan positio. Po-
sition kannalta olennaisia ovat tutkija suhde tutkimuskohteeseen seka tutkimusaineis-
toon. Tutkijan suhde tutkimuskohteeseen tarkoittaa tapaa, jolla tutkija lahestyy ja analy-
soi tutkimusaineistoaan. Suhde tutkimusaineistoon taas tarkoittaa nakdkulmaa, josta
tutkija lahestyy aineistokseen valitsemaansa kielenkéyttoa. (Juhila 1999: 201-202.)

Tassa tutkimuksessa diskurssianalyysia tehdaan tulkitsijan positiosta késin. Tama tar-
koittaa sen tiedostamista, ettd tutkimusaineistot eli erilaiset puheet seka tekstit sisaltavat
monenlaisia mahdollisuuksia ja niitd voidaan kasitella monella erilaisella tavalla. Tul-
Kitsijan positiolle ominaista on tutkijan ja aineiston vélisen vuorovaikutuksen hahmot-
taminen, jota voidaan kuvata tutkijan subjektiuden kautta kertomalla, miten tutkijan
henkilokohtaiset kokemukset sekéd eldménhistoria vaikuttavat hanen tapaansa kasitella
aineistoa. Tutkijan subjektiuden jasentaminen voi olla yksi tutkimuksen keskeisista juo-
nista. (Juhila 1999: 212-213.) Néin ei ole kuitenkaan tassa tutkimuksessa, vaan tutkijan
rooli seka &ani vuorovaikutuksen osapuolena nékyvét ainoastaan havaintojen esittamis-
tavoissa seka tavoissa, joilla aineisosta tehdaén tulkintoja.

Avoimuuden ja lukijan arviointien mahdollistamiseksi avaan kuitenkin hieman omaa
suhdettani laihduttamiseen sek& painonhallintatuotteisiin ja -palveluihin. Ruokavalio,
hyvinvointi sek& kehon muokkaaminen ovat minulla pitk&aikaisina kiinnostuksen koh-
teina. Luen aiheesta paljon blogeja ja seuraan alan aikakauslehti&. Itse olen laihduttajana
melko skeptinen, mutta jossain maarin kuitenkin kokeilunhaluinen. Uskon luonnollisiin
painonhallintakeinoihin eli ruokavalion ja liikunnan suhteuttamiseen siten, ettd kulutus
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on syotyd kalorimééarad suurempi. Toisinaan voin nimellisesti ”laihduttaa”, mutta en ole
valmis kovin radikaaleihin muutoksiin tuloksien saavuttamiseksi. Eréanlaisia ihmisko-
keita olen toisinaan tehnyt ja rajoittanut ruokavaliotani tiettyjen dieettiohjeiden mukaan,
joskus olen ollut tuloksiin tyytyvainen, useimmiten en. Laihdutusvalmisteita en ole kos-
kaan kayttanyt sdanndllisesti, toisinaan voin korvata aterian ateriankorvikkeella tai pro-
teiinivalmisteella, mutta talléin syyna on kiire tai helppous, ei laihdutusajatus. Rasvan-
polttajiin olen my6s tutustunut joitakin vuosia sitten, mutta ne aiheuttivat huonovointi-
suutta, joten totesin, etteivat ne sovi minulle. Tarkkailen energiankulutustani seka ruo-
kavaliotani, luen tuoteselosteita ja olen melko tarkka siitd, mité elimistooni laitan. Oma
suhtautumiseni vartalooni sekd sen muokkaamisen on kuitenkin hyvinvointildhtéinen,
eli pyrin saavuttamaan sekd sailyttamaan olotilan, jossa yksinkertaisesti voin hyvin.
Vartalonkuvani on terveellinen ja ihannoin urheilullisen nékoista vartaloa. Olen kuiten-
kin varttunut ajoittaisten laihdutuskriisien ympérdimana ja paassyt todistamaan aitini,
siskoni sekéa sukulaisnaisteni ponnisteluja. Itse olen aina ollut jotakuinkin normaalipai-
noinen, vaikka ympardivan kulttuurin vartalokeskeisyys onkin aiheuttanut ajoittain ah-
distuksen tuntemuksia myds minulle. Laihduttaminen ja vartalon muokkaus ylipaataan
on kiehtovaa, ihmiset kokevat oman vartalonsa térkedksi ja ovat valmiita panostamaan
siithen niin aikaa kuin rahaakin. Sitd en osaa sanoa, mist& Kiinnostukseni on saanut al-
kunsa, mutta vuosien varrella olen jo ehtinyt kartuttamaan aika paljon tietdmystd, jonkin
verran omakohtaisia kokemuksia, paljon laheisten kokemuksia sekd muuttuneita mieli-
piteitd laihduttamiseen seka vartalon muokkaukseen liittyen.

Diskurssianalyysissd tutkimuksen analyysi nojautuu hyvin voimakkaasti aineistoon.
Huomioitavaa on kuitenkin tutkijalla kaytossaan olevat rajalliset tulkintaresurssit, jotka
vaistamatta ohjaavat analyysin tekemista. Kun tutkijan positio on tulkitsija, tunnustetaan
tutkijan olevan kulttuurinen toimija, joka ei voi taysin irtautua omasta tietdmyksestaan.
(Juhila 1999: 212-213.) Nain ollen analyysi on aina jollain tasolla subjektiivista seka
tutkijasta ja hanen resursseistaan riippuvaista.
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3.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta ei voida arvioida samoilla perusteilla kuin
perinteisen kvantitatiivisen tutkimuksen. Tama johtuu tutkimuksen erilaisista pyrkimyk-
sistd. Toisin kuin kvantitatiivisen tutkimuksen kohdalla, laadullisen aineiston tavoittee-
na ei ole tuottaa objektiivista ja yleistettdvissa olevaa késitystad tutkittavasta ilmiosta,
eikd tutkimustuloksia edes pyritd esittdmédn “totuuksina” (Leipamaa-Leskinen 2009:
57). Perinteisesti kvantitatiivisessa tutkimuksessa kaytettyja reliabiliteetin ja validiteetin
kasitteitd on mahdollista hyddyntdd myds laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvi-
oinnissa, joskin termeja sovelletaan eri kriteerein kuin kvantitatiivisen tutkimuksen
kohdalla (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007: 226-227; Koskinen, Alasuutari & Pelto-
nen 2005: 253).

Tutkimuksen reliabiliteetilla viitataan perinteisesti pysyvyyteen sekd mittaustulosten
toistettavuuteen eli toisin sanoen mittauksen tai tutkimuksen kykyyn antaa ei-
sattumanvaraisia tuloksia, jotka sailyvat esimerkiksi tutkijan tai tutkimustilanteen vaih-
tuessa (Hammersley 1992: 67; Hirsjarvi ym. 2007: 226). Kvalitatiivisessa tutkimuksessa
reliabiliteettia voidaan edistéa tutkimusaineiston laadukkuudella sek& mahdollisimman
konkreettisella tavalla analysoida ja kuvata aineistoa (Hirsjarvi & Hurme 2001: 189;
Silverman 2001). Laadullisessa tutkimuksessa reliabiliteetti siis viittaa tutkijan luotetta-
vaan tapaan huomioida tutkimusaineisto kokonaisuudessaan, litteroida aineisto huolelli-
sesti sekd analysoida aineisto siten, ettd tutkimustulokset heijastavat tutkittavaa ilmiota
niin hyvin kuin mahdollista (Hirsjarvi & Hurme 2001: 189). Liséksi tutkimuksen l&-
pindkyvyys eli tarkka selostus tutkimuksen toteuttamisesta aina aineiston kerdamisesta
sekd kategorisointi-, luokittelu- ja yhdistelyvaiheista diskurssien nimeamiseen ja tulos-
ten aineistollisiin seka teoreettisiin perusteluihin, parantavat tutkimuksen luotettavuutta
(Hirsjarvi ym. 2007: 227-228). Omalla kohdallani tdma tarkoittaa esimerkiksi mainos-
aineistojen perusteltua valintaa, aineistojen huolellista litterointia seka suorien lainauk-
sien esittdmista tutkimusraportissa. Olen pyrkinyt kuvaamaan aineistojen valinnan, ka-
sittelyn seké& analysointiprosessin mahdollisimman lapinékyvasti siten, ettd kaikki pro-
sessin vaiheet on ongelmatilanteita peittelemattd kuvattu tutkimusraportissa. Tehtyja
tulkintoja perustelevat suuri mééara aineistolainauksia seka yhteydet tutkielman teoreetti-
seen osaan ja sitd kautta tulkintojen saama teoreettinen tuki.

Toinen perinteinen luotettavuusarvioinnin kriteeri on validiteetti. Silla tarkoitetaan tul-
kintojen totuudenmukaisuutta sekd kykya kuvata juuri tutkittavaa ilmiota (Hammersley
1992: 92) eli toisin sanoen tutkimuksessa hyddynnetyn mittarin tai menetelmén pate-
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vyyttd mitata juuri sitd, mitd tutkimuksessa on tarkoitus mitata (Hirsjarvi ym. 2007:
226). Koska laadullisessa tutkimuksessa tieto nahdaan aina subjektiivisena seka tilanne-
ja arvosidonnaisena, on totuudenmukaisen tiedon tavoittelu ongelmallista (Moisander &
Valtonen 2006: 24). Siksi laadullisessa tutkimuksessa validiteetissa on kyse siitd, onko
tutkimus pateva; onko se perusteellisesti tehty; ovatko saadut tulokset ja tehdyt pééatel-
mat perusteltuja; vastaavatko tutkimustulokset tutkimuksen tarkoitusta ja tavoitteita.
Totuudenmukaisuuden sijaan pyritdan tutkimuksen uskottavuuteen ja vakuuttavuuteen
(Saaranen-Kauppinen & Puusnhiekka 2006¢). Laadullisen tutkimuksen validiteetti liittyy
ennen kaikkea aineiston kuvaukseen ja siitd johdettuihin selityksiin, seka siihen, miten
selitykset tukeutuvat kuvaukseen (Janesick 2003). Tulkintojen on siis oltava linjassa
aineiston kanssa (Moisander & Valtonen 2006: 26). Tulkinnan “oikeellisuuteen” voi-
daan liittdd myos riittdvyyden kasite: ovatko tulkinnat riittdvan hyvin perusteltavissa
aineistolla (Spiggle 1994: 501)? Lisaksi validiteetin arvioinnissa huomioidaan teoreetti-
sen nakokulman valinta sek& sen ohjaamat metodologiset valinnat (Silverman 2001).
Perustelu seka omien tulkintojen kriittinen arviointi ovat siis olennaisessa osassa hyvan
validiteetin saavuttamiseksi. Tutkielmassani olen pyrkinyt edistimaan validiteettia jo
tutkimuksen alkuvaiheessa tarkoitusta seka tavoitteita palvelevan, perustellusti valitun
tutkimusotteen seké sitd seuraavan tutkimusmetodin valinnalla. Tutkimusote on ohjan-
nut tutkielman kulkua seka tehtyja késitevalintoja lapi tutkielman. Empiriaosuudessa
puolestaan tutkimusaineistoa on kasitelty seké analysoitu johdonmukaisesti seka aineis-
tolainauksilla ettd teoreettisella tuella perustellen. Lisaksi tutkimuksen eteneminen ja
tulkintoihin johtanut ajatuksen kulku on pyritty nayttdmaan lukijalle tutkimusprosessin
kuvauksen avulla. Tutkimustuloksia ei ole tutkimusraportissa esitetty “totuuksina”, vaan
diskurssien muotoutuminen tulkinnan seka analysoinnin tuloksena on tuotu selkeésti
esille.

Diskurssianalyyttisessd tutkimuksessa tunnustetaan tutkimustulosten olevan tutkijan
tulkinnasta riippuvaisia. Tulkintaan vaikuttaa aina tulkitsijan erityisesti ajallisesti, sosi-
aalisesti ja kulttuurisesti kertynyt tai opiskelun kautta hankittu tietimys kasiteltavasta
asiasta. Taman asian tiedostaminen on hyvin olennaista, silld tietty tulkitsija tulkitsee
ilmiota sekd sosiaalista todellisuutta aina tietystd ndkokulmasta ja omien mielenkiin-
nonkohteidensa mukaisesti. (Moisander & Valtonen 2006: 109.) Talta osin tutkimuksen
luotettavuutta on pyritty parantamaan tutkijan position ilmi tuomisella ja siten tutkijan
l&htokohtien avaamisella alaluvussa 3.2.3.
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4. PAINONHALLINTATUOTTEIDEN JA -PALVELUIDEN MAI-
NONNAN VETOOMUSTEN RAKENTUMINEN

Diskurssianalyysin tuloksena l6ysin aineistosta kaksi padvetoomusteemaa: laihduttami-
seen kannustavat vetoomukset seké tuotteen tai palvelun kéytt6on kannustavat vetoo-
mukset. Naméa vetoomusteemat ovat l6ytamieni péadiskurssien kaksi luokkaa. Laihdut-
tamiseen kannustavat vetoomukset rakentuvat erindisista asioista, joista olen muodosta-
nut kolme vetoomustyyppié ja joita nimitdn ulkonakdvetoomukseksi, itsehallintavetoo-
mukseksi seké& hyddyllisyysvetoomukseksi. Tuotteen tai palvelun kéyttoon kannustavis-
ta vetoomuksista muodostin puolestaan kuusi vetoomustyyppid: helppouden vetoomus,
pelkojen kumoamisen vetoomus, avun antamisen vetoomus, tuloksekkuuden vetoomus,
erityisyyden vetoomus seka sisaltovetoomus. Tassa luvussa erittelen vetoomusten ra-
kentumista erilaisista argumentointitavoista perustellen havaintojani ja vaitteitani aineis-
tolainauksilla. Aineistolainauksia lukiessa on olennaista yhdistdd ne kontekstiinsa, eli
painonhallintatuotteen tai —palvelun mainokseen. Irrallisina niiden ei nimittdin valtta-
matta née liittyvan laihduttamiseen tai hoikkuuteen milléén tavalla. Vetoomuksia raken-
tavissa argumentointitavoissa on yhteisia piirteitd ja ne ovat jopa osittain paallekkaisié.
Puhetapojen taustoissa, ilmaisutavassa tai niihin linkittyvissa ajattelutavoissa on kuiten-
kin eroavaisuutta siind maarin, etta niiden sijoittaminen eri vetoomuksiin on perusteltua.

4.1 Laihduttamiseen kannustavat vetoomukset

Laihduttamiseen kannustavat vetoomukset korostavat nimensd mukaisesti syita sille,
miksi ihmisen tulisi ja kannattaisi laihduttaa tai ylipaataan olla hoikka. Laihduttamiseen
kannustavien vetoomusten kokonaisuus rakentuu ulkondkdvetoomuksesta, itsehallinta-
vetoomuksesta seké hyodyllisyysvetoomuksesta.

4.1.1 Ulkonakovetoomus

Alaluvussa 2.2.3 todettiin hoikkuuden edustavan tdmén hetken kauneusihannetta (Gro-
gan 1999: 53-54, 57, 79), mika osittain todentuu myos aineistossani.

Ensimmainen huomioni ulkonaéllisia seikkoja korostavasta argumentoinnista oli erityi-
sesti lehtien kevaan ja kesdn numeroissa esiintyva kesdkunnon korostaminen. Mainok-



63

sissa kesaa kaytetyiin argumenttina ja kesékunnon tavoittelu vaikutti mainosten perus-
teella ilmiselvaltd kaikkien ihmisten asialta.

(1a) Vaikka rantahiekka on talla hetkelld viel& viilead, niin laht6laskenta ranta-
kunnon saavuttamiseksi on jo alkanut.” (Muscle & Fitness Hers: helmikuu-
maaliskuu 2013)

(1b) ”Mitd aikaisemmin aloitat, sen upeammassa kunnossa lomakuvissasi olet!”
(Muscle & Fitness Hers: helmikuu-maaliskuu 2013)

Esimerkin (1a) mukaan “rantakunnon” tavoitteleminen on projekti, jolla on alku- ja paa-
tepiste. L&htolaskenta on nimittain aikayksikdiden takaperin laskemista ja silla pyritdin
kuvastamaan aikaa, joka loppuu méératyssa vaiheessa (Oxford Dictionaries 2013). Paa-
tepisteen saavuttamisen eli kesén tulemisen jalkeen rantakunnon tavoittelu on myéhaista
ja mikali tavoiteltua ulkondkod ei ole saavutettu, on projektissa epdonnistuttu. Esimerk-
ki (1b) puolestaan viittaa siihen, ettd vartalo ei ole automaattisesti valokuvakelpoinen,
vaan sen saavuttaminen vie aikaa. Painonhallintatuotteen tai —palvelun mainoksessa
tdma lause antaa myo6s ymmartdd, ettd saavutat tdman upean, valokuvakelpoisen ole-
muksen hankkiutumalla eroon rasvakudoksesta eli toisin sanoen laihduttamalla.

Tavoittelemisen arvoiseksi ja kauniiksi vartaloksi aineistossa representoidaan rasvaton,
hoikka seka lihaksikas vartalo.

(2a) 7Ole kaunis siséltd ja ulkoa!” (Muscle & Fitness: huhtikuu-toukokuu 2013)

(2b) ..rasvan polttamiseksi ja tiukan vartalon rakentamiseksi” (Muscle & Fitness:
joulukuu 2013-tammikuu 2013)

(2c) ”Néyta hyvalta 8 viikossa.” (Muscle & Fitness Hers: syksy 2012)

Esimerkin (2a) mukaan kuka tahansa voi olla sisdisesti kaunis vartalonmuotoon katso-
matta, mutta ulkoisen kauneuden saavuttaminen edellyttadd laihduttamista tai hoikkuutta.
Esimerkki (2b) tuo esille kaksi aineistossa esiintyvéaé keinoa, joita yhdistelemalla tavoi-
teltava kaunis, rasvaton ja kiinted vartalo on mahdollista saavuttaa: polttamalla rasvaa
seké rakentamalla vartaloa eli lihaksia. Myo6s esimerkki (2c) viittaa selke&sti kauniin
vartalon olevan hoikka ja kiinted. Tata vaitetta perustelee se, ettd mainoksessa mainos-
lauseen vieressd poseeraa - ik&&n kuin esimerkkind siitd, miten ndytetdan hyvalta - hy-
vin hoikka ja lihaksikas hymyileva nainen vatsan sekd kasivarret paljastavassa asussa.



Kuvio 9.

Mainosten ihmiskuvissa poseeraavat
hoikat ja vartaloltaan rasvattomat,
hymyilevat ihmiset vartalonmuodon
paljastavissa asuissa (Muscle & Fit-
ness Hers: helmikuu-maaliskuu
2013).
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Vastaavanlaista ajatusmaailmaa kuvastavat ai-
neistossa esiintyvat ihmiskuvat muutenkin, silla
kuvissa poseeraavat usein hoikat tai selkeéasti li-
haserottuvuutta omaavat nuorehkot sekd hyvé-

| vointisen nédkoiset hymyilevat ihmiset vartalon-

muotoaan paljastavissa asuissa (kuvio 9). Lihak-
sikkuus on aiemmin ollut miesten ihannoima var-
talonmuoto ja hoikkuus puolestaan naisten (Gro-
gan 1999: 53-54, 57, 79), mutta aineiston perus-
teella hoikkuuden ihannoimisen rinnalle on myds
naisille tullut rasvattoman, lihaksikkaan ja kiinte-
an vartalon tavoittelu. Toinen ihmiskuvavaihtoeh-
to on laihtumisen maaraa seka laihtumisen jal-
keen hoikempaa, paremmin voivaa ja kauniimpaa
ihmista kuvastavat kuvat (kuvio 10).

