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Tervetta kehoa ihannoidaan ja tavoitellaan, minka lisdksi terveys voidaan ndahda yhteiskunnan
asettamana moraalisena velvoitteena. Teknologian kehittymisen myota yha useampi on alkanut
kerddmaan dataa oman kehonsa toiminnoista, liikuntasuorituksista ja levosta. Seurantaa to-
teutetaan hyvinvointiteknologiatuotteiden avulla, joita eri teknologiayritykset markkinoivat
digitaalisia kanavia hyodyntaden. Kielelliset valinnat, joilla hyvinvointiteknologiaa markkinoidaan,
ovat omiaan vahvistamaan yhteiskunnan ladketieteellistymistd eli medikalisaatiota.
Medikalisaatiolla tarkoitetaan ilmi6ta, jossa uudenlaisia, aiemmin ladketieteeseen liittymat-
tomia asioita maaritellaan ladketieteellisesti ja puhutaan niista sairauteen ja terveyteen liittyvilla
kasitteilla. Medikalisaatiopuheella tarkoitetaan medikalisaatiota ilmentavaa puhetapaa, jolle
ovat tyypillisia tietyt sanavalinnat ja retoriset keinot.

Tutkielman tavoitteena on selvittdd, millaista medikalisaatiopuhetta suomalaiset
hyvinvointiteknologiayritykset tuottavat. Pyrkimyksena on saada selville, mita medikalisaatiolla
tehdaan yritysten markkinointiviestinnassa. Lisdksi tavoitteena on selvittds, kenen &danella
medikalisaatiota tuodaan hyvinvointiteknologiatuotteisiin. Tutkielmassa tarkastellaan neljan
teknologiayrityksen, Firstbeatin, Polarin, Suunnon ja Ouran, markkinointiviestinnan julkaisuja.
Aineistona toimii 80 yritysten verkkosivujen blogitekstia, jotka on julkaistu vuosina 2018—-2021.
Tutkielma on yhdistelma aineistoldhtoista diskurssianalyysid ja maarallista sisdllonanalyysia,
jossa huomio kiinnittyy aineistossa kaytettyihin keskeisiin teemoihin ja termeihin. Analyysi to-
teutetaan retorisena analyysind, jossa selvitetddan millaisia kielellisid keinoja yritykset kayttavat
vedotessaan puhujaan ja pyrkiessddan saamaan aikaan tietynlaista toimintaa.

Aineistossa yritysten medikalisaatiopuhe kytkeytyy neljan paateeman ymparille, jotka ovat lepo,
liikunta, terveys ja ajankohtaisuus. Blogitekstit sisdlsivat runsaasti ongelmapuhetta, jossa luki-
jalle luodaan hyvinvointiin liittyvéd ongelma ja tarjotaan ratkaisuksi kehon toimintojen mit-
taamista. Teknologiayritykset hyodyntavat medikalisaatiopuhetta tietynlaiseen toimintaan kan-
nustamisen valineena. Medikalisaatiopuhe on monidanista eli sitad tuottavat useat eri tahot. Yri-
tysten danten lisdksi medikalisaatiopuheessa kuuluvat asiantuntijoiden, urheilijoiden,
asiakkaiden ja yhteistykumppaneiden danet. Eniten kuuluvilla ovat asiantuntijoiden &danet,
mutta my0ds muiden puhujien dadnet toistuvat aineistossa saanndllisesti.

Tutkielman tulokset osoittavat, ettd medikalisaatio toimii erddana hyvinvointiteknologiayritysten
markkinointikeinona, mika edistaa yhteiskunnan ladketieteellistymista ja lisdd optimaalisen ter-
veydentilan tavoittelua. Tutkielma nostaa esiin medikalisaatiota viestintatieteellisesta nakokul-
masta ja tuo esiin ilmidon liittyvia, keskeisia termeja digitaalisella aikakaudella.
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1 Johdanto

Terveys on suomalaisille tarkea arvo, jonka edistamiseksi ollaan valmiita nakemaan pal-
jon vaivaa. Nykypaivan terveyskeskustelussa korostuu ajatus, etta myos terveiden kan-
nattaa jatkuvasti pyrkia parantamaan omaa hyvinvointiaan. Avaimeksi hyvinvoinnin pa-
rantamiseen tarjotaan kehon tarkkailua, mihin pitkalle kehittynyt dlyteknologia tarjoaa
otollisia tyokaluja. Urheilusuorituksia, unta ja kehon toimintoja seurataan yha enene-
massa maarin esimerkiksi dlykellojen ja -sormusten avulla. Mittausdatan perusteella yk-

silot tekevat johtopaatoksia terveydentilastaan ja fyysisesta suorituskyvystaan.