Kuvio 10. Mainosten ihmis-
kuvissa voidaan korostaa laih-
tumisen méaaréé (KG: joulu-
kuu 2012).
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Alaluvussa 2.2.3 esitetyn perusteella hoikkuuden ihannoinnin ja tavoittelun saattoi olet-
taa olevan yksi niistad asioista, jonka avulla painonhallintatuotteiden ja —palveluiden
mainoksissa argumentoidaan paljon. Asia onkin ndin mainoksissa kaytettyjen ihmisku-
vien kohdalla, silla selkeésti suurin osa mainosten ihmiskuvista viestittdad kuvaa tietyn-
laisesta ulkonddllisesta tavoitetilasta. Varsinaisten mainostekstien kohdalla ulkonakdon
viittaavia argumentteja on kuitenkin verrattain vahan. Kuten esimerkkiargumenttienkin
ldhdeviittauksista voi pééatelld, on selkedsti suurin osa ulkonakdvetoomuksen argumen-
teista tutkimusaineistossa juuri kauneutta ja ulkondkoa edustavissa Muscle & Fitness-
sek& Muscle & Fitness Hers —lehdissa.

Alaluvun 2.2.3 perusteella on mahdollista, ettd hoikan vartalon tavoittelu ndhdaan lan-
simaisessa kulttuurissa itsestaanselvyytend, eika sen tavoittelemiseen tarvitse endd mai-
noksissa erityisesti kannustaa. Mainosten sisélldissa on siis mahdollisesti siirrytty hoi-
kan vartalon kauneuden korostamisesta eteenpadin ja ulkonédkévetoomus tulee esiin suo-
rien argumenttien sijaan mainosten ihmiskuvien seka rivien véliin jadvien oletusten
kautta. Ulkondkovetoomus on tunnistettavissa, mutta se ei esiinny mainoksissa yhté
selkeéna ja vahvana, kuin hoikkuuden ihannointi ja tavoittelu on lansimaalaisessa kult-
tuurissa eivatka argumentit ole ainakaan enaa niin selkedsti kauneuteen viittaavia, kun
Hénninen (2010:33) on véitoskirjatutkimuksessaan esittanyt.

4.1.2 Itsehallintavetoomus

Teoriaosuuden alaluvussa 2.1.4 on kerrottu postmodernista nakemyksesta kehoon. Ta-
man nédkemyksen mukaan ihminen on vastuussa omasta kehostaan, ja ihmisella on
mahdollisuus yllapitad, uudistaa sekd luoda kehoonsa liittyvia merkityksia (Thompson
& Hirschman 1995: 150.). Keho nahdaidn muokattavana asiana ja ndin ollen sen néh-
daan myos kuvastavan ihmisen ominaisuuksia.

Myos painonhallintatuotteiden ja —palveluiden mainoksissa on nakyvissa vetoomus-
tyyppi, jossa kehotetaan ottamaan vastuu itsestdan, tekeméaan valintoja oman halunsa
mukaan, valittdmaan ja uskaltamaan. Naistd sisalloista rakentuu kokonaisuus, jonka
olen nimennyt itsehallintavetoomukseksi.

(3a) "Tee kesistisi kevyempi!” (KG: kesékuu-heindkuu 2013)

(3b) "Nopeasti... vai maltillisesti? Voit toteuttaa Easy Diet —ohjelmaa kahdella
tavalla...” (KG: toukokuu-kesakuu 2012)
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(3c) ”Kumpi sinulle sopii paremmin?”” (KG: toukokuu 2013)

(3d) Valitse suosikkisi useasta herkullisesta mausta.” (KG: syyskuu-lokakuu
2011)

Esimerkissd (3a) sanamuoto tee” viittaa tulkintani mukaan siihen, ettd tulevan kesan
vartalontila on ihmisen itsensé kasissd. Kaikki riippuu omasta péatoksesté ja seké valta
etta vastuu on ihmiselld itselld&n. Argumentti ik&&n kuin sanoo, ettd muutoksen saavut-
tamiseksi ihmisen on tehtdvd oma péatoksensa itse. Esimerkeissé (3b), (3c) ja (3d) ko-
rostuu taas mainoksissa esiintynyt vaihtoehtojen antaminen. Kun esimerkin (3a) mu-
kaan ihmisen hieman negatiivissavytteisesti “taytyy” tehda paatos itse, niin esimerkeis-
sé (3b), (3c) ja (3d) sévy on positiivisempi ja ihminen “’saa valita”. Mainosargumentit
ovat sind-muotoisia, mika viittaa siihen, ettd ihminen itse tuntee itsensa parhaiten ja
painonhallintatuote tai —palvelu huomioi yksildllisia eroja kysymalla: ”Mik& on paras
vaihtoehto juuri sinulle? Mitd siné haluat?” Toisaalta tdm& myos pakottaa ihmisen tutus-
tumaan itseensd ja tekemdan niitd itselleen parhaita valintoja. N&in ollen vapaus johtaa
my0s vastuuseen.

(4a) "Rakasta kehoasi ja anna sille parasta, juuri sitd mit4 se todella tarvitsee.”
(Muscle & Fitness: huhtikuu-toukokuu 2013)

(4b) ”Huolehdi itsestisi!” (KG: toukokuu-kesakuu 2012)

Esimerkeissd (4a) ja (4b) kuluttajaa kehotetaan rakastamaan itsedan ja huolehtimaan
itsestaan. Kun nama esimerkit liitetadn jalleen painonhallintaan liittyvien tuotteiden tai
—palveluiden mainoksiin on viesti tulkintani mukaan se, etta laihduttamalla osoitat huo-
lehtivasi itsestasi ja rakastavasi kehoasi tai tuotekeskeisemmin “kéyttamalla téta tuotet-
ta/palvelua annat kehollesi juuri sitd, mitd se tarvitsee ja huolehdit itsestisi”. Esimerk-
kiargumenteissa vastuu itsestdan huolehtimisesta siirretdan ihmiselle itselleen, minka
pidemmalle vietyna voisi ajatella vaittavan lihomisen olevan itsensa laiminlyontia ja
valittamattomyytta. Tama sopii hyvin postmoderniin nakemykseen siitd, ettd ihmisen
keho on kantajansa ilmentyma myds henkisella tasolla ja ndin ollen keho kuvastaa esi-
merkiksi sitd, kuinka paljon ihminen itsestaan valittaa ja huolehtii.
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(5a) ”Uskalla olla erilainen!” (Muscle & Fitness Hers: kesékuu-heindkuu 2013)

Esimerkin (5a) kohdalla olennaisessa asemassa on myos mainoksen kuva (kuvio 11).

Kuva ja mainosteksti yhdessa viestittavét, etta
mikali vartalosi on lihaksikkaassa ja rasvatto-
massa kunnossa, erotut joukosta. Kuvan mu-
kaan suurin osa ihmisista on selkeasti ylipai-
noisia, kalmankalpeita eivatka erityisen hyvin-
voivan ndkoisid. Tastd massasta erottuminen
vaatii rohkeutta, ikdan kuin ylipainoisten ih-
misten ympéaréimana olisi helpompaa olla yli-
painoinen kuin hoikka.

www.musclelfitness.fi

Kuvio 11. Uskalla olla erilainen
—mainoskuva (Muscle & Fitness: elo-
kuu-syyskuu 2012).

Taman mainoksen mukaan ylipainoisuus yhteiskunnassa on niin yleistd, ettd normaali-
painoiset tai vartaloltaan rasvattomassa kunnossa olevat erottuvat joukosta ainoastaan
vartalonsa avulla ja tdmé vaatii uskallusta. Hoikkuus kertoo siis rohkeudesta ja ylipai-
non torjumisessa on kyse uskalluksesta. Toiselta puolelta tarkasteltuna ylipainon voi-
daan nahda olevan merkki arkuudesta seké pelosta, silla ylipainoisella ihmisella ei ole
tata uskallusta olla erilainen. N&in ollen ihmisen itsensd mielenhallinta sek& uskallus
ovat edellytyksia laihtumiselle. Tama selittdd esimerkin (5a) kuulumista itsehallintave-
toomuksen kokonaisuuteen sek& postmoderniin nakemykseen ihmisen kehosta. Ylipai-
non lisdantyminen lansimaisessa yhteiskunnassa on tullut esiin jo teoriaosuuden alalu-
vussa 2.1.1. Esimerkki (5a) kuvaa tata trendid ja yhteiskunnan tilaa hieman karrikoiden
ja samalla osoittaa yhteiskunnan ylipainoisuuden nékyvan myo6s painonhallintatuottei-
den ja —palveluiden mainonnan argumenteissa.
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4.1.3 Hyddyllisyysvetoomus

Aineistossa on selvasti tunnistettavissa argumentoinnin tyyli, joka kannustaa laihdutta-
miseen ja korostaa seké laihdutuksen ajan hyvia puolia etté laihtuneen olemuksen kautta
saavutettavia hyvia asioita. Naisté asioista rakentuu hyodyllisyysvetoomus.

(6a) ”Uusi paino, uusi terveys, uusi elama!” (KG: kesdkuu-heindkuu 2013)
(6b) ”Vahva keho, energisempi elama!” (Hyva terveys: 4/2013)

(6c) ”Kun rasvaa palaa kehon kriittisiltd alueilta, eldamé tuntuu kevyemmalta.”
(KG: toukokuu 2013)

Ylla olevat mainoslauseet ovat esimerkkeja puhetavasta, jonka mukaan laihtuminen
muuttaa eldaméan. Esimerkin (6a) mukaan uuden painon saavuttaminen johtaa uuden ter-
veyden seké kokonaan uuden eldmén saavuttamiseen. Painon pudottaminen ei siis muu-
ta ainoastaan vartaloa, vaan silla on kauaskantoisemmat hyédyt. Esimerkin (6a) taustalta
on tunnistettavissa myds ajatus ylipainon epaterveellisyydestd, kun mainoslause liite-
tdan painonhallintatuotteen tai —palvelun mainokseen, jolloin oletettavaa on, etta uudella
painolla viitataan entistda matalampaan painoon. Havainto saa tukea myds Hannisen vai-
toskirjatutkimuksen 16ydoksesta (2010:33). Hannisen mukaan laihdutustuotteiden mai-
nonnan terveyteen viittaavat vetoomukset sanovat ”lihavuuden olevan epéterveellistd”.
Tata kasiteltiin jo aiemmin teoriaosuuden alaluvussa 2.2.3.

Mainoksessa esitetty syy-seurausketju on analyysini mukaan pelkistettyna se, ettd laih-
tuminen muuttaa eldamén. Samoja elementteja on tunnistettavissa myos esimerkista (6b).
Tassa syy-seuraussuhde on se, ettd kehon vahvuus tekee koko eldmasta energisemman.
Esimerkissd (6¢) on edelleen sama syy-seuraussuhde: Rasvan palaminen johtaa kevy-
emmalta tuntuvaan eldmaan. Kevyelta tuntuva elamaé voi viitata seka fyysiseen ettd hen-
kiseen puoleen elamésta. Fyysisena se viittaa kevyempaan painoon ja henkisené positii-
visempaan eldmanasenteeseen seka siihen, ettd elamassa henkistd painetta aiheuttaneet
asiat vahenevat. Esimerkin (6¢) mukaan kehon rasva tekee elamasta raskaampaa ja mi-
kéli siitd padsee eroon, on eldminen vastaavasti kokonaisuudessaan kevyempaa. Esi-
merkeissé (6a), (6b) ja (6¢) vartalo mielletddan hyvin merkitykselliseksi asiaksi, jonka
muuttamisella on suuria seka kauaskantoisia vaikutuksia. Tamé kertoo siit4, miten voi-
makas rooli vartalolla on l&nsimaisessa yhteiskunnassa: Se madrittelee terveyden seké
elaménlaadun.
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(7a) ”Useimmilla energisyys lisddntyy. Olo on hyvéd ja kevyt, jopa euforinen.”
(KG: tammikuu-helmikuu 2011)

(7b) ’Sy0 hyvin ja tunne olosi silti kevyeksi.” (Hyva terveys 2/2013)

(7c) ”En voi ymmartdd, ettd minussa on nykydin ndin paljon virtaa!” (KG: tam-
mikuu-helmikuu 2011)

Esimerkeissé (7a)—(7c) olennaisessa osassa on aineistossa paljon esiintynyt vaite, jonka
mukaan laihduttaminen saa aikaan hyvan, virkean seké kevyen olon. Laihduttamiseen ei
liity vasymysta tai heikotusta, vaan péinvastoin, se tuottaa paljon virtaa ja tekee olosta
jopa “euforisen”. Téassd puhetavassa argumenteilla eliminoidaan mahdollisia pelkoja
laihduttamista kohtaan ja tehdaan siitd oikeastaan nautinnollista. Esimerkkien (7a)-(7c)
mukaan laihduttaessa olo on monin tavoin parempi kuin “normaalitilanteessa”, jossa ei
laihduteta ja siten laihduttaminen on hoydyllistd myds olotilan puolesta.

(8a) ”Kohti terveellisempad painoasi.” (KG: tammikuu-helmikuu 2011)

(8b) ”...auttaa vahentaméaén vatsarasvaa. Vaarallisella vatsarasvalla on suora yh-
teys sydan- ja verisuonisairauksiin sekd 2.tyypin diabetekseen.” (KG: tam-
mikuu-helmikuu 2011)

(8c) Erityisen tarkedd on péastd eroon vatsanseudun rasvasta. N&in ehkaistaan
litkalihavuuteen liittyvien sairauksien, kuten sydan- ja verisuonitautien seké
kakkostyypin diabeteksen, riskid.” (KG: toukokuu 2013)

Esimerkeissé (8a)—(8c) lahtdkohta laihduttamisen hyddyllisyyteen on terveyslahtdinen.
Esimerkeissd (8b) ja (8c) laihduttamiseen kannustetaan kertomalla lihavuuden aiheut-
tamista terveysriskeistd, joita pystytddn ehkaisemaén laihduttamalla. Kuten teoriaosuu-
den alaluvussa 2.1.2 on todettu, tunnistetaan ylipainon aiheuttamat terveysriskit laajasti
ja koko yhteiskunnan yleinen suhtautuminen lihavuuteen on laihdutusmy®dnteinen (Pee-
ters ym. 2003: 29; Pekurinen 2006; Lopez ym. 2006: 1755; Knape 2009; Mannistd ym.
2012: 3-4; Yle Uutiset 2013) Ylipaino on madritelty kansanterveysongelmaksi ja ylipai-
non riskeja korostetaan siitd karsiville (Pekurinen 2006; Laaksonen ym. 2007: 465).
Terveyslahtdisen argumentoinnin tunnistaminen aineistosta oli siis odotettavaa. Terve-
ysléhtoistd puhetta ei kuitenkaan esiintynyt aineistossa niin paljoa, kun saattoi olettaa,
eivatkd terveyslahtOiset mainokset sijoittuneet suurimmalta osin terveyteen painottuvan
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Hyvé terveys —lehden mainoksiin, vaan niita oli runsaimmin laihduttamiseen painottu-
vassa KG-lehdessd. Terveyslahtdisissa argumenteissa esiintyvét sanat “liikalihavuus”
sekd “terveellinen paino”, mika kertoo mielestani siitd, ettd terveyslahtdisilla mainos-
lauseilla pyritddn vetoamaan nimenomaan terveydellisessa riskiryhmdsséd oleviin eli
painoindeksiltdén lihaviin tai liikalihaviin. Huomioitavaa on myos se, ettd kaikki ylipai-
non aiheuttamia sairauksia erittelevat mainoslauseet olivat laihdutusladkkeiden, joiden
kayttoa suositellaan yleisesti vain oikeasti lihaville, mainoksissa. Terveyslahtdisella
argumentoinnilla ei pyritd vaikuttamaan normaalipainoisiin tai lievasti ylipainoisiin,
eiké niissa argumentoida laihduttamisen puolesta ylipdataan. Ehka tamé saattaa olla yksi
syy sille, miksi terveyslahtéinen puhetapa ei esiinny erityisen vahvana: Mainontaa ei
haluta segmentoida ainoastaan lihaviin ja liikalihaviin, vaan silld halutaan saavuttaa
laajempi kuluttajakunta. Toisaalta syyt voivat liittyd myos samoihin seikkoihin, joita
tuli esille jo ulkondkovetoomuksen kohdalla. Lihavuuden aiheuttamat terveydelliset
riskit saattavat olla lansimaalaisessa yhteiskunnassa jo niin yleisessa tiedossa, ettei niis-
ta kertominen mainonnassa saa aikaan toivottua vaikutusta kuluttajissa.

4.2 Tuotteen tai palvelun k&ytt6on kannustavat vetoomukset

Tuotteen tai palvelun kdyttdon kannustavat vetoomukset eroavat laihduttamiseen kan-
nustavista vetoomuksista siind, ettd ne ovat selkedsti tuotekeskeisempid. Niissd avain-
asemassa on antaa vastauksia siihen, miksi laihduttamisessa tulisi k&yttdd mainostetta-
vaa tuotetta tai palvelua. Tuotteen tai palvelun kdyttdon kannustavat vetoomukset jakau-
tuvat helppouden vetoomukseen, pelkojen kumoamisen vetoomukseen, avun antamisen
vetoomukseen, tuloksekkuuden vetoomukseen, erityisyyden vetoomukseen seka sisél-
tOvetoomukseen.

4.2.1 Helppouden vetoomus

Helppouden vetoomus esiintyy aineistossa monessa muodossa ja helppouden vetoo-
muksen kokonaisuus rakentuu laajasta kirjosta erilaisia puhetapoja. Yhteistd ndille
muodoille on se, ettd ne kaikki vetoavat sen puolesta, ettd mainostettavan tuotteen tai
palvelun kayttd on helppoa ja vaivatonta kaikin puolin, eika se vaadi suuria uhrauksia.

Ensimmainen argumentointitapa kertoo laihdutustuotteen tai —palvelun kdyton ja orga-
nisoinnin olevan helppoa.
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(9a) ”Juoma sidilyy avaamattomana huoneenlimmdssé, joten se kulkee helposti
mukana.” (KG: kesakuu-heindkuu 2013)

(9b) 7Kaikki pdivdn ateriat nyt katevasti yhdessd rasiassa.” (KG: kesakuu-
heindkuu 2013)

(9¢) ”Ravista ja nauti, missd ja milloin vain.” (KG: kesédkuu-heindkuu 2013)

Esimerkeissé (9a) ja (9c) korostetaan tuotteiden kulkeutuvan helposti mukana ja olevan
nautittavissa missa tahansa ilman erityisia valmisteluja. Esimerkki (9b) puolestaan ker-
too mahdollisuudesta ostaa kaikki péivan ateriat yhdessa rasiassa, jolloin kaikki paivén
ateriat on mietitty kuluttajaa varten valmiiksi. Tuotteiden konkreettisesta kéyttsta on
siis haluttu tehdd mahdollisimman vaivatonta, eika se vaadi erityista jarjestelya ja nain
vaikuta suhtautumiseen tuotteen kaytdsta negatiivisesti.