Draken (2014, s. 87) mukaan terveystiedon hankintaan liittyy paradoksi: terveystietoa
hankkivat eniten henkil6t, jotka todellisuudessa tarvitsevat sita vahiten. Kyseinen ryhma
on korkeasti koulutetut 26—34-vuotiaat naiset, jotka useimmiten tuntevat itsensa
terveiksi. Olemme kuolleisuudella ja elamanlaadulla mitattuna terveempia kuin koskaan.
Samanaikaisesti olemme kuitenkin diagnooseilla mitattuna sairaampia kuin milloinkaan
aiemmin. Etenkin lansimaissa terveydenhoidon piirissd on aiempaa enemman ihmisia
(Palsternack, 2015, s. 27), ja yha terveempia ihmisia tutkitaan ja hoidetaan jatkuvasti.
Lisdantyneen tutkimuksen ja hoidon taustalla vaikuttaa yhteiskunnalliseksi
megatrendiksi kutsuttu ilmi6, medikalisaatio. Medikalisaatiolla tarkoitetaan toisin
sanoen sitd, etta yhteiskunta laaketieteellistyy ja erilaisia ongelmia kuvataan, tutkitaan

ja ratkotaan laadketieteen keinoin.

Vaikka medikalisaation kasite on tuttu myds Suomessa, on aihepiiriin liittyvaa tutkimusta
tehty maassamme verrattain vahan. Vilkkaimmillaan keskustelu ja tutkimus on kdynyt
Yhdysvalloissa (Lahelma, 2003). Ilmid ei kuitenkaan ole Suomessakaan laantumassa,
vaan vaikuttaa enemmankin arkipdivaistyneen osaksi jokapaivaista terveyskayttaytymis-
tamme. Yritysten harjoittama terveystuotteiden- ja palveluiden markkinointi on keskei-
nen medikalisaatiota vahvistava tekija, mika on lisdantynyt digitalisaation ja sosiaalisen

median myota.



Sosiaalinen media on tuonut yha nakyvammaksi erilaiset alylaitteita markkinoivat hyvin-
vointiteknologiayritykset, joita toimii runsaasti myds Suomessa. Hyvinvointiteknolo-
giayritykset ovat voittoa tavoittelevia yrityksia, jotka myyvat ja markkinoivat erilaisia ke-
hon toimintoja mittaavia tuotteita kuten alykelloja- ja sormuksia. Hyvinvointiteknologia-
tuotteille on kysyntaa ajassa, jossa kehon toimintojen mittaaminen on suosittua ja en-

tista paremman terveydentilan tavoittelu nahdaan tietynlaisena kansalaisvelvoitteena.

1.1 Tavoite

Tutkielman tavoitteena on selvittad, millaista medikalisaatiopuhetta esiintyy suomalais-
ten hyvinvointiteknologiayritysten markkinointiteksteissa. Medikalisaatiopuheella tar-
koitetaan medikaalisaatiota ilmentavaa puhetapaa, jolle ovat tyypillisia tietyt sanavalin-
nat ja retoriset keinot. Lahtokohtana on oletus, ettd markkinointiviestintda on medikali-

saatiota vahvistava tekija ja medikalisaatiota tuodaan esiin kielellisin keinoin.

Tutkimuskysymykset ovat seuraavat:

1. Mihin teemoihin aineiston medikalisaatiopuhe liittyy?

2. Mita medikalisaatiolla tehddan hyvinvointiteknologiayritysten markkinointiviestin-
nassa?

3. Kenen aanelld medikalisaatiota tuodaan tuotteisiin?

Ensimmaisessa tutkimuskysymyksessa keskitytdaan siihen, mista medikalisaatiopuheen
voi tunnistaa kielen tasolla. Tarkastelen termeja ja teemoja, jotka kytkeytyvat medikali-
saatiopuheeseen. Ndiden tunnistaminen on olennaista, kun arvioidaan markkinointivies-
tinnan keinovalikoimaa ja kokonaisuutta. Toinen tutkimuskysymys keskittyy puolestaan
funktioihin, jotka ovat medikalisaatiopuheen takana. Kielen tarkastelun lisaksi on tarkeaa
selvittad mihin kielenkaytolla pyritdan. Kolmas tutkimuskysymys keskittyy siihen, kenet
esitetddan medikalisaatiopuheen tuottajana. Tama on merkityksellista siksi, ettd usein

esimerkiksi asiantuntijan rooli toimii vakuuttavana markkinointiargumenttina.



Suomen laakariliiton medikalisaatiotyéryhma (2019) on todennut, ettd keskustelua
medikalisaation ymparilla tulisi lisata ja tuoda esiin aihepiirin termeja. Viestinnallisilla
toimenpiteillda ndahdaian olevan merkitystd medikalisaatioon liittyvan tietoisuuden
lisadmisessa. Tama tukee ajatusta, ettd aihepiiriin liittyen kaivataan my6s ajankohtaista
viestintatieteellista tutkimusta. Laakariliiton (2021) mukaan kaupalliset intressit liittyvat
olennaisesti medikalisaation edistimiseen, mikda tekee markkinointiviestinnasta

relevantin tarkastelukohteen ilmiolle.

Van Dijk on maaritellyt tutkimusryhmansa (2019) kanssa kategoriat, joista kdsin medika-
lisaatiota voidaan tarkastella kielen, toiminnan ja yhteiskunnan tasolla. Kategoriat perus-
tuvat aiempaan medikalisaatiota kuvaavaan tutkimuskirjallisuuteen. Taman tutkimuksen
tavoitteena on peilata aiempaa medikalisaatioteoriaa markkinointiviestintdaan ja

tarkastella, miten medikalisaatiota ilmentava puhe niissa nakyy.

Medikalisaatiota tarkastellaan tutkielmassa markkinointikeinona, mika on yksi tapa vah-
vistaa yhteiskunnan ladketieteellistymista. Markkinointiviestinnan ulkopuolella medika-
lisaation vahvistamisen arvellaan ndakyvan esimerkiksi hyvinvointiteknologiayritysten
tuotteiden ja sovellusten termistdssa ja niihin liittyvassa retoriikassa. Medikalisaatiota
vahvistetaan markkinointiviestinnan keinoin, mutta lopulta kyse on laajemmasta yhteis-
kunnallisesta ilmiosta, jossa asioista puhutaan ladketieteen termein ja ihannoidaan seka

tavoitellaan terveytta ja hyvaa fyysista kuntoa.

1.2 Aineisto

Tutkielman aineisto koostuu Firstbeatin, Polarin, Suunnon ja Ouran verkkosivujen
blogijulkaisuista, jotka toimivat keskeisind markkinointiviestinnan valineina. Firstbeat,
Polar, Suunto ja Oura ovat suomalaisten perustamia hyvinvointiteknologiayrityksia, joille
myonnettiin vuoden 2021 Urheilugaalassa erikoispalkinto alan innovatiivisina yrityksina
(Suomen Urheilugaala, 2021). Suomen lisdksi yritykset toimivat laajalti kansainvalisilla

markkinoilla ja yritysten markkinointiviestinta tavoittaa ihmisid ympari maailman. Uusi



teknologia on keskeisessa roolissa medikalisaation vahvistamisessa (Laadkariliitto, 2019),

mika tekee yritysten markkinointiviestinnasta relevantin tutkimuskohteen.

Tutkimusaineisto koostuu yhteensa 80:sta verkkosivujen blogijulkaisusta. Jokaiselta yri-
tykselta otettiin tarkasteluun 20 blogijulkaisua. Aineisto kerattiin ottamalla tarkasteluun
viimeiset 20 julkaisua paivamaarasta 29.1.2021 taaksepdin ja ne ajoittuvat vuosille
2018-2021. Analysoidut julkaisut ovat osittain suomenkielisia ja osittain englanninkieli-

sid. Eri kielia ei kuitenkaan ole yhdistetty yksittdisissa julkaisuissa.

Verkkosivujen blogit toimivat erdanlaisina kehikkoina, joiden pohjalta yritykset luovat
my0s sosiaalisen median markkinointijulkaisuja. Blogijulkaisujen sisallét ovat monipuo-
lisia ja vaihtelevat tarinallisista artikkeleista informatiivisiin kayttoohjeisiin. Henkilokuvia
esiintyy paljon, ja sisalldissa kuuluu seka yritysten etta heidan asiakkaidensa ja yhteis-

tyokumppaneidensa danet nimellisesti.

Firstbeatista, Polarista, Suunnosta ja Ourasta puhutaan tutkielmassa hyvinvointiteknolo-
giayrityksind, silla niiden markkinointiviestintdaa tarkastellaan kuluttajandakékulmasta.
Hyvinvointiteknologian kasite sekoitetaan usein terveysteknologian kasitteeseen. Hyvin-
vointiteknologian tuotteet on suunnattu padasiassa kuluttajille, kun taas terveystekno-
logiatuotteet menevat tavallisesti sosiaali- ja terveydenhuollon kadyttéon (Fimea, 2018).
Hyvinvointiteknologiatuotteilla pyritdan edistamaan hyvinvointia eikd esimerkiksi hoita-

maan sairauksia, mika erottaa ne terveysteknologiasta.

Taulukko 1 havainnollistaa yritysten blogijulkaisujen yhteenlasketun sanamaaran, keskei-
set tuotteet, tuotteiden kdytdn tavoitteet seka julkaisujen kielen. Taulukon tiedot koottu
Firstbeatin, Polarin, Suunnon ja Ouran verkkosivujen sisdltdjen ja hyvinvointiteknologia-

tuotteiden tuotekuvausten perusteella.
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Taulukko 1. Hyvinvointiteknologiayrityksia (Firstbeat; Polar; Suunto; Oura, 2022).