Toinen helppouden vetoomusta ilmentévé puhetapa sanoo tuotteen tekevan laihtumises-
ta helppoa. Laihtuminen ei siis vaadi suuria uhrauksia, vaan tuotetta tai palvelua kéayt-
tdmalla paino putoaa helposti ja yksinkertaisesti.

(10a) Helpoin tie painonpudotukseen.” (KG: syyskuu-lokakuu 2011)

(10b) ”Allévon avulla laihtuminen on helppoa, yksinkertaista ja tehokasta.” (KG:
tammikuu-helmikuu 2011)

(10c) Protein Diet —keitot tekevit laihduttamisesta helppoa kahdella tavalla...”
(KG: kesékuu-heinakuu 2013)

Tallainen argumentointi on todettavissa esimerkeista (10a)-(10c). Erityisesti esimerkeis-
sé (10b) ja (10c) korostetaan tuotteiden roolia laihduttamisen helpottajina, mika toisesta
nakokulmasta tulkittuna vaittaa laihduttamisen ilman tuotetta olevan vaativaa tai ainakin
vaativampaa kuin tuotetta kayttamalla. Esimerkki (10a) vaittad mainostettavan tuotteen
tai palvelun kdytdn olevan jopa helpoin tapa laihtua. Superlatiivimuodon kéyttd vertaa
tuotetta tai palvelua kaikkiin muihin painonhallinnan tapoihin ja mainoslauseen mukaan
tuote tai palvelu tarjoaa kokonaisuudessaan helpoimman tien laihdutustavoitteen saavut-
tamiseksi.
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Tuotteen tai palvelun tuottaman helppousajatuksen &&rimmilleen vie aineiston laihdu-
tusladkkeiden mainoksissa esiintynyt puhetapa, jonka mukaan laihtuminen vaatii aino-
astaan tuotteen kayttoa.

(11a) ”Oletko herkuttelija? Et voi vastustaa grilliruokaa? Syo niin kuin ennenkin,
mutta laihdu samalla!”

(11b) ”Obesimed Bloc on uusi ja miellyttavé tapa véhentaa ruoasta saatavia kalo-

reita ja pudottaa painoa.”

Esimerkin (11a) mainosargumentin taustalta on tunnistettavissa kuluttajien kokema,
laihduttamiseen liittyva haaste, jonka mainostettava tuote tai palvelu poistaa. Haasteena
on itsekurin puute, joka ei mainosargumentin perusteella ole esteend laihtumiselle. Esi-
merkissd (11a) sanotaan suoraan, ettei kuluttajan tarvitse laihtuakseen muuttaa syomis-
tapojaan tai karsia herkkuja ruokavaliostaan, vaan tuotteen tai palvelun kayttdminen on
ainut asia, jonka laihtuminen vaatii. Esimerkistd (11b) I6ytyy analysoinnin tuloksena
samoja asioita. Tuote itsessadn vahentéa ruoasta saatavien kaloreiden maarad, mika joh-
taa painon putoamiseen. Sy6tdvan ruoan maarad tai kaloripitoisuutta ei siis tarvitse ra-
joittaa, sill& tuote tekee kaiken tyon kuluttajan puolesta ja saa painon putoamaan taysin
ilman tyota ja uhrauksia. Analyysini mukaan erityisesti esimerkissa (11a) viitataan her-
kuttelun olevan esteend laihtumiselle. Painonhallintatuotteiden ja —palveluiden mainok-
sissa siis sanotaan herkkujen koostuvan ravitsemuksellisesti niist4 asioista, joita syomaél-
I& laihtuminen ei ole mahdollista ja joita ei siksi liitetd laihduttamiseen. Hedelmét, mar-
jat, salaatit tai muut kalorimééaraltdan kevyet ruoka-aineet eivat lukeudu herkkujen ko-
konaisuuteen, silla lansimaisessa kulttuurissa maultaan herkullisiksi miellettavien ruo-
ka-aineiden tulee siséltdd paljon rasvaa seka sokeria, joiden tiedetd&n aiheuttavan liha-
vuutta eli toisin sanoen olevan esteend laihtumiselle. Tdmé& vahvistaa myos alaluvussa
4.2.2 esiin tulevaa pelkoa, jonka mukaan laihtumisen saavuttamiseksi on luovuttava
kaikesta herkullisesta ja syotdva mauttomia tai pahanmakuisia ruokia.

Alaluvussa 1.3 on mééritelty ja rajattu painonhallintatuotteiden ja —palveluiden koko-
naisuus tassa tutkimuksessa. Kokonaisuuteen kuuluvat varsinaisten laihdutustuotteiden
ja —palveluiden lisdksi ne ruoka-aineet ja tavalliset elintarvikkeet, joiden mainonnassa
viitataan kiinteytymiseen, hoikistumiseen tai muihin selvasti laihduttamiseen liitettaviin
asioihin. Erityisesti tallaisten elintarvikkeiden ja ruoka-aineiden mainonnassa on ana-
lyysin tuloksena tunnistettu puhetapa, jossa luvataan maultaan yhtd hyvd, mutta kevy-
empi seka véahadkalorisempi vaihtoehto alkuperdiselle tuotteelle. N&iden laihduttamisen
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kannalta parempien elintarvikkeiden kayttd mahdollistaa sen, ettei kuluttajan tarvitse
kaytanndssa luopua mistaan, mutta siitd huolimatta kalorinsaanti vahenee.

(12a) ”Puolita kalorit. Sailytd maku!” (Hyva terveys 2/2013)

(12b) Lusikallinen SteviaSokeria makeuttaa yhtd paljon kuin lusikallinen taval-
lista sokeria, mutta siind on vain puolet sokerin kaloreista. Voit siis vahentaa
energiansaantiasi ja nauttia silti sokerin mausta ja muista tarkeistd ominai-
suuksista.” (Hyva terveys 2/2013)

(12c) ”Loihdi herkut kevyemmin.” (Hyva terveys 13/2012)

(12d) ”Kuulutko niihin, joiden mielestd mehu on arjen pienté luksusta? Hyvia uu-
tisia: suosikkimehuista 16ytyy kevyempié versioita, joiden makeutukseen on
kaytetty kaloritonta steviakasvia.” (Hyva terveys 4/2013)

Tatd puhetapaa edustavat aineistosta poimitut esimerkit (12a)-(12d). Kaikkien esimerk-
kien kohdalla tuotteen siséltama pienempi kalorimaard perustuu sokerin korvaamiseen
vaihtoehtoisilla makeutustuotteilla. Erityisesti stevia-kasvi ja sen kalorittomuus seka
makea maku tulevat esiin monissa aineiston mainoksissa. Kuten kaikki muutkin help-
pouden vetoomusta rakentavat argumentointitavat, myds tdma korostaa sitd, ettei laih-
duttaminen vaadi erityisida uhrauksia, itsekuria tai luopumista herkullisista ruoka-
aineista, vaan tuote tarjoaa mahdollisuuden laihtua ilman uhrausten aiheuttamaa karsi-
mysta.

Teoriaosuuden alaluvussa 2.1.5 on Kkerrottu l&nsimaisen kulttuurin nautintohakuisuudes-
ta. Kuluttajat joutuvat puntaroimaan valintojensa nautinnollisia seka hyodyllisia piirteita
(Khan ym. 2004:1). Kuluttajat eivét luovu mielelld&n nautintoa tuottavista asioista ela-
massaan, mika saattaakin olla merkittavana syyna laihtumisessa epaonnistumiselle. Li-
séksi hedonismiin liittyy tavoitteen saavuttamisen vaatiman kivun véalttdminen (Higgins
1998:1). Helppouden vetoomuksen argumentointitavat onkin yhdistettavissa hedonis-
miin, ne pyrkivat poistamaan kuluttajien pelkoa laihduttamisessa onnistumisen suurista
vaatimuksista seka uhrauksista. Argumenttien mukaan tuotteiden tai palveluiden kaytto
mahdollistaa painonhallinnan, joka on helppoa organisoida, helppoa toteuttaa, eika se
vaadi luopumista nautinnollisista makuelamyksistd. Tuotteiden tai palveluiden kautta
kuluttaja saa siis sekd toivomansa laihtumisen ettd nauttia laihtumista hankaloittavista
herkuista. Kahdessa ensimmaisessé argumentointitavassa korostuu se, ettei tuotteen tai
palvelun kayttd vaadi organisointia seké se, ettd tuote tai palvelu tekee laihtumisesta
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helppoa kokonaisuudessaan. Juuri helppoutta hedonistinen kuluttaja tavoitteleekin, mis-
t4 johtuen helppous on painonhallintatuotteiden ja —palveluiden mainonnassa kaytetty
vetoomus.

4.2.2 Pelkojen kumoamisen vetoomus

Laihduttamiseen liittyy ennakkoluuloja seké pelkoja. Laihduttajat pelkéavét pudotettu-
jen kilojen tulevan takaisin; he pelkéavat, ettei laihduttaja voi koskaan herkutella; etta
painonhallinta on ainaista kérsimystd ja nautinnoista kieltdytymistd; ettd laihduttajan
ruokavalio on tylsd, hajuton ja mauton; ja ettd laihduttamiseen liittyy nélkéa (Keventajat
2010). Tutkimuksen aineistossa on tunnistettavissa argumentointitapoja, joissa tartutaan
naihin pelkoihin ja pyritddn vakuuttamaan kuluttaja siitd, ettd mainostettavaa tuotetta tai
palvelua kayttdmalla pelko on aiheeton. Olen nimennyt tdmén puhetapojen kokonaisuu-
den pelkojen kumoamisen vetoomukseksi.

Erityisen paljon aineistossa esiintyy herkulliseen makuun viittaavia mainoslauseita, joil-
la pyritddn vaikuttamaan kuluttajien pelkoon laihduttajan ruokavalion mauttomuudesta
sekd nautinnon puuttumisesta.

(13a) "Herkulliset maut saavat veden kielelle.” (KG: toukokuu 2013)
(13b) ”Allévo — herkullinen tapa hallita painoa.” (KG: toukukuu-kesakuu 2012)
(13c) ’Taydellinen yhdistelma makua ja ravintoarvoa!” (KG: toukokuu 2013)

(13d) “Puistattaako sinua kun kuulet sanan <<dieetti>>? Se on aivan ymmarretta-
vad. Mielestasi dieetti merkitsee yhtd ja samaa mautonta ruokaa joka ikinen
paiva!l Mutta laihdutusruuan ei suinkaan tarvitse olla mautonta! Itse asiassa
laihdutusruoka ei ole koskaan maistunut paremmalta!” (Muscle & Fitness
Hers: kesékuu-heindkuu 2013)

Herkullisuusargumentin runsas esiintyminen aineistossa kertoo kuluttajien olevan en-
nakkoluuloisia painonhallintatuotteiden makua kohtaan. Argumentit joko korostavat
tuotteen olevan herkullinen, kuten on esimerkkien (13a)-(13c) kohdalla tai tuotteen tar-
joavan herkullisia vaihtoehtoja mauttomien laihdutusruokien korvaajiksi, kuten on esi-
merkin (13d) kohdalla. Mainonnassa pyritddn kumoamaan kuluttajien pelkoa siité, ettd
mainostettavat tuotteet ovat pahanmakuisia tai kuten on esimerkin (13d) kohdalla, ku-
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luttajien negatiivista ja ennakkoluuloista asennoitumista kaikkia laihduttamisen mahdol-
listavia ruokia kohtaan.

Pelkojen kumoamisen vetoomustyypissa yhdessa aineistosta tunnistetussa puhetavassa
kasitelladn pelkoa, jonka mukaan laihduttamiseen herkutteluun kuuluu nautintoa seu-
raava huono omatunto. Osassa aineiston herkutteluun viittaavista argumenteista herkut-
telun yhteyteen on liitetty ajatus syyllisyydesta.

(14a) ”Tama herkku ei ole pannassa laihduttaessakaan.” (KG: toukokuu-kesékuu
2012)

(14b) Protein Diet —vanukkaat ovat herkkuja, joita voi nauttia hyvélla omallatun-
nolla vilipalaksi tai jalkiruoaksi.” (KG: toukokuu 2013)

(14c) ’Samettisen pehmeédd Skyrid voi syddd ilman syyllisyyttd.” (KG: toukokuu
2013)

Esimerkeissd (14a)-(14c) kuluttajalle tarjotaan mahdollisuutta herkutella laihdutuksen
aikana ilman syyllisyyden tunnetta. Tausta-ajatuksena on kuitenkin, ettei herkuttelu
kuulu laihduttamiseen ja huono omatunto on luonnollinen seuraus herkuttelulle laihdu-
tuksen aikana. Painonhallintatuote tarjoaa kuluttajalle ratkaisun herkutteluongelmaan eli
mahdollisuuden nauttia ja herkutella ilman sita perinteisesti seuraavaa syyllisyyden tun-
netta. Tuotteen herkullisuutta korostavan puhetavan tavoin myos sallittua herkuttelua
korostava argumentointi on liitettdvissa kuluttajien hedonistisuuteen. Kuluttajien tiede-
tdan olevan nautintohakuisia ja arvostavan herkuttelua, joten siihen tartutaan mainon-
nassa runsaasti.

(15a) ”Suolaista ja makeaa sopivassa suhteessa.” (KG: toukokuu-kesékuu 2012)

(15b) ”Easy Diet -uutuus taipuu kolmeksi herkuksi: pirteloksi, mousseksi ja va-
nukkaaksi.” (KG: syyskuu-lokakuu 2011)

(15c) Valitse suosikkisi useasta herkullisesta mausta.” (KG: syyskuu-lokakuu
2011)

Esimerkkien (15a)-(15c¢) ydinviestind on herkullisuuden lisdksi ajatus monipuolisesta
ruokavaliosta. Mainoslauseiden mukaan laihduttajan ruokavalio ei ole tylsa ja yksipuo-
linen, vaan tarjolla on vaihtoehtoja ja makueldmyksié on useita. Kuluttajien yksilollisia
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mieltymyksia on siis mahdollista seurata myos laihduttaessa, eikd kuluttajien tarvitse
huolehtia siitd, ettd painonhallintatuotteiden maut alkaisivat kyllastyttad. Esimerkissa
(15b) tulee esille myos tuotteiden monipuolinen kayttotapa. Vaihtelevien makujen li-
sdksi kuluttajalla on mahdollisuus nauttia ’herkkuateriansa” myds vaihtelevissa muo-

doissa.

Yksi yleisista laihduttamiseen liittyvistd peloista on se, ettd laihtuminen edellyttad né-
lasta karsimistd. Myos laihdutustuotteiden ja —palveluiden mainonnassa on tartuttu ta-
han ennakkoluuloon. Aineiston mainospuheen mukaan mainostettavia tuotteita kaytta-
malla nalkaa ei tarvitse nahdé ja paino putoaa siitd huolimatta.

(16a) ”Nélén tunne katosi ja sain oikein muistuttaa itsedni syémaan keittoja.”
(KG: syyskuu-lokakuu 2011)

(16b) ”Laihdu ilman nélkaa!” (KG: tammikuu-helmikuu 2011)
(16c) Poistaa nélan vasyttdmattd.” (KG: kesédkuu-heindkuu 2013)

(16d) "Voita nilka — voita kilot!” (KG: toukokuu 2013)

Esimerkit (16a)-(16d) ovat poimintoja aineiston nalattémyytta korostavista mainosar-
gumenteista. Esimerkissé (16a) nalan tunteen kerrotaan katoavan jopa niin taydellisesti,
ettd ruokailut meinaavat unohtua kokonaan. Negatiivisen ongelman eli nédlén sijaan ku-
luttajalle tulee laihduttajan nalanpelkoon nahden positiivinen ongelma eli mahdollisuus
syoda enemmaén kuin fyysinen tarve on. Esimerkki (16d) taas tuo esille myds nélan roo-
lin laihtumisen hankaloittajana seka vertaa laihdutusta taisteluun. Mainostettava tuote
on ikaan kuin ase, joka tarjoaa kuluttajalle keinon nalan voittamiseen ja kilojen voitta-
miseen samanaikaisesti.

Painonhallintatuotteiden mainosten mainospuheessa esiintyy myds mainostettavien
tuotteiden vertaamista oikeaan ruokaan.

(17a) ”Olen nauttinut keittojen syomisestd ja ne tuntuvat oikealta ruoalta!”

(17b) ”Herkulliset ACKD-annokset maistuvat oikealta ruoalta.”

Erityisesti ateriankorvikkeet ovat usein jauhon, nesteen tai patukan muodossa, miké
ainakin mainonnassa havaittavan oikeaan ruokaan vertaamisen perusteella on tuotteiden
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negatiivinen ominaisuus. Kokonaisvaltainen kokemus, joka my6s ruoasta nauttimiseen
liittyy, muodostuu kaikkien ihmisen viiden aistin yhteisvaikutuksessa. Makuaisti kertoo
luonnollisesti ruoan maukkaudesta, haju viestittdd ruoan tuoksua; tuntoaisti kertoo ruo-
an lampdtilasta, rasvaisuudesta, koostumuksesta seka ruuan kivuliaisuudesta esimerkik-
si tulisten ruokien kohdalla; nékdaisti valittad tietoa ruoan estetiikasta seka vareista ja
kuuloaisti mahdollistaa esimerkiksi rapean paahtoleivén puraisusta aiheutuvan rouskai-
sun. Kaikki ndmé ovat osa taydellista kokemusta. (Krishna & Elder 2010: 283.) Esimer-
kissa (17a) ateriankorvikekeittojen mainostetaan tuntuvan oikealta ruoalta ja esimerkis-
sé (17b) ruoan kerrotaan maistu

van oikealta ruoalta. Maku ja tunto ovatkin aineiston vertailevassa argumentoinnissa
esiintyvét aistikokemukset. Tama kertoo joko siitd, ettd maku- ja tuntoaisti mielletdén
ruoan tuottaman nautinnollisen kokemuksen kannalta olennaisimmiksi aistikokemuksis-
ta; siitd, etta ateriankorvikkeiden makuun sek& koostumukseen liittyy kaikkein eniten
epéluuloja tai siita, ettd mainonnassa ei-kaytetyt aistikokemukset, tuoksu ja ulkonakao,
eivét ole verrattavissa oikeaan ruokaan mainostettavan tuotteen kannalta hyvin tuloksin.
Oikeaan ruokaan vertaamisen tarkoituksena
on kuitenkin torjua ja hadlventda kuluttajien
pelkoa painonhallintatuotteiden ep&aitoutta
ja sitd kautta valittyvaa vaillinaista ruokai-
lukokemusta kohtaan. Myos ateriankorvik-
keiden mainosten kuvat viestittavat painon-
hallintatuotteiden olevan oikean ruoan kal-
taisia. Mainoskuvissa ateriankorvikkeet on
nimittdin melko usein laitettu tarjolle oikean
ja perinteisen ruoan tavoin (esim. kuvio 12).

LEADER—,

Kuvio 12. Ateriankorvike esitettyné oi-
kean ruoan tavoin (KG: tammikuu-
helmikuu 2011).



78

Alaluvussa 2.1.6 on kerrottu nykyajan kuluttajien olevan valveutuneita elintarvikkeiden
sisallostd. Kuluttajat vaativat elintarvikkeiltaan lisdaineettomuutta, aitoutta seka luon-
nollisuutta (Taloussanomat 2012). Laihdutusvalmisteiden (mm. ateriankorvikkeiden ja
laihdutuslaékkeiden) kohdalla tuotteiden kuuri-, valmiste- seka ladkeluontoisuus herat-
tavat aitouden seké luonnollisuuden vastaisia ajatuksia ja nain ollen epéluuloja kulutta-
jissa. Téhén on selkedasti pyritty puuttumaan myos alan mainonnassa.

(18a) Ei sisélld lainkaan sokeria tai muita puhdistettuja hiilareita, keinotekoisia

aromeja tai vériaineita, geenimanipuloituja aineksia, aspartaamia.” (Muscle
& Fitness Hers: syksy 2012)

(18b) ”Dansukker SteviaSokeri on luonnollista alkuperdd oleva makeuttaja, joka

siséltdd vain sokeria ja steviakasvista saatavaa kaloritonta makeutusainetta.”
(Hyvad terveys 2/2013)

(18c) "Tiesitko, etta vihrea kahvi laihduttaa? Slimmers Green Coffee, eli laihdut-
tajan vihred kahvi edistdd painonpudotusta luonnollisella tavalla.” (KG: tou-
kokuu-kesakuu 2012).

(18d) ”Vauhtia laihdutukseen suoraan luonnosta.” (KG: Toukokuu 2013)

Esimerkissd (18a) luetellaan ainesosia, joihin kuluttajat suhtautuvat negatiivisesti ja
joita he pyrkivét luonnollisuutta vaaliessaan valttdmaan ruokavaliossaan ja korostetaan,
ettd mainostettava tuote ei sisalla kyseisid ainesosia lainkaan. Esimerkki (18b) puoles-
taan korostaa tuotteen sisaltamien ainesosien luonnollisuutta ja esimerkit (18c) ja (18d)
taas tuotteen luonnollisia, laihdutukselle suotuisia vaikutuksia. Tiivistettyna luonnolli-
suuden vaateeseen vastataan mainonnassa siis kahdella tavalla. Joko siind korostetaan
sitd, mit4 haitallisiksi miellettavié aineita tuote ei sisalla tai vaihtoehtoisesti sitd, miten
luonnollisia tuotteen siséltamaét ainesosat ja vaikutukset ovat.

Luonnollisuuden vaateen toinen puoli on Kkuluttajien kokema vastuu ympéristostaan.
Julkinen huoli ymparistda koskevista asioista on saanut kuluttajat vaatimaan luonnon-
mukaisempia kulutusvaihtoehtoja (Dunlap & Catton 1994; Autio & Wilska 2003:5).
Tuotteen sisdltdmien aineosien luonnollisuuden vaateen tarkoituksena on huolehtia
oman vartalonsa hyvinvoinnista ja sen liséksi kuluttajat ottavat vastuuta ympéristostaan
vaatimalla vastuullisuutta tuotteen valmistusprosessilta seka pakkausmenetelmilta.
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(19a) ”Valmistetaan vihreélld energialla: tuotantolaitoksissa kéytetty sahko on
100%:sti hiilidioksiditonta.” (KG: toukokuu 2013)

(19b) ”Nyt saatavilla my6s ekologiset tayttopakkaukset. Ekologinen vaihtoehto
lasipurkin kayttoon.” (Hyva terveys 14/2012)

Aineiston muutamissa mainoksissa ympdariston huomioimista onkin korostettu, tésta
osoituksena ovat esimerkit (19a) ja (19b). Luontoa s&&stdvan valmistusmekanismin tai
ekologisen pakkauksen puolesta argumentointi on kuitenkin aineistossa melko véhéisté,
mika tulkintani mukaan kertoo siitd, ettd néité asioita ei mielletd ostopaatoksen kannalta
niin tarkeiksi asioiksi, ettd niihin panostamisen ja niiden k&yttdmisen argumentointivalt-
teina uskottaisiin tuottavan toivottavan tuloksen. Tdma saattaa kertoa myos siitd, etta
painonhallintatuotteiden ja —palveluiden tarjoajien kohderyhmadssé ekologiset arvot ei-
vit ole vallitsevia.

Yksi laihduttajan peloista on se, ettd pudotetut kilot tulevat takaisin (Keventgjat 2010).
Painonhallintatuotteiden ja —palveluiden mainonnassa argumentoidaan myos taté pelkoa
vastaan vakuuttamalla tulosten séilyvan myo6s aktiivisen laihdutusvaiheen jalkeen (20a
ja 20b).

(20a) .. tukee painonhallintaa my0s jatkossa.” (KG: toukokuu-kesédkuu 2012)

(20b) ”Sen kaytto laihdutusprosessissa auttaa vélttdmaan dieettien negatiivisia

seurauksia (myrkytystiloja sekd painon palautumista dieetin jilkeen).”
(Muscle & Fitness: joulukuu 2012-tammikuu 2013)

Talle laheista argumentointitapaa analysoidaan myos jaljempanéa alaluvussa 4.2.4, mutta
erona ndiden puhetapojen valilla on se, ettd tdssa painon palaamisen pelkoa kumoavassa
argumentoinnissa mainostettavan painonhallintatuotteen tai —palvelun vaitetdan estavén
painon palaamista ja tukevan painonhallintaa myds nopean ja tuloksekkaan painonpudo-
tuksen jalkeen, kun jaljempana painon palaamisen ehkaisijaksi suositellaan jo alun alka-
enkin erilaista, pitkajanteisempéaa ja hidastempoisempaa laihdutustapaa ja painonpudo-
tusta.
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4.2.3 Avun antamisen vetoomus

Painonhallintatuotteita ja —palveluita kayttavilla kuluttajilla on ongelma tai tavoite, jon-
ka ratkaisemiseen tai johon péasemiseen he toivovat saavansa apua painonhallintatuot-
teista tai —palveluista. Perimmaisend tavoitteena on luonnollisesti painon pudottaminen,
mutta matkalla voi olla myds muita ongelmia esimerkiksi tydkalujen, tiedon, itsekurin
tai taustatuen puutteeseen liittyen. Painonhallintatuotteiden ja —palveluiden mainonnan
kokonaisuudessa yhtend vetoomustyyppina on tuotteen tai palvelun representoiminen
“apurina” ja timdn muodon olen nimennyt avun antamisen vetoomukseksi. Avun anta-
misen vetoomuksen suhtautuminen laihduttamiseen on, ettd laihduttamisprojekti on
ty6las ja vaihteleva seikkailu, joka vaatii ponnisteluja, uhrauksia seka karsivallisyytta.

Yksi argumentointitapa on mainostettavan tuotteen tai palvelun esittdminen laihdutusta-
voitteen tukitoimintona itsesséan.

(21a) ”Hoitava voide tehostaa nesteiden, turvotuksen seka rasvan poistoa ja auttaa
nain taistelussa selluliitti-ihoa vastaan.” (KG: toukokuu-kesékuu 2012)

(21b) ”Tukee ylipainoisen henkilon laihdutusruokavaliota vahentdamalla ruoan si-
séltaman rasvan imeytymistd.” (KG: toukokuu 2013)

(21c) ”Vahentaa nédlkaa ja makeanhimoa.” (KG: kesakuu-heindkuu 2013)

(21d) ”Vihrean kahvin ansiosta nédlantunne vahenee ja on helpompi sy6da va-
hemman ja pienempid annoksia.” (KG: toukokuu-kesékuu 2012)

Esimerkisséd (21a) mainostettava tuote on selluliittivoide, joka poistaa nesteitd, turvotus-
ta sekd rasvaa ja néin auttaa laihdutusvaikutuksen aikaansaamisessa. Esimerkissa (21b)
taas tuote estda ruoan sisaltdman rasvan imeytymista ja tukee laihdutuksen etenemista
silla tavoin. Esimerkit (21c) ja (21d) puolestaan tarjoavat apua kuluttajan itsekurin puut-
teeseen ja helpottavat taistelua houkutuksia vastaan. Tamé puhetapa on hyvin laheinen
helppouden vetoomuksessa esimerkkien (12a) ja (12b) kohdalla analysoidun ”laihtumi-
nen vaatii ainoastaan tuotteen kaytt6da” —tyylisen argumentoinnin kanssa. Erona siihen
on kuitenkin, ettd toisin kuin helppouden vetoomuksessa, avun antamisen vetoomukses-
sa tuotetta tai palvelua ei esitetd suorana ratkaisuna kuluttajan ongelmaan, vaan se rep-
resentoidaan osana erilaisten painonhallintatoimien kokonaisuutta “auttavana” tai “tu-
kevana” elementtind. Avun antamisen vetoomuksessa tuotteen tai palvelun teho esite-
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taan siis helppouden vetoomukseen verrattaessa lievemmin, eikd sen véiteta olevan ai-
noa asia, jota laihdutustavoitteen saavuttamiseksi tarvitaan.

Tuote tai palvelu voi toimia my6s neuvonantaja haastavassa projektissa.

(22a) ”Taméa kirja on oppaasi mutkaisella tielld, joka on houkutuksia taynna.”
(Muscle & Fitness: huhtikuu-toukokuu 2013)

(22b) “Alli-ohjelma tukee ja auttaa omaksumaan terveellisemmat ruokailutottu-
mukset ja elamantavat.” (KG: tammikuu-helmikuu 2011)

Esimerkeissé (22a) ja (22b) tunnustetaan laihdutusprojektissa onnistumisen vaativan
“houkutuksista kieltdytymistd” seké “terveellisten ruokailutottumusten ja eldméntapojen
omaksumista”. Laihdutustavoitteen saavuttaminen ei siis ole itsestddnselvyys eiki tie
kohti tavoitetta ole yksioikoinen, vaan matkaan liittyy haasteita, opettelua sekda mahdol-
lisesti my6s ohjeiden tarvitsemista. Painonhallintatuote tai —palvelu esitetddn eréénlai-
sena kumppanina, joka avustaa laihduttajaa ja antaa toimintatavat projektissa etenemi-
selle, mutta itse ty0 laihduttajan on tehtdva itse.

Erityisesti laihdutuspalveluiden kohdalla paljon esiintyva argumentointityyppi on asian-
tuntijuuden seka ammattilaisuuden korostaminen. Palveluissa tarjotaan kuluttajalle toi-
sen ihmisen tukea laihdutusprojektin ajalle ja tima ihminen on viel& alalla ammattitai-
toinen. Ammattilaisten tukea tarjoavien palveluiden kohdalla vastuu painonhallintame-
netelmien toimivuudesta on siirretty pois kuluttajalta. Kuluttajan tulee vain seurata asi-
antuntijan ohjeistusta ja laihdutustulos on taattu. Asiantuntijuus tai ammattilaisuus sa-
noina viittaavat luonnollisesti siihen, ettd henkil6ll& on taustatietoa sekd joko kokemuk-
sen tai opiskelujen kautta saavutettua tietotaitoa aiheesta. Taté tietotaitoa tarjotaan mak-
sua vastaan kuluttajalle, jolta sitd puuttuu. Tallgin kuluttajan ei tarvitse itse pohtia kei-
noja tavoitteen saavuttamiseksi, vaan ns. ajattelutyon tekee ammattilainen ja vain fyysi-
sen tyon toteuttaminen j&& kuluttajalle itselleen. Alaluvussa 2.2.4 on kerrottu markki-
nointikeinosta, jossa hyddynnetddn mielipidejohtajia kuluttajien vakuuttamisessa. Asi-
antuntijat sek& ammattilaiset lukeutuvat alaluvussa tarkoitetuiksi mielipidejohtajiksi,
jotka tuovat mainokselle lisda uskottavuutta.
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(23a) ”Asiantuntijoina liikuntatieteen maisteri Eija Holmala ja laillistettu ravitse-
musterapeutti Arja Vanhanen” (Hyva terveys 5/2013)

(23b) ”Loydamme yhdessa saavutettavissa olevat tavoitteet; kattava osaamisem-
me ravitsemustieteessd, fysiologiassa ja psykologiassa, tehokkaat tyokalut
sekd motivoiva valmennuksemme kannustavat ja ohjaavat sinua kokonais-
valtaiseen hyvaan oloon.” (KG: joulukuu 2012)

(23c) ”Ammattilaisten tukea, ei poppakonsteja.” (Hyva terveys 2/2013)

Toisissa mainosargumenteissa asiantuntijan tai ammattilaisen tietotaito osoitetaan ni-
mikkeilla (23a) tai sité todistellaan kertomalla, kuinka se on saavutettu (23b). Toisissa
argumenteissa taas kuluttajalle luvataan ammattilaisen tukea ilman sen suurempaa pe-
rustelua ammattitaidon kertymiselle (23c).

Tarkastelen vield esimerkkia (23c) hieman lahemmin. Mainosargumentin “’poppakons-
teilla” viitataan painonhallintakeinoihin, jotka lupaavat suuria tuloksia nopeasti ja hel-
posti, ikéd&n kuin taikatemppuna. Poppakonsti késitteend tarkoittaa siis taikakeinoa tai
taikatemppua (Synonyymit.fi 2013). Ammattilaisen tuki esitetddn argumentissa todelli-
sena ja siten myods poppakonsteihin” verrattuna parempana vaihtoehtona laihdutusta-
voitteen saavuttamiseksi. Poppakonsti-kasitteen kautta vedotaan kuluttajien jarkevyy-
teen seka kriittiseen asenteeseen eparealistisia tuloksia lupaavien painonhallintatuottei-
den ja —palveluiden tehokkuutta kohtaan. Siind ikdan kuin sanotaan kriittisyyden olevan
hyva asia ja kuluttajien itsensa tietavan, ettei laihdutustavoitteeseen péaasta taikakeinoin.
Esimerkki (23c) on ndin ollen laihdutuksen helppouden ja tuotteen ihmevaikutusten
puolesta argumentoivia laihdutustuotteiden ja —palveluiden mainoksia vastaan ja sanoo
niiden olevan huijausta.

4.2.4 Tuloksekkuuden vetoomus

Painonhallintatuotteiden ja —palveluiden mainonnassa kéaytetaan erilaisia vakuuttelukei-
noja, jotta kuluttajat saadaan uskomaan tuotteen tai palvelun toimivuuteen seké tehok-
kuuteen. Néaiden vakuuttelukeinojen kokonaisuus on nimetty tuloksekkuuden vetoo-
mukseksi.
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Yksi tapa kuluttajien vakuuttamiseksi on antaa mainonnassa esimerkkeja siitd, kuinka
muut laihduttajat ovat tuotteen tai palvelun avulla onnistuneet laihdutusprojektissaan.

(24a) ”Asta 34v., autonkuljettaja Tuusulasta, 2 lasta, -5kg 2 viikossa” (KG: syys-
kuu-lokakuu 2011)

(24b) ”Ympéri maailman tuhansittain naisia ja miehid on hoikentunut 30Days:in
avulla jo kuukaudessa 1-2 vaatekokoa. Haluatko sind liittyd joukkoon?”
(KG: tammikuu-helmikuu 2011)

(24¢) ”Kulttuurin monitoiminainen Raakel Lignell sai tarpeekseen jatkuvasta va-
symyksesta ja paatti tehdd muutoksen. Matka pyoreésta pastanpuputtajasta
himoliikkujaksi osoittautui kokonaisvaltaiseksi.” (Hyva terveys 5/2013)

(24d) ”Mina onnistuin entsyymijuomalla. Sain silla vatsani kuntoon ja aineen-
vaihduntani toimimaan, eiké& sokerihimokaan héirinnyt laihduttamista kuten
ennen. Lisaantyneen energian myo6ta liikuntakin alkoi taas maistua. Regu-
latPro Metabolicin avulla sindkin onnistut painonpudotuksessasi.” —Susanna
Indrén” (KG: toukokuu 2013)

Mainospuheessa kéytetyt esimerkkihenkil6t voivat olla kuluttajille tuntemattomia, “’ta-
vallisia” ihmisi4, joihin kuluttajien on varmasti helppo samaistua (24a). Toisaalta esi-
merkkihenkil6t voivat olla julkisuudesta tuttuja ja siten kuluttajien tunnistamia tai ihan-
noimia (24c ja 24d). Aina mainonnassa ei kuitenkaan esitetd yksittdisen henkilon saa-
vuttamia tuloksia, vaan tuotteen tai palvelun toimivuutta voidaan korostaa kertomalla,
kuinka suuri madra laihduttajia on onnistunut tuotteen tai palvelun avulla (24b). Esi-
merkeissa (24a) ja (24b) viestitetddn ajatusta siité, ettd kuka tahansa voi onnistua laihdu-
tusprojektissaan mainostettua tuotetta tai palvelua kayttamalla ja pyrkimyksené on antaa
kuluttajille samaistumisen kohteita. Esimerkin (24a) viesti on, etta jos ihan tavallinen
34-vuotias tuusulalainen, autonkuljettajana tyoskentelevéd kahden lapsen &iti on onnistu-
nut tiputtamaan 5kg painoa kahden viikon aikana, luulisi kenelld tahansa olevan mah-
dollisuudet onnistua myds. Onnistumistarinoihin on liitetty inspiroijaksi ja todistusai-
neistoksi vield kuva laihduttajasta (esim. kuvio 13). Esimerkissa (24b) taas vedotaan
kuluttajiin sanomalla, ettd tuhannet ihmiset eivét voi olla vadrassa ja jos tuhannet ihmi-
set ovat saaneet tuloksia tuotteen avulla, toimii se ihan kenelld tahansa. Julkisuuden
henkilditd hyddyntavissd mainosargumenteissa taas on kyse teoriaosuuden alaluvussa
2.2.4 kaésitellysta julkisuuden henkil6iden sek& mielipidejohtajien kéyttdmisestd mark-
kinointikeinona. Tass& markkinointikeinossa julkisuuden henkil6t antavat kasvonsa



84

tuotteelle tai brandille ja toimivat sen puhemiehind hyddyntden omaa julkisuuttaan
brandin tunnettuuden lisddmiseksi ja maineen muokkaamiseksi. (Sonwalkar, ym. 2011:
34.) Kokonaisuudessaan onnistumistarinoiden ker-
tominen mainoskeinona on eréénlaista tarinanker-
rontaa. Niiden avulla kuluttajaa autetaan uskomaan
tuotteen tai palvelun hyétyihin (Kaufman 2003:12),
liittdmaan siihen tunteita ja kuluttajille annetaan
tarinoiden kautta ik&in kuin todistusaineistoa tuot-
teen tai palvelun toimivuudesta.

LEADER—,

Kuvio 13. Mainonnassa hyo-
dynnetddn onnistumistarinoita
(KG: syyskuu-lokakuu 2011).

Tuotteen tai palvelun tuloksekkuuden puolesta argumentoidaan myods kertomalla tuot-

teen olevan suosittu (25a ja 25b).

(25a) Se laihdutustuote, josta kaikki nyt puhuvat, tv:std tuttu.” (KG: kesakuu-
heindkuu 2013)
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(25b) ”Kauan odotettu 30Days on nyt Suomessa.” (KG: tammikuu-helmikuu
2011)

Suosittuudella argumentointi saa tehonsa siitd tausta-ajatuksesta, ettd suositun aseman
saavuttamiseen vaaditaan annettujen lupausten tayttamista seka ylittdmista. Pettymyksia
tuottava tuote tai palvelu ei saavuta suosittua asemaa ja taten suosittuus todistelee tuot-
teen tuloksekkuutta ja mahdollisesti lisaa tuotteen uskottavuutta.

Kolmas tapa argumentoida tuloksekkuuden puolesta on kertoa testauksista seké tutki-
muksista, joiden avulla tuotteen tai palvelun teho on todistettavissa.