Yritys ja Tuotteet Tuotteen tavoite Kieli
sanamaara

Datan kerdadaminen
levon palauttavasta

Firstbeat . .
. . L . vaikutuksesta, suomi
20 blogijulkaisua | Hyvinvointianalyysit . . .
liilkuntasuorituksista ja
(10 808 sanaa) . .
stressinhallinnasta.
Datan kerdaminen
Polar . esimerkiksi kayttajan
.. . Urheilukellot . . i
20 blogijulkaisua S rk:sleunseor(i)t sykkeestd, unesta ja englanti
(30 095 sanaa) ¥ palautumisesta.
Datan kerdadaminen
Suunto Urheilukellot urheilusuorituksista, .
.. . ) . suomi
20 blogijulkaisua | Sukellustuotteet palautumisesta ja enelanti
(15 228 sanaa) Kompassit kuljetuista reiteista. &

Datan kerdaminen

Oura .
20 blogijulkaisua Alysormukset .une.sta, p.alautumlsesta englanti
(20 556 sanaa) ja vireystilasta.

Taulukko 1 osoittaa, ettd vaikka kaikilta yrityksiltd on otettu tarkasteluun sama maara
blogipostauksia, on niiden yhteenlasketuissa sanamaarissa eroja. Englanninkieliset jul-
kaisut sisaltavat paljon prepositioita, mika selittdd suuremman sanamaaran yrityksilla,
joiden postaukset ovat englanniksi. Suomenkielisissa postauksissa sanat ovat pidempia
ja ne sisaltavat pitkia yhdyssanoja, minka vuoksi sanoja on maarallisesti vahemman. Pi-
tuutta lisddvat myos erilaiset johtimet, taivutuspaatteet ja liitteet, joita kaytetdaan suo-

men kielessa perusmuodon jatkeena (Kielikello, 2019).

Taulukko 1 havainnollistaa my6s, mitka ovat kunkin yrityksen keskeisia tuotteita, joita ne
markkinoivat. Alytuotteen ostettuaan kuluttaja saa varsinaisten tuotteen lisaksi kayt-
toonsa erilaisia tietokone- ja puhelinsovelluksia, jotka kerdaavat mittausdataa. Sovelluksia
ei ole kuitenkaan eritelty tdman tutkielman aineistoon, vaan niiden katsotaan olevan osa
varsinaista tuotetta. Lisdksi taulukko 1 kuvaa tuotteiden kadyton tavoitteita, jotka on

maaritelty yritysten verkkosivujen tuotekuvausten pohjalta. Kuten taulukosta havaitaan,
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ovat tavoitteet keskendan hyvin samantyylisid. Viimeinen sarake kuvaa, mita kielta tai

kielia yritys on analysoiduissa blogijulkaisuissa kayttanyt.

Tutkielman teossa on noudatettu hyvia eettisia periaatteita ja eri yritysten markkinointi-
viestintda on tarkasteltu tasavertaisin perustein. Tutkimusaineisto on keratty yritysten
verkkosivujen julkisista materiaaleista, joten niiden analysointiin ei liity eettisia ongelmia.
Analyysin tulokset esitellddn aineistoluvussa rehellisesti ja ilman, etta niita vaaristellaan
tai liioitellaan. Tutkielman teossa on huomioitu tutkimuseettisen neuvottelukunnan
(2012) maarittamat hyvat eettiset kdaytannot siltd osin, mika on ollut tdman tutkielman

teon kannalta relevanttia.

1.3 Menetelma

Tutkielma on vyhdistelma aineistolahtoista diskurssianalyysia ja maarallista
sisdllonanalyysia. Diskurssianalyyttisessa tutkimuksessa tarkastellaan kielenkayttda ja
muuta merkitysvalitteistd toimintaa. Siind analysoidaan yksityiskohtaisesti, miten
erilaisissa sosiaalisissa kaytannoissa tuotetaan sosiaalista todellisuutta. Kielenkaytto
nahdaan siis kaytantona, joka kuvailemisen lisaksi muuntaa, luo merkityksia, jarjestaa,
rakentaa ja uusintaa elamdaamme sosiaalista todellisuutta (Jokinen, Juhila & Suoninen,
2016). Maarallinen sisallonanalyysi perustuu puolestaan siihen, etta aineistoa tulkitaan

ja kuvataan tilastojen ja numeroiden avulla (Jyvaskylan yliopisto, 2021).