(26a) “Tieteellisesti kehitetty koostumus.” (Muscle & Fitness: kesékuu-heinékuu
2013)

(26b) ”Kliinisesti testattu laihdutusvalmiste. ThermoCut on tieteellisesti kehitetty
laihdutusvalmiste, joka lisd& energiankulutusta, tehostaa rasvavarastojen
purkua ja vahentéda ruokahalua.” (Muscle & Fitness Hers: syksy 2012)

(26¢) Sitrusuutteen toimintamekanismi on kuvattu ja teho painonpudotuksessa
tutkittu.” (KG: tammikuu-helmikuu 2011)

(26d) Tutkimusryhmén jasenet pudottivat Obesimedin avulla painoaan 30 pédivin
hoitojakson aikana keskimaarin 3,2kg (SBS-media 02/2012)” (KG: touko-
kuu 2013)

Esimerkissd (26a) kerrotaan tuotteen huolellisesta ja tieteellisestd luomisprosessista.
Esimerkeissé (26b) ja (26c¢) taas korostetaan tuotteiden testattua ja siten todistettavissa
olevaa tehokkuutta painonpudotuksen edesauttajana. Esimerkissa (26d) on lyhyesti esi-
telty yksi tuotteen tehokkuutta todisteleva tutkimus, joka osoittaa painon todella pudon-
neen tuotteen avulla. Alaluvussa 2.2.2 on kerrottu kuluttajien skeptisyydestd mainoksia
seka niiden antamia lupauksia kohtaan. Nykyajan kuluttajat ovat varttuneet markkinoin-
tiviestien ympardimana ja he ovat taipuvaisia suhtautumaan epduskoisesti mainostajien
esittdmiin vaitteisiin. (Obermiller & Spangenberg 1998: 160; Obermiller, Spangenberg
& MacLachian 2005: 7; Zehra Rizvi, Sami & Gull 2012: 465.) Obermillerin ja Span-
genbergin (1998: 160, 164) mukaan kuluttajat on jopa sosiaalistettu skeptisiksi mainon-
taa kohtaan ja se on varsin luonnollinen osa nykyajan kuluttajien suhtautumista mainok-
siin. Se vaikuttaa mainosviestien prosessoimiseen, mainosten kykyyn saada kuluttajan
huomio, mainosten uskottavuuteen sek& koettuun vaikuttavuuteen. Tdma aiheuttaa siis
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sen, ettei kuluttaja usko mainoslupauksiin seké sen ettei hdan edes huomaa koko mainos-
ta. Tarkeédn tuotteen kohdalla epéilyn méara on suurempi kuin vahemman tarkeiden
tuotteiden kohdalla (Obermiller ym. 2005: 10-11.) Vartalo ja sen muokkaaminen on
ihmiselle tarked asia sen moniulotteisuuden vuoksi, mika perustelee myds kuluttajien
suhtautumista erittain epailevaisesti painonhallintatuotteiden ja —palveluiden mainok-
siin. Epéilevdisetkin kuluttajat suhtautuvat kuitenkin hieman positiivisemmin suoriin,
selkeisiin ja informatiivisiin mainoksiin (Obermiller ym. 2005: 15). Laihdutustuotteen
tai —palvelun tehokkuudesta tehtyjen tutkimusten esittely lisdéd mainoksen informatiivi-
suutta ja siten my0os uskottavuutta ja tehokkuutta. Tieteella seka tutkitulla teholla perus-
telu antaa kuluttajille myds heidan kaipaamaa todistelua mainoslupausten totuudenmu-
kaisuuden seka tuotteiden ja palveluiden tehokkuuden puolesta.

Yksi tuloksekkuuden vetoomusta rakentava puhetapa pohjautuu painonhallintatuotteen
tai —palvelun tehokkuuden seké sen aikaansaamien nopeiden ja suurien tulosten puoles-
ta argumentointiin.

(27a) ”Hyvénmakuiset tuotteet nopeaan ja tehokkaaseen painonpudotukseen.”
(KG: kesékuu-heindkuu 2013)

(27b) ”Allévo Kick Start tuo nopeasti tuloksia, jotka motivoivat pysyvaan muu-
tokseen.” (KG: tammikuu-helmikuu 2011)

(27¢) ”Vain yksi kuppi pdivéssd tuo nopeita tuloksia.” (KG: toukokuu-kesakuu
2012)

(27d) 7...sisdltad kaikkein tehokkaimpia kasviperdisid ainesosia painon pudottami-
seksi.” (Muscle & Fitness huhtikuu-toukokuu 2013)

Esimerkeissé (27a)-(27c) luvataan nopeita tuloksia. Esimerkin (27b) mukaan tuotteen
kayton avulla saavutetut nopeat tulokset toimivat motivaattorina pysyvan muutoksen
tekemiselle. Mainoslause siis toteaa, etté laihduttajan on tehtéva pysyvd muutos tulosten
séilyttamiseksi ja koska siihen tarvitaan erityistd motivoitumista, on pysyvan muutoksen
tekeminen esimerkin (27b) mukaan nopeiden tulosten saavuttamista vaativampaa. Mai-
noslause lupaa tuotteen mahdollistavan nopean painonpudotuksen, mutta ei tulosten
ikuista séilymistd ilman muutosten tekemista. Esimerkissa (27c) taas tuotteen itsessaan
luvataan tuovan nopeita tuloksia, eikd sen suuremmasta muutoksesta puhuta lainkaan.
Nopeat tulokset houkuttelevat nykyajan hedonistisia ja karsimattomia kuluttajia. Nau-

tintohakuisuutta palvelee se, ettei “laihtumisen vaatimaa kdrsimystd” tarvitse kestdd
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pitkdédn, vaan tulokset on todennettavissa nopeasti. Nopeat tulokset sopivat myos varsin
hyvin kiireiseen lansimaiseen yhteiskuntaan. Suuri painonpudotus lyhyessa ajassa on
sitd, mita kuluttajat toisaalta tavoittelevat ja toisaalta sitd, mika aiheuttaa heille epaluu-
loja erityisesti tulosten pysyvyyteen liittyen. Tasta johtuen nopeus on mainosargument-
tina ristiriitainen painonhallintatuotteiden ja —palveluiden mainonnassa. Esimerkeissa
(27a) ja (27d) argumentoidaan tuotteen tehokkuuden puolesta. Késitteind nopea ja teho-
kas molemmat viestivat ohimenevyyden seka tuloksekkuuden ajatusta, jollaista osan
laihduttajista tiedetdén tavoittelevan.

Nopeuteen nahden tdysin vastakkainen puhetapa on pitkajanteisyyden seka realistisuu-
den korostaminen, joka sekin argumentoi tuotteen toimivuuden puolesta ja siten on osa
tuloksekkuuden vetoomusta. Pitkéjanteisyyttd ja realistisuutta korostavassa argumen-
toinnissa nopeisiin tuloksiin suhtaudutaan negatiivisesti ja mainospuheessa on nakyvis-
s& karsivéllisyyteen kannustaminen.

(28a) “Realistisen tavoitteen asettaminen on tarkeéd, ja alli-ohjelma kannustaa
pudottamaan painoa véhitellen ¥4/1kg viikossa.” (KG: tammikuu-helmikuu 2011)

(28b) Oletko kyllastynyt ateriankorvikkeisiin? Palaako paino pian takaisin ihme-
dieetin jalkeen?” (KG: toukokuu 2013)

(28c) ”Kuusi viikkoa: Suuri painonpudotus kuulostaa houkuttelevalta, mutta tuo
harvoin pysyvia muutoksia.” (KG: tammikuu-helmikuu 2011)

Esimerkeissé (28b) sekd (28c) mainostettava tuote esitetdén vaihtoehtona “ateriankor-
vikkeille” tai “’suurta painonpudotusta” lupaaville tuotteille. Mainoslauseissa tartutaan
kuluttajien pelkoon pudotettujen kilojen palautumisesta ja kerrotaan sen olevan todelli-
suutta ateriankorvikkeiden seké& nopeaa painonpudotusta lupaavien tuotteiden ja palve-
luiden kohdalla. Esimerkkien (28a)-(28c) mukaan realistinen tavoite ja pitk&janteinen
painonhallintametodi ovat ratkaisuja pysyvien tulosten saamiseksi. Tassa puhetavassa
tuloksekkuudeksi mielletdan pitkdjanteisyyden kautta saavutetut pitk&aikaiset tulokset ja
juuri silla kuluttajiin vedotaankin.

4.2.5 Erityisyyden vetoomus
Joissakin painonhallintatuotteiden ja —palveluiden mainoksissa tunnustetaan alan tuot-

teiden ja palveluiden olevan annettuihin lupauksiin ndhden tehottomia tai jopa taysin

“huijausta”. Samalla mainoksissa pyritdédn vakuuttamaan kuluttaja siitd, ettd “meiddn



88

tuotteemme tai palvelumme on erilainen ja se todella toimii”. Téllaisessa vetoomukses-
sa tartutaan johonkin kuluttajien pelkoon painonhallintatuotteisiin ja —palveluihin liitty-
en ja ik&an kuin kerrotaan pelon olevan aiheellinen, mutta ei mainostettavan tuotteen
kohdalla. Painonhallintatuotteiden ja —palveluiden kirjo on laaja, uusia tuotteita ja pal-
veluita tulee markkinoille jatkuvasti ja jokaisen tavoitteena on erottua markkinoilla po-
sitiivisesti ja siten saavuttaa suosiota. Téahan pyritadn korostamalla mainostettavan tuot-
teen tai palvelun olevan uudenlainen tai jollakin tavalla erityinen. Olen nimennyt ndista
elementeistd rakentuvien puhetapojen kokonaisuuden erityisyyden vetoomukseksi.

(29a) ”Kun haluat laihtua ja pysya tavoitteessasi!” (KG: tammikuu-helmikuu
2011)

(29b) “Ratkaisu painonhallintaan.” (Hyvé terveys 7/2013)

(29¢) ”Konjak — Auttaa oikeasti laihtumaan!” (KG: toukokuu 2013)

Esimerkeissé (29a)-(29c) on tunnistettavissa painonhallintatuotteisiin sek& —palveluihin
liitettyjen epéluulojen tai pelkojen hyddyntdminen mainospuheessa. Esimerkissa (29a)
tartutaan kuluttajien pelkoon pudotettujen kilojen palaamisesta. Sen taustalla on ajatus
siitd, ettd pudotettujen kilojen palaaminen on yleisesti ottaen mahdollista, mutta mai-
noksessa mainostettava tuote tai palvelu on erityinen, eika sen kohdalla riskia ole. Esi-
merkissd (29b) mainostettavan tuotteen tai palvelun luvataan olevan ratkaisu painonhal-
lintaan. Argumentissa painonhallinta nahdaian aiemmin ratkaisemattomana ongelmana,
johon nyt mainostettava tuote tai palvelu vihdoin tarjoaa ratkaisun. Mainostettava tuote
tai palvelu on siis muihin tuotteisiin ja palveluihin nahden erilainen, parempi, todellinen
ratkaisu painohallintaan. Esimerkissa (29¢) on hyddynnetty kuluttajien epaluuloisuutta
ja pelkoa painonhallintatuotteiden ja —palveluiden tehottomuudesta. Siind mainostetta-
van tuotteen luvataan auttavan laihtumaan oikeasti. Tulkintani mukaan mainoslause
tunnustaa painonhallintatuotteiden ja —palveluiden mainoslupausten olevan usein pelk-
kaa sanahelindd ilman, ettd luvatut laihdutustavoitteet todella saavutettaisiin tuotteen tai
palvelun avulla. Esimerkissa (29¢) mainostettava tuote esitetadn erilaisena, luotettavana
vaihtoehtona, joka todella auttaa laihtumisprojektissa.
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Toinen erityisyyden vetoomuksen puhetapa on tuotteen tai palvelun uutuuden (31d ja
31e), ainutlaatuisuuden (31b ja 31c) tai erityisyyden (31a) suora korostaminen.

(30a) ”Vuoden merkittavin painonhallintatuote!” (KG: tammikuu-helmikuu 2011)

(30b) ”Bioshape on ainutlaatuinen tuote painonpudotukseen.” (Muscle & Fitness:
huhtikuu-toukokuu 2013)

(30c) ”30Days tabletit valmistetaan ainutlaatuisesta norjalaisen ME-Eq GaiaP-
harman kehittdmasta ja rekister6imasta Dtox-uutteesta,..” (KG: tammikuu-
helmikuu 2011)

(30d) ”Obesimed on uusi hoitomenetelm& paino-ongelmiin.” (KG: toukokuu
2013)

(30e) Vaikuttava aine on patentoitu OMTEC19. Se on ensimmadinen nalanhallin-
taan kehitetty geelinmuodostaja.” (KG: toukokuu 2013)

Tassa argumentointitavassa mainostettavan painonhallintatuotteen tai —palvelun vaite-
tddn eroavan muista tuotteista ja palveluista jollain tapaa ja siksi niiden vaitetadn olevan
kokeilemisen arvoisia myods kuluttajien ndkemyksen mukaan. Tulkintani mukaan erityi-
syyden ja ainutlaatuisuuden avulla viestitetddn mielikuvaa korvaamattomuudesta ja pa-
remmasta sekd toimivammasta painonhallintamenetelméstd. Taméan mielikuvan avulla
kuluttaja pyritddn vakuuttamaan tuotteen tai palvelun hyddyllisyydesté ja jopa ylivertai-
suudesta laihduttamiseen tarjolla olevien ratkaisujen kentassa.

4.2.6 Sisaltovetoomus

Painonhallintatuotteiden, ei niink&an painonhallintapalveluiden, toimivuutta perustel-
laan mainonnassa erittelemalla tuotteen siséltdmia aineosia ja joko vetoamalla yleisesti
tiedettyihin asioihin aineosista laihtumisen vauhdittajina; kertomalla aineosien tehok-
kuudesta ja hyodyllisyydesta laihduttamisessa tai ruumiin toiminnassa ylipaataan tai
vakuuttamalla tuotteen siséllon olevan optimaalinen paitsi laihduttamisen myés mahdol-
listen haittojen minimoimisen puolesta. Namé& kaikki tuotteen sisalt6d korostavat mai-
nospuhetavat muodostavat siséltévetoomuksen kokonaisuuden.
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Erityisesti ateriankorvikkeiden mainonnassa paljon kaytetty argumentointikeino on tuot-
teen optimaalisen siséllon korostaminen.

(31a) ”Protein Diet —tuotteissa yhdistyvét vitamiinit, hivenaineet ja oikea maaré
proteiinia laihduttamiseen.” (KG: kesékuu-heinédkuu 2013)

(31b) ”Natural Balance Shake —juomajauheista saat maistuvan ja kevyen pirtelon,
jonka ravitsemuksellisesti optimaalinen koostumus ehkaisee verensokerin
heilahtelua ja pit4da ruokahalun kurissa.” (KG: tammikuu-helmikuu 2011)

(31c) Pdivaannos, kolme erityisruokavaliovalmistepussia, siséltaa kaikki valtta-
mattdmat suojaravintoaineet (mm. vitamiinit, kivenndis- ja hivenaineet) ja
noin 500 kilokaloria.” (KG: toukokuu-kesakuu 2012)

(31d) ”ACKD - ateriankorvikkeissa on sama maara vélttdmattomia suojaravinto-
aineita kuin 2000 kilokalorin suositusten mukaisissa ruokavalioissa.” (KG:
tammikuu-helmikuu 2011)

Mainospuheessa luvataan tuotteiden sisaltdvan kehon toiminnan kannalta tarpeellisen
madaran vitamiineja sekd kivenndis- ja hivenaineita pakattuna laihduttamisen kannalta
maksimaalisen hyvaan kaloriméaraan (31a, 31c ja 31d). Tulkintani mukaan kuluttajat
pelkéaavat erittain vahakalorisen ruokavalion, jollaisia ateriankorvikeruokavaliot yleensa
ovat, aiheuttavan kehossa puutostiloja ravintoaineissa, joita saadaan “normaalista” ruo-
asta. Esittamalla argumentteja optimaalisen siséllon puolesta pyritdan osoittamaan Ku-
luttajien pelot turhiksi. Esimerkissa (31b) tuotteen ravitsemuksellisen sisallon vakuute-
taan olevan optimaalinen laihduttajan verensokerin heilahtelujen ehkdisemisen seka
ruokahalun véhentdmisen ja taten laihduttamisen liittyvien negatiivisten tunnetilojen
minimoinnin kannalta. Tuotteen koostumuksen vaitetadén siis vahentavan véhéiseen ka-
lorinsaantiin liittyvaa naléan tunnetta ja nain myos edesauttavan laihduttamisessa onnis-
tumista.

Painonhallintatuotteiden ja —palveluiden mainonnassa hyddynnetdan kuluttajien valveu-
tuneisuutta ruokavalioasioissa. Viimevuosien “karppauksen” eli véhahiilihydraattista
ruokavaliota ymparoivan buumin kautta kuluttajat ovat tulleet tietoisiksi hiilihydraattien
vahentamisen aikaansaamista hyodyistd laihduttamisen kannalta (mm. Taloussanomat
2011). Samoin proteiininsaannista huolehtiminen ja yleisiin ravintosuosituksiin nédhden
runsasproteiininen ruokavalio on saavuttanut suurta suosiota (mm. Kaleva 2013). Puh-
distetun sokerin haitoista puhutaan paljon sek& vahahiilihydraattisen ruokavalion etta
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“turhien kalorien karsimista” suosittelevien ruokavalioiden yhteydessa (mm. Mayo Cli-
nic 2013a) ja laihtumista tai lihomista aiheuttava kalorinsaannin suhde kulutukseen
(Mayo Clinic 2013b) on monille kuluttajille tuttu kaava, erityisesti laihtumista tavoitte-
levien kuluttajien keskuudessa. Analyysini mukaan kuluttajat mieltdvat yllamainitut
asiat jo melko yleisesti painohallinnan kannalta tehokkaiksi ja tasta johtuen niita hyo-
dynnetdadn myos painonhallintatuotteiden ja —palveluiden mainonnassa.

(32a) ”Vahéhiilihydraattinen ja tehokas dieetti.” (KG: syyskuu-lokakuu 2011)

(32b) ’Ne siséltavat vain vahan hiilihydraatteja ja runsaasti proteiinia, joka tukee
lihasten ylldpitoa ja kasvua.” (Hyvé terveys 4/2013)

(32c) ”Vanukkaat sisdltdvét runsaasti proteiinia ja vdhan sokeria.” (KG: toukokuu
2013)

(32d) .. enemmén marjaa ja 50% vdhemmain sokeria.” (Hyva terveys 3/2013

(32¢) ”Canderel Green on uusi makeutusaine, joka antaa ... herkullisen makean
maun ilman suuria kalorimaérid.” (KG: toukokuu-kesakuu 2012)

Esimerkit (32a) ja (32b) korostavat tuotteiden olevan sisélloltdédn véahahiilihydraattisia.
Esimerkeissé (32b) ja (32c) puolestaan argumentoidaan runsaan proteiinisisallon puo-
lesta. Esimerkeissa (32c) ja (32d) tuotteen sisaltdm& vahdinen sokerimaéra esitetddn
valttina ja esimerkissa (32e) viitataan tuotteen siséltdaméén pieneen kalorimééraan. Esi-
merkkia (32b) lukuun ottamatta tuotteen sisallon positiivisia vaikutuksia ei erikseen
eritelld mainoksessa, mika kertoo siitd, ettd kuluttajan uskotaan ja luotetaan olevan tie-
toinen esimerkiksi véahahiilihydraattisuuden, véhasokerisuuden, runsasproteiinisuuden
tai vahakalorisuuden vaikutuksista laihtumiseen. Tama puolestaan analyysini mukaan
on merkki siitd, ettd vaikutusten tiedetd&dn olevan mainonnan kohderyhman yleisessa
tietoudessa.