Tutkielmassa tarkastellaan kielenkdytt6a verbaalisilla ja toiminnallisilla tasoilla. Léhden
analyysissa liikkeelle teemoittelusta, jossa aineistosta etsitddn keskeisid, yhdistavia
seikkoja (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006). Ensimmaisessa osiossa tunnistan
aineistosta medikalisaatiopuhetta ja tarkastelen siihen liittyvid retorisia ja kielellisia
piirteita Van Dijkin, Meindersin, Tanken, Westertin ja Jeurissenin (2019) teorian pohjalta.
Medikalisaatiopuheella tarkoitan medikalisaatiota tukevia sanavalintoja, jotka ilmenevat

kielen tasolla. Tallaiset sanavalinnat ovat esimerkiksi lddketieteen termeja tai muita
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terveyttd ja toimintakykya kuvaavia ilmaisuja. Kielelliset piirteet kertovat, mista

vaikutelma medikalisaatiosta muodostuu.

Analyysissa huomio kiinnittyy aineistossa kaytettyihin termeihin, joista eniten kaytettyja
nostan esiin esimerkkeina. Termilld tarkoitan maaritellyn kasitteen nimitysta (Tieteen
termipankki, 2022e), joka voi olla perussana, yhdyssana tai sanaliitto (Nissila & Koskela,
2020). Keskeisten termien tunnistaminen on olennaista, kun arvioidaan
markkinointiviestinnan keinovalikoimaa ja kokonaisuutta. Aluksi kirjoitan ylds eniten
aineistossa esiintyneet, medikalisaatioon liittyvat termit ja lasken sanakohtaisesti, kuinka
paljon niitd esiintyy aineistossa. Eniten kaytettyjen termien pohjalta tunnistan
paateemat, jotka muodostuvat useista alakasitteista. Teemalla tarkoitetaan tassa
tutkielmassa johtoajatusta- tai aihetta (Nurmi, Rekiaro & Rekiaro, 1996), joka yhdistaa

samaan aihepiiriin liittyvat termit.

Termien jalkeen huomio kiinnittyy toimintaan ja tarkastelen, millaista toimintaa
medikalisaatiopuheella halutaan saada aikaan. Toteutan retorista analyysid, jossa
selvitan, millaisia kielellisia keinoja yritykset kayttavat vedotessaan puhujaan ja
pyrkiessaan saamaan aikaan tietynlaista toimintaa. Toteutan retorista analyysia
hyodyntden Karlbergin ja Mralin (1998) analyysimallia, huomioiden oman tavoitteeni
kannalta keskeiset tarkastelun kohteet. Analyysia tehdessda otan huomioon puheen
kontekstin, esitetyt vaitteet, vaikuttamiseen kaytetyt argumentit sekd puhujan aseman

ja tyylin, jolla hdn puhuu.

Tarkastelen tutkielmassa, miten medikalisaatiota kdytetdaan markkinointiargumenttina.
Kuvailen ja nostan esiin  esimerkkeja  aineistosta, kuvatakseni  miten
markkinointiargumentti toteutuu. Argumentaatio on tarkea diskursiivisen toiminnan
muoto, jossa esitetddn yleisOlle vaitteitd ja perusteluja. Argumentoinnilla pyritdan
vakuuttamaan tai taivuttelemaan yleis6 argumentoijan esittdmien vaitteiden puolelle.
Argumentaatio koostuu useammasta yksittdisesta argumentista. Yksittdginen argumentti

muodostuu puolestaan vaitteestd, perustelusta ja taustaoletuksista (Pietikdinen, 2019).
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Markkinointiargumentista voidaan puhua silloin, kun argumentoinnin tavoitteena on
vakuuttaa yleisd6 tuotteen tai palvelun hyddyllisyydestda. Markkinointiargumenttien
taustalla vaikuttavat tyypillisesti kaupalliset intressit. Analyysiluvun 4 lopussa esitdan
paatelmani siitd, mikd on laajempi tavoite medikalisaatiopuheen taustalla ja millaisia

tavoitteita on henkilgilla, joihin medikalisaatiopuhe vetoaa.

Analyysin toisessa osiossa tarkastelen puhujia, joiden danilla medikalisaatiota tuodaan
tuotteisiin. Puhujalla tarkoitetaan tutkielmassa sanojen tuottajaa (Tieteen termipankki,
2022d), jonka &ani on kuuluvilla tekstissi. Adnell3 tarkoitetaan subjektiasemaa, josta
kerronta kumpuaa ja joka kuvastaa sitd, kuka puhuu (Tieteen termipankki, 2022b).
Tarkastelen henkil6ita, joita on haastateltu blogijulkaisuihin ja jotka tuottavat
medikalisaatiopuhetta. Tarkastelen keitd henkilot ovat, mikd heiddan asemansa on ja

miten heita kuvataan. Analysoin myds, mihin heidan auktoriteettinsa puhujana perustuu.