Painonhallintatuotteiden siséltoon liittyen mainonnassa korostetaan myds muita ele-
menttejd, kuten kerrotaan tuotteeseen lisatyista hyvista aineosista (esim. lisatyt vitamii-
nit) seka siitd, mité allergisoivia aineita (esim. gluteeni, laktoosi ja soija) tuote ei sisélla.
Naiden esiintyminen aineistossa on kuitenkin niin marginaalinen, etten koe sité tutki-
mustulosteni kannalta laajemman kasittelyn arvoiseksi.
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4.3 Vetoomusten rakentuminen ja suhteet toisiinsa

Diskurssianalyysin tuloksena painonhallintatuotteiden ja —palveluiden mainosaineistosta
Ioydettiin yhdekséan diskurssia eli vetoomustyyppid. Vetoomustyypit asettuvat kahden
metadiskurssin eli vetoomusteeman alle ja lisaksi kukin vetoomustyyppi rakentuu useis-
ta argumentointi- eli puhetavoista, joihin linkittyy myos tietynlaisia ajattelutapoja. Ve-
toomusteemojen rakentuminen vetoomustyypeistd ja vetoomustyyppien rakentuminen
argumentointitavoista on esitetty kuvioissa 14 ja 15.

Laihduttamiseen kannustavat vetoomukset kannustavat kuluttajia laihduttamaan ja ar-
gumentoivat laihduttamisen sekd hoikkuuden puolesta. Laihduttamiseen kannustavien
vetoomusten vetoomusteeman alle asettuvat ulkondkdvetoomuksen, itsehallintavetoo-
muksen sekéd hyodyllisyysvetoomuksen vetoomustyypit (kuvio 14). Ulkonakdvetoomus
valittaa kuluttajille kulttuurisen kauneusihanteen viestid. Se rakentuu kahdesta puheta-
vasta, joista toisessa korostetaan kesdkunnon saavuttamista ja toisessa kauniin, rasvat-
toman, lihaksikkaan ja hoikan vartalon tavoittelua. Ulkonakévetoomus ilmenee vahvasti
mainoskuvissa ja kun taas tekstimuotoisten mainoslauseiden kohdalla ulkonakdon viit-
taavien argumenttien mééra on melko vahdinen. Puhetavoissa tavoittelemisen arvoiseksi
ja kauniiksi vartaloksi representoidaan rasvaton, hoikka seké lihaksikas vartalo, joka on
mahdollista saavuttaa laihduttamalla seké rasvaa polttamalla. Itsehallintavetoomuksessa
mainospuheesta 10ytyy elementtejd, jotka vastaavat postmodernia nakemysta kehoon
liittyen. Itsehallintavetoomus rakentuu kolmesta puhetavasta, joissa kuluttajaa kehote-
taan ottamaan vastuu ja vélittdmaan itsestaan, tekeméan valintoja omien mieltymystensa
mukaan sekd uskaltamaan. Vartalontilan ndhddan olevan ihmisen itsensa kasissa, silla
ihminen voi omilla paatoksilladn muokata kehostaan haluamansa kaltaisen. Mainoslau-
seissa korostetaan myos vaihtoehtoja, joista kuluttaja saa seka joutuu valitsemaan mie-
leisensd, ja kuluttajalla on seké vapaus valita ettd vastuu valintojensa seurauksista. Itses-
tddn huolehtimista ja itsensa rakastamista korostavassa puhetavassa viestitaan ajatusta
siitd, etta laihduttaminen seka kehon hoikkana pitdminen ovat keinoja osoittaa huolenpi-
toa seké itsestddn valittdmista. Lihominen puolestaan esitetdén itsensa laiminlyontiné ja
valittamattomyytend. Kolmas itsehallintavetoomusta rakentavista argumentointitavoista
on uskallukseen rohkaiseminen. Siina vartalon lihaksikkuus ja rasvattomuus esitetaan
keinona erottua massasta suurimman osan ihmisisté ollessa selkedsti ylipainoisia. Jou-
kosta erottuminen vaatii puhetavan mukaan rohkeutta, jolloin rasvaton vartalo on myos
merkki kantajansa uskalluksesta lihavuuden ollessa merkki kantajansa arkuudesta ja
pelokkuudesta. Hyodyllisyysvetoomuksen kolme puhetapaa korostavat laihdutuksen
ajan hyvia puolia seké laihtuneen olemuksen kautta saavutettavia hyvié
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Metadiskurssi eli Diskurssit eli ARGTJLIJ\}I_:EEI\-I'IEIC;:NTI-
VETOOMUSTEEMA VETOOMUSTYYPIT
TAVAT
Kesékunto
Ulkonzkdvetoomus Kauneus ja rasvattomuus

Ihmisen vastuu itsestaan

Laihduttamiseen Itsestadn huolehtiminen
kannustavat Itsehallinta-
vetoomukset vetoomus

"Uskalla olla erilainen™

"Laihtuminen muuttaa
elaman”

Hil/()e?glolrﬁzzs_ Hyva, virked ja kevyt olo

Terveellisyys

Kuvio 14. Laihduttamiseen kannustavien vetoomusten rakentuminen.

asioita. Ensimmaisessé argumentointitavassa laihtumisen vaitetddn muuttavan eldman.
Puhetavan mukaan laihtuminen johtaa paremman terveyden ja seka fyysisella ettd hen-
kisell4 tasolla energisemman ja kevyemmaén eldmén saavuttamiseen. Vartalo ndhdaan
erittdin merkittdvana elaméanlaatua maarittdvana tekijana. Toisen puhetavan ytimessa on
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hyvd, virked seka kevyt olo, jonka laihduttaminen saa aikaan. Laihduttaminen esitetdan
nautinnollisena asiana, joka vasyneen tai heikon olon sijaan saa aikaan euforisen olon ja
siten tekee olosta paremman kuin aikana, jolloin ei laihduteta. Kolmas hyddyllisyyden
vetoomusta rakentava puhetapa keskittyy laihduttamisesta seka hoikkuudesta saataviin
terveyshyotyihin. Terveysldhtdinen mainospuhe on suunnattu ylipainonsa vuoksi ter-
veydellisessa riskiryhmassé oleville henkil6ille.

Painonhallintatuotteiden ja —palveluiden kayttéon kannustavat vetoomukset ovat laih-
duttamiseen kannustavia vetoomuksia tuotekeskeisempia. Ne suostuttelevat kuluttajaa
kayttdmaadn tuotteita ja palveluita laihdutusprojekteissaan seka painonhallinnassaan.
Painonhallintatuotteiden ja —palveluiden kayttdon kannustavien vetoomusten vetoomus-
teema rakentuu helppouden vetoomuksen, pelkojen kumoamisen vetoomuksen, avun
antamisen vetoomuksen, tuloksekkuuden vetoomuksen, erityisyyden vetoomuksen seké
sisaltovetoomuksen vetoomustyypeista (kuvio 15). Helppouden vetoomus koostuu nel-
jasta tuotteen tai palvelun laihduttamista helpottavia asioita korostavasta argumentointi-
tavasta. Mainospuheessa vakuutetaan painonhallintatuotteen tai —palvelun kayton ja
organisoinnin olevan helppoa. Tuotteiden kerrotaan olevan helposti mukana kuljetetta-
via sekd nautittavista ilman valmisteluja. Tuotteita myydaéan yhdistelmina seké pakka-
uksina, mika helpottaa tuotteiden k&ytdn organisointia. Toisen puhetavan ydinta on Ku-
luttajien vakuuttaminen siitd, etta tuote tekee painon pudottamisesta helppoa ja yksin-
kertaista. Tuotteen tai palvelun kéaytté esitetddn jopa helpoimpana tapana laihdutusta-
voitteen saavuttamiseksi. Joissakin tapauksissa laihtumisen vditetdan vaativan ainoas-
taan tuotteen kayttoad ilman, ettd kuluttajan tarvitsee tehda mitdan muita uhrauksia elin-
tavoissaan. Tadma puhetapa on tunnistettavissa erityisesti laihdutuslaakkeiden mainos-
puheessa. Herkuttelun viitataan olevan esteend laihtumiselle, mutta mainosargumenttien
mukaan tuote tarjoaa ratkaisun, jossa kuluttaja voi laihtua herkuttelusta huolimatta.
Erityisesti tavallisten elintarvikkeiden mainosten, joissa viitataan painonhallintaan, mai-
nospuheesta on tunnistettavissa argumentointitapa, jossa kuluttajalle luvataan maultaan
ja ominaisuuksiltaan alkuperdista vastaava, mutta sitd kevyempi ja siten laihtumista
tukeva vaihtoehto laihtumista hidastavalle tuotteelle. Tassé puhetavassa olennainen aja-
tus on, ettd kuluttajan ei tarvitse luopua mistaan, vaikka kalorinsaanti vahenee ja laih-
tuminen vauhdittuu. Kaikissa helppouden vetoomusta rakentavissa argumentointitavois-
sa toistuu se, ettei laihduttaminen vaadi erityisia uhrauksia, itsekuria tai luopumista her-
kullisista ruoka-aineista, vaan tuote tarjoaa mahdollisuuden laihtua ilman uhrausten ai-
heuttamaa karsimysta. Tama liittyy tiivisti hedonismiin eli kuluttajien nautintohakuisuu-
teen helppouden viestiessd ajatusta véhaisestd karsimyksestd sekd nautintojen sailytta-
misesta.
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Metadiskurssi eli Diskurssit eli ARGTJUI\;IEE&I'IEICS:NTI-
VETOOMUSTEEMA VETOOMUSTYYPIT TAVAT

Helppoa organisoida
Tuote tekee laihduttamisesta
helppoa

Laihtuminen vaatii ainoastaan
tuotteen kayttoa

Helppouden
vetoomus

Vahakalorinen tuote korvaa
lihottavan kilpailijansa ja on yhta
hyvan makuinen

N

Herkullisuus
Herkuttelu ilman huonoa
omaatuntoa
TIOTieet elvat ole YKSITOIKKOISIa
Ei nalkaa
Kuin oikeaa ruokaa
Ei sisélla haitallisia aineita ja on
luonnollista
Tuotetaan luonnollisesti

Pelkojen
kumoamisen
vetoomus

Pudotetut kilot eivat tule takaisin

ARTARZI

N\
Painonhallinta-

i 1 . Tukee laihtumist
tUOttelde_n Ja Avun antamisen Neuvocl)J I:iehdadtu:;?:)igssissa
—palveIUIden vetoomus

kayttoon i _
kannustavat \ Ammattilaisten tuki
vetoomukset
\_ Y, Onnistumistarinoiden kertominen
Tuloksekkuuden Suosittuus
vetoomus
Tutkimuksilla todistelu

Nopeat tulokset
Realistiset ja sailyvét tulokset

Erityisyyden
vetoomus

/

Parempi kuin kilpailijansa
Uusi, ainutlaatuinen ja erityinen

T Optimaalinen sisaltd
Siséltdvetoomus Laihduttamisen kannalta sopiva

ravintoainekoostumus

Kuvio 15. Painonhallintatuotteiden ja —palveluiden kdytt6on kannustavien vetoomusten
rakentuminen.
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Pelkojen kumoamisen vetoomuksessa puhetavat rakentuvat laihduttamiseen seké pai-
nonhallintatuotteisiin ja —palveluihin liittyvien pelkojen ymparille. Kaikissa argumen-
tointitavoissa kuluttaja pyritddn vakuuttamaan siitd, ettd tuote tai palvelu tekee pelon
aiheettomaksi. Pelkojen kumoamisen vetoomusta muodostavissa puhetavoissa tartutaan
yhteensd kahdeksaan pelkoon. Yksi niistd on kuluttajan pelko laihduttajan ruokavalion
mauttomuudesta, nautinnon puuttumisesta seké& painonhallintatuotteiden pahasta mausta
ja tdma pelko pyritadn kumoamaan herkullisuutta korostavalla argumentoinnilla. Toinen
pelko on, ettd laihduttamisen aikaiseen herkutteluun kuuluu nautintoa seuraava huono
omatunto. Argumentoinnissa mainostettavien tuotteiden ja palveluiden vaitetdén tarjoa-
van kuluttajille my6s laihdutuksen aikana ’sallittuja” herkuttelunautintoja, mikd miel-
Iyttdd nautintohakuisia kuluttajia. Painonhallintatuotteiden ja —palveluiden vakuutetaan
my06s olevan monipuolisia sekd maultaan ettd kéyttotavoiltaan. Tama on erdanlainen
vastaus kuluttajien pelkoon laihduttajan ruokavalion seka painonhallintatuotteiden yksi-
puolisuudesta. Yleinen laihduttamiseen liitetty pelko on se, ettd laihtuminen edellyttaa
nalasta karsimista. Yksi pelkojen kumoamisen vetoomukseen sisaltyvista argumentoin-
titavoista tarttuu tdhan pelkoon ja painottaa mainostettavan tuotteen tai palvelun tarjoa-
van ratkaisun, jolla laihtuminen on mahdollista ilman nélésta kéarsimista. Nalan véite-
tdan havidvan jopa niin hyvin, ettd laihduttajan taytyy muistuttaa itseddn syomaan. Ku-
va- sekd tekstimuotoisessa mainospuheessa esiintyy erityisesti ateriankorvikkeiden ver-
taamista oikeaan ruokaan, miké vastaa kuluttajien pelkoon painohallintatuotteiden tar-
joaman vajaan ateriakokemuksen saamisesta. Kuvissa ateriankorvikkeet on laitettu esiin
oikean ruoan tavoin ja mainoslauseissa tuotteiden vakuutetaan maistuvan ja tuntuvan
oikealta ruoalta.

Kuluttajien tiedetddn olevan valveutuneita ja vaativan elintarvikkeilta aitoutta seka
luonnollisuutta. Tadman asian ympérille muotoutuneessa puhetavassa tartutaankin kulut-
tajien epdluuloihin laihdutusvalmisteiden sisaltdmien aineiden aitoutta ja luonnollisuutta
kohtaan. Tuotteiden vakuutetaan koostuvan luonnollisista aineista, mainospuheessa ko-
rostetaan haitallisten aineiden puuttumista ja tuotteen sisaltdmien ainesosien aikaansaa-
mien laihdutusvaikutusten vakuutetaan olevan luonnollisia. Toinen luonnollisuuden
ympdrille muodostunut puhetapa liittyy tuotteen ekologiseen valmistustapaan seka pak-
kausvaihtoehtoihin. Mainospuheessa esitellddn sitd, kuinka ymparistd on otettu huomi-
oon tuotteen valmistusprosessissa sek& pakkausten suunnittelussa. Kuluttajat kun huo-
lehtivat sekd itsestddn ettd ymparistostaan. Ekologisuutta korostava argumentointia
esiintyy mainospuheessa melko vahan, mutta luonnollisuuden vaade on kuitenkin selke-
asti markkinoijilla mielessa. Pelkojen kumoamisen vetoomuksessa viimeisena késitelta-
va puhetapa rakentuu pudotettujen kilojen palaamiseen liittyvan pelon ympérille. Mai-
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nospuheessa tulosten vakuutetaan sédilyvan myds aktiivisen laihdutusvaiheen jalkeen ja
tuotteiden seké& —palveluiden painotetaan soveltuvan myos laihdutuksen jalkeiseen elé-
maan.

Avun antamisen vetoomuksen argumentointitavoissa tuote tai palvelu esitetddn “apuri-
na”, neuvonantajana tai ratkaisuna laihduttajan ongelmaan. Laihduttamiseen suhtaudu-
taan karsivallisyytta ja ponnisteluja vaativana tyolaana prosessina, johon ei ole olemassa
ihmel&akettd. Avun antamisen vetoomus rakentuu puhetavoista, joissa tuote tai palvelu
esitetddn laihtumista tukevana asiana itsessadn, neuvonantajana ongelmatilanteissa tai
asiantuntevana tukena laihdutusprosessin lapiviemisessa. Asiantuntevuutta korostavassa
puhetavassa vastuu prosessin suunnittelusta ja onnistumisesta on siirretty alan ammatti-
laiselle ja ainoastaan toteutus ja& laihduttajan itsensd tehtévaksi. Kokonaisuudessaan
painonhallintatuote tai —palvelu representoidaan laihduttajan kumppanina, joka avustaa,
neuvoo ja johdattaa laihduttajaa kohti tdmaén tavoitetta.

Tuloksekkuuden vetoomuksessa puhetavat rakentuvat vakuuttelukeinoista, joiden avulla
kuluttajat pyritddn saamaan luottamaan tuotteen tai palvelun toimivuuteen. Lahtokohtai-
sesti nykyajan kuluttajat ovat mainosviestintdd seka annettuja lupauksia kohtaan epaile-
vdisid, mit4 vastaan tuloksekkuuden vetoomuksessa taistellaan. Tuloksekkuuden ve-
toomusta rakentavissa argumentointitavoissa kuluttajille korostetaan tuotteen tai palve-
lun suosittuutta ja esitelladn laihdutusprojektissaan onnistuneiden henkildiden esimerk-
kitarinoita. Mainoksissa esimerkkihenkilot kertovat hdydyistd, joita mainostettava tuote
tai palvelu sai aikaan heidan laihdutusprojekteihinsa liittyen. Henkil6t voivat olla kulut-
tajille tuntemattomia, “tavallisia” ihmisid tai tunnettuja julkisuuden henkil6itd. Tulok-
sekkuutta todistellaan myds argumentoimalla tuotteen tai palvelun suosittuudella. Siina
kuluttajan oletetaan pitdvan tuotteen tai palvelun suosittuutta merkkind lupausten tayt-
tdmisesta sekd ylittdmisesta. Liséksi tuloksekkuuden puolesta argumentoidaan kerto-
malla testauksista seké tutkimuksista, jotka todistavat tuotteen tai palvelun tehokkuu-
den. Tutkimusten esittely seké tuotteen tai palvelun tehon tieteellinen perustelu lisdavét
mainoksen informatiivisuutta, mika puolestaan vahentda kuluttajien skeptisyyttd. Kaksi
tuloksekkuuden vetoomusta rakentavista puhetavoista kasittelevat tuotteen tai palvelun
aikaansaaman painon putoamisen nopeutta. Toisessa puhetavassa tuotteen tai palvelun
luvataan tuottavan suuria tuloksia nopeasti ja toisessa argumentoidaan hidastempoi-
semman, mutta pysyvdmman, painonpudotuksen puolesta.

Erityisyyden vetoomuksessa mainospuheen elementtind on sen tunnustaminen, etta pai-
nonhallintatuotteet ja —palvelut lupaavat liikoja ja osa niistd on jopa tdysin tehottomia.
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Olennaista erityisyyden vetoomuksessa onkin sen korostaminen, ettd mainostettava tuo-
te tai palvelu eroaa Kilpailijoistaan, on ainutlaatuinen ja toimii todella. Erityisyyden ve-
toomuksessa puhetavat tavoittelevat mainostettavan tuotteen tai palvelun erottumista
kilpailijoistaan ja lahestyvét tavoitetta eri tavoin. Mainospuheessa korostetaan tuotteen
tai palvelun olevan todellinen ratkaisu painonhallinnan aiemmin ratkaisemattomaan
ongelmaan. Tuote tai palvelu voidaan myos esittdd uudenlaisena, innovatiivisena, ainut-
laatuisena tai korvaamattomana painonhallinnan mahdollistajana, jota kuluttajan kannat-
taa kokeilla.