Tunnistan aineiston perusteella myods yleisimmat puhujakategoriat, joihin sijoitan
blogitekstit. Jokainen blogipostaus luokitellaan kuuluvaksi johonkin puhujakategoriaan
sen perusteella, mika puhuja siind selvimmin havaitaan. Lopuksi lasken yrityskohtaisesti,
kuinka monta kertaa kukin puhuja esiintyy yrityksen postauksissa ja teen yhteenvedon
siitd, miten puhujat eri yritysten valille maarallisesti jakautuvat. Tilastoinnin perusteella

tarkastelen, onko puhujien korostamisessa merkittavia eroja eri yritysten valilla.
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2 Megatrendina terveys

Yhteiskunnan digitalisoituminen on tehnyt terveyden entistda nakyvammaksi teemaksi.
Terveydesta on muodostunut erdanlainen trendi, jota tavoitellaan aktiivisesti ja jonka
edistamiseksi ollaan valmiita ndakemaian yhda enemman vaivaa. Trendi heijastuu
merkittavasti myos teknologiateollisuuteen, silla terveysteknologia on noussut yhdeksi
Suomen merkittavimmaksi korkean teknologian vientialaksi (Healthtech Finland, 2021).
Kehon toimintojen omatoiminen tarkkaileminen, itsensa mittaaminen, on yleistynyt ja
suosio kasvaa entisestdadn (Itd-Suomen yliopisto, 2020). Terveystrendin on havaittu
nakyvan myods kuluttajille tarjottavien tuotteiden markkinoinnissa, jossa tuodaan

tyypillisesti esiin tuotteiden terveysvaikutuksia (Suomen Markkinointiliitto ry, 2022).

2.1 Hyvinvointi moraalisena velvoitteena

Terveytta ja hyvinvointia voidaan modernissa yhteiskunnassa tarkastella tavoitteellisena
toimintana. Optimaalisesti toimivasta, terveesta kehosta on muodostunut tietynlainen
kuva, jota ihaillaan ja tavoitellaan. Nykyisin puhutaankin niin sanotusta
hyvinvointisyndroomasta (wellness syndome), joka on Cederstrémin ja Spicerin (2015)
esittelema kasite. Terveytta ja hyvinvointia tavoitellaan niin hanakasti, ettd yha useampi
muokkaa elintapojaan ja ravitsemustaan suuntaan, jonka arvelee olevan terveydelle
eduksi ja samalla yhteiskunnallisesti hyvaksyttyd. Muutamia vuosisatoja sitten
hyvinvointi oli pienten ryhmien etuoikeus. Nykyisin hyvinvointi koskettaa puolestaan
valtavirtaa ja yha useampi pyrkii my6s vaikuttamaan siihen omilla valinnoillaan

(Cederstrom & Spicer, 2015, s. 15-16).

Cederstrom ja Spicer (2015, s. 23—24) yhdistavat terveyden ja hyvinvoinnin vahvasti
moraaliin. He nakevat terveyden ja hyvinvoinnin tietynlaisena moraalisena velvoitteena,
jota yhteiskunta saatelee ja johon vyksilon tulee kiinnittdd huomiota kaikissa
eldamanvaiheissaan. Terveyttd sadanndstelldan niin sanotuilla hyvinvointikaskyilla, joita

esimerkiksi mainokset, lehdet ja mediat tuottavat. Hyvinvointisyndroomalla viitataan


https://www.theguardian.com/books/2015/jan/22/the-wellness-syndrome-carl-cederstrom-andre-spicer-persuasive-diagnosis
https://www.theguardian.com/books/2015/jan/22/the-wellness-syndrome-carl-cederstrom-andre-spicer-persuasive-diagnosis
https://www.theguardian.com/books/2015/jan/22/the-wellness-syndrome-carl-cederstrom-andre-spicer-persuasive-diagnosis
https://www.theguardian.com/books/2015/jan/22/the-wellness-syndrome-carl-cederstrom-andre-spicer-persuasive-diagnosis
https://www.theguardian.com/books/2015/jan/22/the-wellness-syndrome-carl-cederstrom-andre-spicer-persuasive-diagnosis
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my0s yksildssa syntyviin ahdistuksen ja syyllisyyden tunteisiin, jotka herdaavat terveyteen
ja hyvinvointiin koettujen velvollisuuksien myota. Ajatuksena on, ettda yhteiskunta
paineistaa yksilod kantamaan vastuun terveydestdan, olemaan itsendinen, vahva ja
voimakastahtoinen seka pyrkimaan jatkuvasti kehittamaan itsedaan (Cederstrom & Spicer,

2015, s. 25-26).

Myo6s Miah ja Rich (2008, s. 53) puhuvat moraalisista velvollisuuksista, jotka liittyvat
terveend ja tietyn painoisena olemiseen. He madarittelevdt niin sanotun terveen
kyberkansalaisen (the healthy cybercitizen) kasitteen, jolla viitataan terveystietoiseen
kayttaytymiseen ja aktiiviseen tiedonhakuun digitalisoituneessa maailmassa. Terve
kyberkansalainen seuraa rutiininomaisesti tilastoja ja etsii tietoa terveyteensa ja
painoonsa liittyen, ja tekee taman pysyakseen ajan hermolla uusimmasta
terveystiedosta. Terve kyberkansalainen maaritellaan Buntonia ja Burrowsia (1995, s.
208) lainaten osaksi laajempaa yhteiskunnallista tavoitetta, jossa nykykansalaisen
odotetaan pyrkivan jatkuvasti yllapitamaan ja parantamaan terveyttddn kadyttden
apunaan erilaisia mittareita. Kansalaisten myods odotetaan yhda useammin toimivan eri

instituutioiden asiantuntijoiden ja neuvonantajien suositusten mukaisesti.

Nykypaivan terveyspuheessa korostuvat varsinaisten sairauksien lisaksi ennaltaehkaisy
ja riskit. Terveyspuhe koskee sairaiden lisdksi henkil6itd, joiden katsotaan olevan
pdaasiallisesti terveita, eli kdytannossa se koskee koko vaestda. Miah ja Rich (2008, s. 53)
toteavatkin tutkimusten osoittaneen, ettd yli puolet terveystietoa etsivista
amerikkalaisista on hakenut tietoa nimenomaan ennaltaehkaisevastad ladketieteesta ja
hyvinvoinnista, varsinaisten sairauksien sijaan. Havaintoa tukee jo johdannossa mainittu,
Draken (2014, s. 87) toteamus terveystiedon hankintaan liittyvastd paradoksista:
terveystietoa hankkivat eniten henkil6t, joiden arvioidaan tarvitsevan sita vahiten, eli
itsensa terveeksi tuntevat, nuorehkot henkilot. Tama vahvistaa kdsitysta siita, etta
terveys on nykypdivana trendikdstd ja siihen pyrkiminen ndhdadan tietynlaisena

kansalaisvelvoitteena. Toisaalta on kuitenkin huomion arvoista, ettd median
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nakokulmasta sairaudet ovat terveyttda kiinnostavampia, silla poikkeamat istuvat

journalismiin paremmin kuin terveys (Jarvi, 2014a, s. 45).

2.2 Terveysviestinta

Terveystietoa tuottavat wuseat tahot, kuten tutkimusorganisaatiot, julkisen
terveydenhuollon toimijat, yksityissektorin toimijat, jarjestot ja kansalaiset (Jarvi, 2014b,
s. 123), joiden viestit ovat keskeinen osa terveysviestintaa. Terveysviestinnan keskeisin
kysymys lienee viestinndn suhde terveyteen ja sairauteen (Torkkola, 2014, s. 19).
Laajimmillaan terveysviestinnan ndahdaan koostuvan kaikista viestinnan osa-alueista:
joukkoviestinnastd, organisaatioviestinndsta ja interpersonaalisesta viestinndsta seka
lasketaan siihen kuuluvaksi myo6s journalismi, viihde, elokuvat ja kansalaisten valiset

keskustelut (Torkkola, 2015, s. 18).

Torkkola (2014, s. 19) toteaa, ettd englannin kielessa termilla health communication
tarkoitetaan tavallisesti viestintda, jonka tavoitteena on terveyden edistaminen ja
sairauden hoitaminen. Kansainvalisesti tunnetuin on Maailman terveysjarjest6 WHO:n
maaritelmad, jossa terveysviestintd nahdaan keskeisimpana keinona valittaa yleisolle
terveystietoa. Lisdksi WHO ndkee terveysviestinnan keinona yllapitaa julkista keskustelua
tarkeista terveyskysymyksista. Torkkolan (2014, s. 19) mukaan terveysviestintd nahdaan
usein yhtena terveyden edistdmisen osa-alueena ja keinona, jolla voidaan vaikuttaa

kansalaisten terveyskayttaytymiseen.

Sosiaalinen media on muuttanut terveysviestintad merkittavasti, ja sielld viestivat nyt
kdaytdnnossa kaikki terveystietoa tuottavat tahot, organisaatioista kansalaisiin.
Matikaisen ja Huovilan (2017) mukaan sosiaalinen media tarjoaa terveysviestinnalle
laajalti uusia mahdollisuuksia, silla tiedon jakamiselle ja asiantuntemuksen esiin
tuomiselle on syntynyt uudenlaisia, vuorovaikutuksellisia kanavia. Asianmukaisen tiedon
lisddntyminen voi helpottaa monen arkea, kun taas virheellisen tiedon liikkuminen voi

puolestaan tuottaa ongelmia.