Viimeisena esiteltavé tuotteen tai palvelun kannustavien vetoomusten vetoomustyypeis-
t4 on siséltdvetoomus. Nimensa mukaisesti siind argumentointitavat rakentuvat painon-
hallintatuotteiden siséltdmien ainesosien ja niiden aikaansaamien laihduttamisen kannal-
ta suotuisien vaikutusten ympdrille. Mainospuheen ydinviestina voi olla tuotteen riittava
ja laihtumisen kannalta optimaalinen suoja- ja ravintoainekoostumus seké hiilihydraatti-
, proteiini-, sokeri- tai kalorisisaltd. Jalkimmaisessd hyddynnetéddn kuluttajien valveutu-
neisuutta ravintoasioihin liittyen. Kuluttajat ovat keskimaérin tietoisia vahéahiilihydraat-
tisten, proteiinirikkaiden, vahasokeristen ja vahékaloristen ruokavalioiden laihtumista
vauhdittavista vaikutuksista.

Joidenkin vetoomustyyppien kohdalla eri vetoomusten argumentointitavat ovat toisil-
leen hyvin laheisid. Puhetavat eroavat kuitenkin ajatusmaailmaltaan, sisélloltaan tai il-
maisutavaltaan siten, ettd niiden sijoittuminen eri vetoomuksiin on perusteltua. Vetoo-
musten valisia suhteita on kuvattu kuviossa 16. Kaikki toisilleen laheiset vetoomustyy-
pit ja argumentointitavat asettuvat painonhallintatuotteiden ja —palveluiden kayttoon
kannustavien vetoomusten teemaan (kuvio 16). Erityisen paljon liitoksia muihin vetoo-
muksiin on tunnistettavissa pelkojen kumoamisen vetoomuksesta. Sekéd pelkojen ku-
moamisen vetoomuksessa ettd tuloksekkuuden vetoomuksessa kasitelladn kuluttajien
pelkoa pudotettujen Kilojen palaamisesta. Yhdessa pelkojen kumoamisen vetoomuksen
argumentointitavoista mainostettavan painonhallintatuotteen tai —palvelun vaitetdén
estavan painon palaamista ja tukevan painonhallintaa myos nopean ja tuloksekkaan pai-
nonpudotuksen jalkeen. Tuloksekkuuden vetoomuksessa taas painon palaamisen ehkéi-
sijaksi suositellaan jo alun alkaenkin erilaista, pitkajanteisempaa ja hidastempoisempaa
laihdutustapaa ja painonpudotusta. Lahestymistavat painon palaamisen pelon kasitte-
lyyn ovat siis ndissd puhetavoissa erilaiset.

Helppouden vetoomusta ja pelkojen kumoamisen vetoomusta yhdistava puhetapa liittyy
kuluttajien pelkoon siit4, ettd laihtuminen edellyttdd mauttomien ruokien syomista seké



kaikesta herkullisesta luopumista. Helppouden vetoomuksessa tatd asiaa léahestytaan
tarjoamalla helppoa ratkaisua laihtumistavoitteen saavuttamiseen argumentointitavassa,
jossa laihtumisen vaitetdén vaativan vain mainostettavan tuotteen kayttéa. Tama argu-
mentointitapa vahvistaa kuluttajan pelkoa ja tarjoaa ratkaisua, jossa kuluttajan ei tarvitse
muuttaa herkuttelu- tai ruokailutottumuksiaan. Pelkojen kumoamisen vetoomuksessa
puolestaan pelko pyritddn kumoamaan ja painonhallintatuotteiden vakuutetaan maistu-
van herkulliselta ja olevan monipuolisia.

Laihduttamiseen kannustavat vetoomukset

Painonhallintatuotteiden ja -palveluiden kayttoon
kannustavat vetoomukset

Kuvio 16. Vetoomukset suhteessa toisiinsa.

Kolmas yhteys on pelkojen kumoamisen vetoomuksen ja sisdltovetoomuksen vélilla.
Siséltdvetoomuksessa puhetavat rakentuvat vetoomustyypin nimen mukaisesti tuotteen
sisallon erittelyn ympérille ja mainospuheessa argumentoidaan tuotteen kayton puolesta
kertomalla tuotteen siséllon olevan optimaalinen. Pelkojen kumoamisen vetoomuksessa
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yksi kuluttajien pelko liittyy tuotteen siséltamiin haitallisiin aineisiin. Tdssa argumen-
tointitavassa siis eritelldén tuotteen siséltdd kertomalla haitallisista ainesosista, joita
tuote ei sisélla. Puhetapa olisi siis luonnollinen osa myds sisaltévetoomusta. Argumen-
toinnilla pyritdan kuitenkin kumoamaan kuluttajien pelko ja perustellaan sitd, ettei ku-
luttajan tulisi valttad tuotteen kayttda sen vuoksi, ettd han pelkad tuotteen sisédltavan
tiettyjd aineita. Sisaltévetoomuksessa puolestaan perustellaan sitd, miksi kuluttajan kan-
nattaisi kayttaa tuotetta laihdutusprojektissaan. Naiden vetoomusten vélilld on myds
toinen yhteys. Yhden siséltdvetoomusta rakentavan argumentointitavan ytimessa on
kuluttajien pelko siita, ettd laihduttaessaan erittdin vahakalorisen ruokavalion ja aterian-
korvikkeiden avulla, he eivét saa keholle tarpeellista maaraa suojaravintoaineita seké
vitamiineja. Taustalla on siis kuluttajien pelko, miké yhdistaa tdman argumentointitavan
pelkojen kumoamisen vetoomukseen. Puhetavassa eritellddn kuitenkin nimenomaisesti
tuotteiden optimaalista sisaltod, mista johtuen se rakentaa selkedmmin sisélto- kuin pel-
kojen kumoamisen vetoomusta.

Avun antamisen vetoomukseen kuuluu argumentointitapa, jossa tuotteiden vakuutetaan
tarjoavan apua kuluttajan itsekurin puutteeseen ja helpottavan kuluttajan taistelua hou-
kutuksia vastaan. Helppouden vetoomuksessa taas on tunnistettu argumentointitapa,
jossa laihtumisen vakuutetaan vaativan vain ja ainoastaan tuotteen kayttéa ilman, ettd
kuluttajan tarvitsee kieltdytya houkutuksista. Puhetavat ovat toisilleen ldheiset. Erona
niiden valilla on kuitenkin se, ettd avun antamisen vetoomuksessa tuote esitetddn ni-
menomaan “apurina”, ei suoraan ongelmaa ratkaisevana asiana, kun helppouden vetoo-
muksessa tuotteen kerrotaan olevan ratkaisu itsessaan. Avun antamisen vetoomuksessa
tuotteen teho esitetdan siis lievempand, painonhallintaa tukevana elementtina.

Pelkojen kumoamisen vetoomusta argumentointitavoiltaan laheisilla vetoomustyypeilla
on yhtalaisyyksia toisiinsa myos niihin linkittyvien teorioiden kautta. Helppouden ve-
toomus, pelkojen kumoamisen vetoomus seka tuloksekkuuden vetoomus ovat nimittéin
kaikki liitettavissa hedonismiin.
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5. JOHTOPAATOKSET

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli analysoida, millaisin argumentein kuluttajiin ve-
dotaan painonhallintatuotteiden ja —palveluiden mainonnassa tdman hetken lansimaises-
sa kulttuurissa. Vartaloon liittyy paljon kulttuurisidonnaisia merkityksid, mista johtuen
kulttuurin kehittyessa myos suhtautuminen laihduttamiseen muokkautuu. Yleinen varta-
lon ihannekuva sekéd suhtautuminen ylipainoon vaihtelevat kulttuurin ja ajan mukana.
Liséksi vartalonmuodon ajatellaan kuvastavan kantajansa ominaisuuksia seka luonteen-
piirteitd. Se millaiseksi kunkinlaisen vartalon kantaja kunakin hetkena arvioidaan, mu-
kautuu ja kehittyy kulttuurisen nakemysten mukana. Tasté johtuen tdman tutkimuksen
tulokset ovat sidoksissa lansimaiseen kulttuuriin seka juuri tahén hetkeen, jolloin ihan-
noidaan hoikkaa vartalonmuotoa. Matka tutkimuksen tarkoituksen saavuttamiseksi ra-
kentui kolmesta tavoitteesta.

Tutkimuksen ensimmaisend tavoitteena oli rakentaa ajatusta siitd, millaisen ymparistén
ldnsimainen kulttuuri luo painonhallintatuotteiden ja —palveluiden kuluttamiselle, myy-
miselle ja mainostamiselle. Kulttuuria kasittelevasté Kirjallisuudesta oli tunnistettavissa
useita laihduttamiseen seka painonhallintatuotteiden ja —palveluiden runsaaseen kayt-
toon liittyvia perusteita. Yksi merkittdva syy on puhtaasti ylipainosta karsivien ihmisten
lisadntynyt maara. Ylipainoisten ihmisten méardn kasvaessa myods painonhallintatuot-
teiden ja —palveluiden selkeimman kohderyhman koko kasvaa. Ylipainon tiedetaén ai-
heuttavan sekéa edistdvan monia pitkéaikaissairauksia ja olevan yhteydessa jopa lisaan-
tyneeseen kuolleisuusvaaraan seka heikentyneeseen eldmanlaatuun niin fyysisella kuin
henkisellakin tasolla. Lihavuus on maaritelty Suomessa kansanterveysongelmaksi, josta
aiheutuu yhteiskunnalle merkittavaa taloudellista rasitetta. Yhteiskunnan yleinen kanta
on ndin ollen laihdutusmyonteinen ja kuluttajia rohkaistaan painonpudotukseen. Laih-
duttamiseen kannustavana seikkana teoriaosuudessa tunnistettiin myos lansimaiseen
kulttuuriin liittyva hoikan vartalonmuodon tavoittelu seké lihavaan vartaloon liitettavat,
vartalon kantajaa leimaavat negatiiviset mielleyhtymat. Naiset ihannoivat ja tavoittele-
vat hoikkaa vartaloa ja miehet pyrkivat lihaksikkaaseen ja rasvattomaan vartaloon. Lan-
simaiseen kulttuuriin liittyy myos itsensé lihavaksi kokeminen ilman, ettd ylipaino on
perusteltavissa esimerkiksi korkealla painoindeksilld. Laihduttaminen voidaan maaritel-
I& osaksi naiseksi sosiaalistumista, joka kestad ldhestulkoon lapi eldmén. Lihava varta-
lonmuoto ei ole kulttuurissamme sosiaalisesti yhta hyvéksyttavé kuin hoikka, silla se on
ristiriidassa yleisesti tavoitellun ja hyvaksytyn ulkomuodon kanssa. Lihavuuteen liittyy
hé&pedd seka syyllisyytta ja se on méaritelty jopa stigmaksi. Postmodernin ndkemyksen
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mukaan vartalo on ihmisen yhteiskunnassa elamisen tulos, jota kuluttajalla on mahdolli-
suus muokata tahtonsa mukaan. Tasté johtuen vartalon ajatellaan kuvastavan kantajaan-
sa ominaisuuksia. Hoikkuuteen yhdistetdan usein kauneuden, tehokkuuden, alykkyyden,
itsekontrollin, terveyden sek& menestyksen mielikuvia. Ylipainoon puolestaan liitetdén
ajatuksia mm. laiskuudesta, surullisuudesta, heikkotahtoisuudesta sekd rumuudesta. On
siis hyvin luonnollista pyrkia eroon ylipainosta jo sen aiheuttamien henkisen tason tuo-
mioiden vuoksi. L&nsimaalainen yhteiskunta ei anna ylipainoisille ihmisille tasavertaisia
lahtdkohtia elaméén sekd menestymiseen verrattaessa hoikkiin ihmisiin.

Yksi nykyajan kulutusyhteiskuntaa leimaavista piirteista on nautintohakuisuus eli he-
donistisuus. Laihduttamisen kohdalla tdmé nékyy siind, etta pitkajanteisyyden ja todel-
listen elintapamuutosten sijaan kuluttajat pyrkivat saavuttamaan laihdutustavoitteensa
mahdollisimman nopeasti, helposti ja vahaisilla uhrauksilla esimerkiksi ”ihmelaihtumis-
ta” lupaavia painonhallintatuotteita ja —palveluita kayttdmalla. Liséksi liiallinen nautin-
tohakuisuus on yksi syy lihomiseen tai laihduttamisessa epaonnistumiseen, mista huo-
limatta kuluttajat eivat halua tai pysty irtautumaan nautintoa tuottavista herkuista. Ku-
luttajien puntaroidessa valintojensa hedonistisia ja utilitaristisia piirteitd, tarjoavat esi-
merkiksi herkuista kehitetyt light-versiot mahdollisuuden saada ns. kaiken eli seka nau-
tinnon etté terveelliset ominaisuudet, miké tekee tdmankaltaisista tuotteista suosittuja.
Nykyajan kuluttajat ovat valveutuneita elintarvikkeiden terveellisyyteen, luonnonmu-
kaisuuteen seka puhtauteen liittyen. Kuluttajat pyrkivat laittamaan vartaloonsa mahdol-
lisimman aitoja tuotteita, jollaisiksi laékkeiksi, kuureiksi tai lisdravinteiksi maéariteltavia
painonhallintavalmisteita ei yleisesti ottaen mielletd. Tamé toisaalta haastaa painonhal-
lintatuotteiden ja —palveluiden kulutusta ja toisaalta tarjoaa mahdollisuuden uudenlais-
ten, luonnonmukaisempien vaihtoehtojen kehittdmiseen. Luonnonmukaisuuden vaateen
toinen puoli on huoli ympéristosta ja sitd seuraava vaatimus tuotteen valmistusprosessin
ekologisuudesta. Mainonnan tehokkuutta haastavana asiana teoriaosuudessa tunnistet-
tiin mainosten ja markkinointiviestien ymparéimana varttuneiden kuluttajien skeptisyys
mainosviesteja kohtaan ylipaataan. Painonhallintatuotteiden ja —palveluiden mainontaan
liittyy syytoksiad eparealististen lupausten antamisesta jo muutenkin, eika yleinen skep-
tinen asenne ainakaan lisdd mainosviestien uskottavuutta.

Tassa tutkielmassa mainonta ndhd&éan kulttuurin reflektoijana, mista johtuen tutkimuk-
sen lahtokohtana on oletus siitd, ettd ymparéiva kulttuuri on n&htdvissd myods mainok-
sissa. Tamé perustelee sitd, miksi kulttuurin hahmottaminen on olennaista mainosviesti-
en ymmartadmisen kannalta. Tutkielman teoreettiseksi viitekehykseksi muodostui malli,
joka yhdistaa kuluttajan, kulttuurin ja mainokset sek& niiden valisen vuorovaikutuksen.
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Malliin siséltyvat myds sosiokulttuurisesta ymparistostd tunnistetut laihduttamiseen
sekd painonhallintatuotteiden ja —palveluiden kayttdon vaikuttavat tekijat.

Tutkimuksen toisena tavoitteena oli kuvata ja jasentdd, mihin painonhallintatuotteiden
ja -palveluiden mainoksissa vedotaan. Tamé tavoite oli ensisijaisesti empiirinen ja tut-
kimuksen teoreettinen osuus toimi vetoomuksiin linkittyvana elementtind. Tutkimuksen
aineistot koostuivat terveyteen, ulkonakdon seké laihduttamiseen painottuneiden aika-
kauslehtien printtimainoksista, joissa viitattiin laihduttamiseen, Kiinteytymiseen, keven-
tymiseen, rasvattomuuteen tai muuhun selkeésti vartalonmuokkaukseen liitettavissa
olevaan asiaan. Tutkimustulosten perusteella painonhallintatuotteiden ja —palveluiden
mainonnan kokonaisuudesta on I6ydettavissa selkeitd mainospuhetta ja mainosten aja-
tustapoja maarittelevia tyyppeja. Analyysin tuloksena painonhallintatuotteiden ja —
palveluiden mainokset oli jaoteltavissa kahdenlaisiin padvetoomusteemoihin, jotka ja-
kautuivat erilaisiin vetoomustyyppeihin ja edelleen argumentointi- ja ajattelutapoihin.
Painonhallintatuotteita ja —palveluita mainostetaan laihduttamiseen kannustavien seka
painonhallintatuotteiden ja —palveluiden kdyttéon kannustavien vetoomusten avulla.

Kaikkien tutkimuksessa tunnistettujen vetoomustyyppien puolesta argumentoidaan use-
alla tavalla ja kunkin vetoomustyypin sisélté on moninainen. Vetoomustyypit toimivat
siis eraanlaisina ylakasitteina, joiden alle argumentoinnin eri muodot on kerétty. Tutki-
muksen kolmas tavoite olikin analysoida, miten tunnistettujen vetoomusten puolesta
puhutaan. Puhetta analysoitaessa kiinnitettiin huomiota puhe- ja ajattelutapoihin, joita
vetoomusten sisélldista oli tunnistettavissa. Kolmas tavoite oli toisen tavoitteen tapaan
ensisijaisesti empiirinen, mutta tassa tavoitteessa tutkimuksen teoreettinen osuus koros-
tui ja useat sosiokulttuurista ymparistod kasittelevan osuuden teemat toistuivat mai-
nosargumenteissa. Vdite mainonnan roolista kulttuurin reflektoijana sai siis tukea tut-
kimuksestani.

Tutkimustulosten perusteella painonhallintatuotteiden ja —palveluiden mainonnassa ku-
luttajia kannustetaan laihduttamaan tai kayttdmaan painonhallintatuotteita tai -
palveluita. Laihduttamiseen kannustavat vetoomukset kehottavat nimensd mukaisesti
laihduttamiseen ylipdataan ja ne korostavat laihduttamisen aikaisia tai laihtumisen jal-
keisid nimenomaan laihduttamisesta tai laihtumisesta aiheutuvia positiivisia seurauksia.
Laihduttamiseen kannustavissa vetoomuksissa argumentoidaan laihdutuksen ajan hyvi-
en puolien seké laihtuneen olemuksen kautta saavutettavien hyotyjen puolesta, hoikan ja
rasvattoman vartalonmuodon puolesta tai ihmisen omaan vartaloon liittyvan hallinnan,
vastuun ja vapauden puolesta.



104

Painonhallintatuotteiden ja —palveluiden kéayttéon kannustavat vetoomukset taas ovat
sisalloltadn tuotekeskeisempid ja korostavat tuotteiden ja palveluiden tuottamia positii-
visia vaikutuksia laihduttamisessa onnistumisen kannalta. Ne perustelevat sitd, miksi
tuotetta tai palvelua tulisi kéyttdd laihdutusprojektissa. Painonhallintatuotteiden ja —
palveluiden kayttoon kannustetaan véitteilld tuotteen tai palvelun kéyton seka sita kautta
laihduttamisen helppouden puolesta, kumoamalla laihduttamiseen liittyviad ennakkoluu-
loja ja korostamalla tuotteen roolia ennakkoluulojen aiheettomiksi tekemisessd, kerto-
malla tuotteen tai palvelun tuottamasta avusta laihdutusprojektissa, vaitteilla tuotteen tai
palvelun tehokkuudesta sekd sen mahdollistamista nopeista tuloksista, painottamalla
tuotteen tai palvelun ainutlaatuisuutta ja ylivertaisuutta muihin tuotteisiin ja palveluihin
nahden seka erittelemalld tuotteen laihduttamisen ja mahdollisten haittojen minimoimi-
sen kannalta optimaalista sisaltoa.

Tutkimustulosten perusteella painonhallintatuotteita ja —palveluita mainostetaan paljon
keskittymalla laihduttamiseen tai painonhallintatuotteiden ja —palveluiden kéyttoon liit-
tyvien pelkojen kumoamiseen. Laihduttamisessa kuluttajia pelottaa, etta laihtuakseen he
joutuvat kérsimadn nalasta, kieltdytymaéan herkuttelusta ja makunautinnoista ikuisiksi
ajoiksi ja ainoastaan syémaan tylsid, mauttomia ja hajuttomia ruokia tai luonnottomia
jauhoseoksia, joilla ei ole mitddn tekemisté oikean ruoan kanssa. YKksi suurimmista pe-
loista on my0s se, ettd paattyneen ja onnistuneen laihdutusurakan jélkeen pudotetut Kilot
palaavat takaisin. Mainonnassa tartutaan naihin pelkoihin ja pyritddn argumentoinnilla
osoittamaan kuluttajien pelot aiheettomiksi, ainakin mainostettavia tuotteita tai —
palveluita kayttaville kuluttajille. Pelkoja kumoavissa puhetavoissa vedotaan usein ku-
luttajien hedonistisuuteen joko nautintoja korostavalla tai kipua ja karsimysta haivytta-
valla argumentoinnilla. Nykyajan kuluttajien tiedetd&n olevan hedonistisia jo sosiokult-
tuurista ympaéristdd madrittelevan teoriaosuuden perusteella ja se nakyykin mainonnan
argumenteissa monella tapaa. Nautintoja painottavaa argumentointia kaytetaan erityises-
ti makunautinnoista puhuvissa mainoslauseissa. Makunautinnot voivat liittyd mainostet-
tavan tuotteen herkullisuuteen, sen tarjoamiin monipuolisiin makueldmyksiin tai siihen,
kuinka tuote tarjoaa keinon luvalliseen herkutteluun. Kipua ja karsimysta haivyttavaa
argumentointia taas hyodynnetddn kumoamalla laihduttajien pelkoja nélésta laihdutta-
misen aikana. Lisaksi tuotteiden tai palveluiden aikaansaamien tulosten vakuutetaan
olevan pitkakestoisia, milla pyritd&n poistamaan laihduttajien pelko pudotettujen kilojen
palaamisesta.

Kuluttajien hedonistisiin piirteisiin vetoaminen on nahtévissd pelkojen kumoamisen
lisdksi myOs muissa vetoomustyypeissd. Naisté yksi on helppouden vetoomus. Helppo-
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utta korostavan argumentoinnin mukaan mainostettavien tuotteiden tai palveluiden
kayttd mahdollistaa laihduttamisen, joka on helppoa organisoida, helppoa toteuttaa, eika
se vaadi luopumista nautinnollisista makuelamyksistd. Laihduttamisen helppous liittyy
hedonistisuudessa hnimenomaan kivun seké karsimyksen vélttdmiseen. Mainoslauseiden
mukaan tuotteita ja palveluita kayttdvan kuluttajan ei tarvitse puntaroida niiden nautin-
nollisia ja utilitaristisia piirteitd, vaan kuluttaja péasee laihdutustavoitteeseensa ilman,
ettd hanen taytyy luopua laihtumista perinteisesti estavista herkuista. Kivun vélttdmisen
kautta hedonistisuuteen liittyy myo6s tuloksekkuuden vetoomus. Yksi tuloksekkuuden
vetoomuksen muodoista on nopeiden tulosten lupaaminen laihduttajille. Nopeat tulokset
houkuttelevat nykyajan hedonistisia ja karsimattomia kuluttajia, silla nopeat tulokset
tarkoittavat samalla sitd, ettei laihtumisen vaatimaa karsimysta tarvitse sietdd kuin vé-
han aikaa.

Tuloksekkuuden vetoomuksen kokonaisuudessa vakuutellaan nopeiden tulosten lisaksi
tuotteen tai palvelun toimivuuden seké tehokkuuden puolesta ylipaataan. Tuloksekkuu-
den puolesta argumentoimalla pyritddn vastaamaan painonhallintatuotteiden ja —
palveluiden kohtaamaan epdilyyn seka syytoksiin tehottomuudesta ja eparealististen
lupausten antamisesta. Samalla tavoitellaan markkinointiviestien ymparéiména varttu-
neiden skeptisten kuluttajien vakuuttamista. Argumentoinnissa hydédynnetéan julkisuu-
den henkil6itd seka mielipidejohtajia ja kerrotaan tarinoita onnistuneista laihdutuspro-
jekteista. Eparealististen lupausten syytokseen mainonnassa tartutaan tarkemmin puhe-
tavassa, jossa korostetaan realististen tavoitteiden asettamisen tarkeytta seké pitkajantei-
syytté laihdutustavoitteen tavoittelussa.

Pelkojen kumoamisen vetoomukseen kuuluu myos laaja skaala argumentteja, joissa
korostetaan painonhallintatuotteiden olevan oikeaan ruokaan verrattavissa ja sisaltavan
vain turvallisia, puhtaita ja luonnollisia ainesosia. Luonnollisuutta kaytetdankin argu-
mentoinnissa padasiassa vain tuotteen sisdltamien aineosien luonnollisuuden korostami-
sessa luonnollisuuden vaateen toisen puolen, eli ekologisten valmistusmekanismien ja
pakkausten, jaadessa varsin kevyeksi argumentointitavaksi.

Toisinaan tuote tai palvelu representoidaan mainospuheessa “apurina” tai laihtumiseen
liittyvien ongelmien ratkaisijana. Tassé vetoomustyypissa pureudutaan kuluttajan on-
gelmaan tai tavoitteeseen, jonka ratkaisemiseen tai johon p&ésemiseen hén toivoo saa-
vansa apua painonhallintatuotteista tai —palveluista. Avustaminen voi olla tytkalujen,
tiedon, itsekurin tai taustatuen puutteeseen vastaamista. Apua tarjoavassa argumentoin-
nissa laihduttaminen esitetddn ty6ladna prosessina, jossa onnistuakseen on oltava kérsi-
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vallinen, ponnisteltava ja uhrattava laihtumista estavié asioita. Avun antamisen vetoo-
muksessa mainostettava tuote tai palvelu esitetaan laihduttamisen tukitoimintona ja hel-
pottajana tai neuvonantajana ongelmatilanteissa. Tuote tai palvelu on tdssé vetoomus-
tyypissa henkildity ja sitd kuvataan laihduttajan kumppanina.

Painonhallintatuotteiden mainonnassa vetoomuskeinona kaytetaan tuotteen sisallon erit-
telyd. Tassa vetoomustyypissa kerrotaan aineosien tehokkuudesta ja hyodyllisyydesta
laihduttamisessa tai ruumiin toiminnassa ylipdataan, vedotaan yleisesti tiedettyihin asi-
oihin aineosista laihtumisen vauhdittajina tai vakuutetaan tuotteen sisallén olevan opti-
maalinen laihduttamisessa seka siitd aiheutuvien mahdollisten haittojen minimoimises-
sa. Kasilla olevassa sisaltovetoomuksessa eritelladn tuotteiden sisaltdmia suojaravinto-
aineita seka hyodynnetddn kuluttajien valveutuneisuutta esimerkiksi hiilihydraattien
saantiin, sokereiden haitallisuuteen seké proteiininsaantiin liittyen. Esimerkiksi hiilihyd-
raattien vahentdmisen ja proteiininsaannin lisadmisen vaikutusten tiedetdén olevan mai-
nonnan kohderyhman yleisessa tietoudessa, jolloin tuotteen tehoa ei tarvitse erikseen
kayda lapi.

Laihduttamiseen kannustavista vetoomuksista mainospuheessa runsaasti esiintyva ve-
toomustyyppi on laintumisen hyodyllisyyden korostaminen. Adrimmaisessa tapauksessa
laihtumisen vaitetddn muuttavan eldmén ja tarjoavan laihduttajalle uuden terveyden.
Havainto laihduttamisen terveellisyydestd saa tukea my®s aiempien aiheesta tehtyjen
tutkimusten tuloksista. Laihtumisen luvataan myds saavan aikaan energisen, kevyen
seka niin fyysiselld kuin henkisellakin tasolla paremman olon. Tédssa vetoomustyypissa
lihavuus esitetddn ikavéana ja eldménlaatua huonontavana asiana, josta eroon paasemi-
nen johtaa onnellisempaan elamaan. Lihavuuden terveydelliset riskit ovat lansimaisessa
yhteiskunnassa yleisessa tiedossa ja lihavuus on maaritelty Suomessa jopa kansanter-
veydelliseksi ongelmaksi. Yhteiskunnan yleinen mielipide on laihdutusmyonteinen ja
terveydellisten riskien lisdksi lihavuuteen liittyy lansimaisessa kulttuurissa runsaasti
stereotypioita. Terveydellisista riskeistd erkaantuminen hyoédyttaa laihduttajaa fyysisella
tasolla ja leimaavista stereotypioista paaseminen puolestaan henkiselld tasolla. Liha-
vuutta on pidetty yhtend aikamme stigmatisoiduimmista eli sosiaalista statusta heiken-
tavista ja sosiaaliseen identiteettiin negatiivisesti vaikuttavista ruumiinominaisuuksista.
Ylipainoisuuden n&hd&én olevan ihmisen itseensd aiheuttamaa, mista johtuen vartalon
katsotaan kuvastavan myos kantajansa henkisid ominaisuuksia. Lihavuuteen yhdistetaan
ajatuksia mm. heikkotahtoisuudesta, hillittémyydesta, sairaudesta, laiskuudesta, surulli-
suudesta, tietdmattomyydestd sekd rumuudesta. Nama asiat lisadvat merkittavasti liha-
vuuteen liittyvaa henkisté taakkaa, josta mainonnan mukaan paasee eroon laihduttamal-
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la. Terveyslahtdinen argumentointi on painonhallintatuotteiden ja —palveluiden mainon-
nassa verrattain vahaistd, mika kertoo siitd, ettd lihavuuden aiheuttamat terveydelliset
riskit ovat lansimaisessa yhteiskunnassa niin laajassa tiedossa, ettei niistd kertominen
lisdéd mainonnan tehokkuutta. Toisaalta terveysriskit koskevat vain painoindeksiltdén
reilummin ylipainoisia, mista johtuen terveydelld argumentointi myos rajaa kohderyh-
méaa melko paljon.

Ylipainoisuuden nakeminen ihmisen itsensd aiheuttamana liittyy postmoderniin néake-
mykseen kehosta. Sen mukaan ihminen on vastuussa omasta kehostaan ja ihmiselld on
mahdollisuus muokata kehoaan seka siihen liittyvid merkityksid. Keho nahdaan muo-
toiltavana asiana ja nain ollen sen nédhddan myods kuvastavan ihmisen ominaisuuksia.
Painonhallintatuotteiden ja —palveluiden mainonnassa tdmé nakyy itsehallintaa korosta-
vana vetoomuksena. Itsehallinnan vetoomusta rakentavissa argumentointitavoissa kulut-
tajaa kehotetaan ottamaan vastuu itsestddn, tekemaan valintoja oman halunsa mukaan,
valittamaan itsestddn ja uskaltamaan. Laihduttamisessa onnistuminen representoidaan
ihmisen omista valinnoista riippuvana asiana. Ihminen on siis vapaa valitsemaan, mutta
samanaikaisesti hanen on otettava vastuu tekemistaan valinnoista. Itsehallintaa korosta-
vassa argumentoinnissa laihduttaminen esitetdan itsensa rakastamisen ja itsestaan valit-
tdmisen keinona. Toisesta nakdkulmasta tarkasteltuna lihomisen véitetdén olevan itsen-
sé laiminlyontia ja valittamattomyytta. Itsehallinnan vetoomuksessa viitataan myos yli-
painon yleisyyteen sanomalla hoikkuuden ja rasvattomuuden olevan keino erottua mas-
sasta. Hoikan vartalon kantamisen vaitetddn jopa vaativan uskallusta ja kertovan roh-
keudesta erottua. Ylipainoon puolestaan liitetadn arkuuden ja pelokkuuden ominaisuuk-
sia. Itsehallinnan vetoomus koostuu suuresta maarasta kulttuurisia asenteita ja muita
aspekteja ja sen puhetavoissa argumentointi on hyvin karkasta.

Painonhallintatuotteiden ja —palveluiden kéyton puolesta argumentoidaan vaittamélla
mainostettavan tuotteen tai palvelun olevan ainutlaatuinen ja erityinen. Kyseessa ole-
vassa erityisyyden vetoomuksessa mainospuheessa tunnustetaan alan tuotteiden ja pal-
veluiden olevan annettuihin lupauksiin nihden tehottomia tai jopa tdysin “huijausta”
yleisesti ottaen, mutta mainostettavan tuotteen tai palvelun vakuutetaan olevan kilpaili-
joihinsa nahden erilainen. Erityisyyden vetoomuksessa argumentoinnissa tartutaan jo-
honkin kuluttajien pelkoon painonhallintatuotteisiin ja —palveluihin liittyen ja ikaan
kuin kerrotaan pelon olevan aiheellinen, mutta ei mainostettavan tuotteen kohdalla.
Mainoslauseissa painonhallinta ndhd&én aiemmin ratkaisemattomana ongelmana, johon
nyt mainostettava tuote tai palvelu vihdoin tarjoaa ratkaisun. Erityisyyttd korostavaan
argumentointiin liittyy mainostettavan painonhallintatuotteen tai —palvelun erottaminen
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muista tuotteista ja palveluista jollain tapaa ja siksi niiden véitetdan olevan kokeilemi-
sen arvoisia myos kuluttajien ndkemyksen mukaan. Erityisyyden ja ainutlaatuisuuden
avulla viestitetddn mielikuvaa korvaamattomuudesta ja paremmasta seké toimivammas-
ta painonhallintamenetelméstd. Tamén mielikuvan avulla kuluttaja pyritddn vakuutta-
maan tuotteen tai palvelun hyodyllisyydesta ja jopa ylivertaisuudesta painonhallintaan
ja laihduttamiseen tarjolla olevien ratkaisujen kentassa.

Laihduttamisen puolesta vedotaan myos ulkonékoaspektia hyodyntamalla. Hoikka var-
talonmuoto on tdman hetken kauneusihanne, jota etenkin naiset tavoittelevat jotakuinkin
koko elinkaaren ajan. Ulkonakodkeskeisessa argumentoinnissa tavoittelemisen arvoiseksi
ja kauniiksi vartaloksi representoidaan rasvaton, hoikka seka lihaksikas vartalo. Naisten
kauneusihanne on siis kehittynyt ja hoikkuuden rinnalle on tullut lihaksikkaan vartalon
tavoittelu. Lihaksikkuus on aiemmin ollut miesten ihannoima vartalonmuoto, mika ker-
too siita, ettd naisten ja miesten valiset kauneusihanteet ovat sekoittuneet. Aiemmissa
tutkimuksissa painonhallintatuotteiden ja —palveluiden mainonnan on todettu vaittavén
lihavan ihmisen olevan ruma. Véite saa tukea tutkimuksestani. Ulkondkdvetoomuksen
mainospuheessa kuluttajalle luvataan, ettd rasvakudoksesta padsemalld hén saavuttaa
upean, tyrmadvan vartalon, jollainen rasvainen vartalo ei ole. Painonhallintatuotteiden ja
—palveluiden mainoskuvissa esitellddn néitd upeaksi miellettavid Kiinteitd vartaloita.
Ulkonakdon vetoaminen ei esiinny mainoksissa yhta selkednd ja vahvana, kuin hoik-
kuuden ihannointi ja tavoittelu on lansimaalaisessa kulttuurissa. Kaikki ulkondakdon
viittaavat argumentit korostavat hoikkuuden ja kiinteyden kauneutta tai lihavuuden ru-
muutta, mutta ulkondko ei ole argumentoinnissa niin hallitsevassa asemassa, kuin ai-
emmat tutkimukset osoittavat.

Erityisesti kehoon liittyvéssd mainonnassa on aiemmissa tutkimuksissa tunnistettu su-
kupuolittuneisuus. Miesten on jopa todettu kaytettavén erilaista Kieltd painonhallintaan
liittyen verrattaessa naisiin. Naiset puhuvat tavallisesti laihduttamisesta, dieetistd ja
hoikkuudesta, kun miehet taas puhuvat “kuntoon pddsemisestd” ja rasvattomuudesta.
Tutkimustulosteni mukaan tdma raja on kuitenkin hamartynyt. Rasvattomuus ja lihak-
sikkuus ovat tulleet myds naisten tavoitteiksi, eivéatka sanastolliset erot ole enaa selkeas-
ti todettavissa. Taman tutkimuksen aineistossa miehille suunnatun lehden numeroiden ja
naiselle suunnatun lehden numeroiden valilla ainoa havaittava eroavaisuus on se, etté
miehille mainostetaan vartalon suurempaa kokoa ja naisille kiinteytta sekd muodokkuut-
ta. Tutkimusaineiston perusteella ei voida kuitenkaan tehd& vahvoja olettamuksia suku-
puolittuneisuuteen liittyen, silld miehille suunnatut lehdet olivat kevyesti edustettuna
aineistossa. Erityisesti laihduttamiseen painottuvassa KG-lehdessa laihduttamisen késite
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sekd hoikkuuden késite ovat laajassa kaytossa edelleen. Sanastolliset erot ovat siis sel-
kedmpid eri asioita painottavien aineistojen kuin kohderyhmaltd&n eri sukupuolille
suunnattujen aineistojen valilla. Mainostettavia painonhallintatuotteita ja —palveluita ei
myoskaédn ole suoraan suunnattu tietylle sukupuolelle paria poikkeusta lukuun ottamat-
ta. Tutkimusaineistossa kaksi mainosargumenttia ilmaisivat mainostettavan tuotteen
olevan naisille kehitetty, muuten tuotteiden ja palveluiden kohderyhméné olivat kaikki
laihtumista tavoittelevat. Kohderyhmésegmentointia oli kuitenkin tehty tavoiteltavan
laihtumismaaran mukaan ja osa tuotteista seka palveluista oli tarkoitettu ainoastaan ter-
veydellisessa riskiryhmassé oleville lihaville ihmisille.

Tutkimustulosten perusteella painonhallintatuotteiden ja —palveluiden mainonnassa on
runsaasti yhteyksia ympardivaan kulttuuriin. Mainonta kuvastaa, vahvistaa ja muokkaa
kauneusihanteita sekd suhtautumista erilaisiin vartalonmuotoihin. Lihavuus miellet&dén
mainonnassa ongelmaksi ja epamiellyttavéksi tilaksi niin fyysisella kuin henkisellékin
tasolla. Laihduttaminen puolestaan esitetddn keinona saavuttaa onnellisuutta seka hyvaa
oloa. Hoikkuutta ja rasvattomuutta pidetddn kauniina lansimaisessa kulttuurissa talla
hetkell& ja niihin liitetddn positiivisia mielleyhtymia myos henkiselld tasolla. Mainon-
nassa naitd mielleyhtymia hyodynnetdan ja liitetdan niita edelleen painonhallintatuottei-
siin seka —palveluihin.
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