17

Hukka (2014, s. 104, 111) toteaa, etta terveysviestinnan kannalta tilanne on optimaalisin
silloin, kun terveydenhuollon ammattilaiset ja eri asiantuntijat osallistuvat sosiaalisessa
mediassa kaytavaan keskusteluun. Sosiaalisen median tuoman muutoksen on kuitenkin
arvioitu haastavan perinteisen asiantuntijuuden. Haasteet liittyvat esimerkiksi siihen,
saavatko eri asiantuntijat sosiaalisessa mediassa tieteellisen ddanensa kuuluviin vai
hukkuuko se viestien massaan. Kayttdjat arvottavat terveysaiheista tietoa esimerkiksi
tykkaysten ja jakamistoimintojen avulla (Matikainen ja Huovila, 2017), mika voi vaaristaa
eri asioiden merkityksia ja luoda virheellisia kasityksia terveyteen liittyvista asioista ja

ilmididen yleisyydesta.

2.3 Terveys markkinoinnin kontekstissa

Yksityisella sektorilla terveysviestintda on luontevaa tarkastella markkinoinnin
kontekstissa. Hyvinvointipalveluita- ja tuotteita markkinoivat yritykset toteuttavat
osaltaan terveysviestintda jakaessaan terveyteen liittyvaa informaatiota eri kanavissa
kuten verkkosivuilla ja sosiaalisessa mediassa. Koska kyseessa on voittoa tavoittelevat
yritykset, on kyse pohjimmiltaan kaupallisista intresseistd, joita tavoitellaan
markkinoinnin keinoin. Markkinoinnilla tarkoitetaan toimenpiteita, joiden avulla yritys
tai organisaatio pyrkii edistimdan tuotteiden tai palveluiden myyntia (Tieteen

termipankki, 2022c).

Terveyspalveluiden markkinoinnin (health care marketing) kasite on tarkeda erottaa
terveysmarkkinoinnin kasitteesta (health marketing). Centers for Disease Control and
Prevention (2011) maéarittelee, ettd terveysmarkkinointi hyédyntda markkinoinnin,
viestinndn ja kansanterveyden edistamisen kaltaisia aloja kehittddkseen teorioita,
strategioita ja tekniikoita kansanterveyden parantamiseksi. Termia terveyspalveluiden
markkinointi kdytetadn puolestaan silloin, kun viitataan yksityisten terveydenhuollon
tuote- ja palveluorganisaatioiden pyrkimyksiin markkinoida terveydenhuollon tuotteita

ja palveluja (Gunawardane, 2022, s. 3). Hyvinvointiteknologiayritysten voidaan katsoa
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hyodyntavan nimenomaan terveyspalveluiden markkinoinnin strategioita viestiessaan
tuotteistaan ja niiden suhteesta terveyteen ja hyvinvointiin. Aineistoni edustaa tassa

mielessa tuotteita, joita markkinoidaan terveyspalveluiden markkinoinnin keinoin.

Gunawardanen (2022, s. 9, 24) mukaan terveyspalveluiden markkinointi ei ole vain
massamarkkinointia ja tuotteen myynnin edistamista, vaan kyse on myds tuotteen tai
palvelun eduista viestimisesta. Markkinoinnin nahddaan modernisoituneen aiemmasta ja
sitda tarkastellaan organisaation toteuttamana kokonaisvaltaisena toimintana, jolla
viestitdan palvelun tai tuotteen arvosta asiakkaille, potentiaalisille asiakkaille ja muille
sidosryhmille. Tama nakyy kdytdanndssda myds taman tutkielman aineistossa, jossa
yritykset luovat markkinointiviestinnalladn arvoa tuotteilleen ja tavoittelevat

kohderyhmiensa huomiota.

2.3.1 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on keino tuotteen tai palvelun ominaisuuksista kertomiseen
(Tieteen termipankki, 2022). Kotlerin ja Armstrongin (2008, s. 510) mukaan
markkinointiviestinnadlla tarkoitetaan keinoja, joilla yritykset pyrkivat informoimaan,
vakuuttamaan ja muistuttamaan kuluttajia myytdvistd tuotteista ja brandeista.
Vaikuttamiskeinot voivat olla suoria tai epdsuoria. Markkinointiviestinta tuo esiin
yrityksen ja brandien danta, minka avulla voidaan kdynnistdad vuoropuhelu ja rakentaa
suhteita kuluttajien kanssa. Markkinointiviestinnan avulla yritykset pyrkivat yhdistamaan
mielikuvia brandistdan eri ihmisiin, paikkoihin, tapahtumiin, kokemuksiin, tunteisiin ja
muihin brandeihin. Markkinointiviestinndan on perinteisesti maaritelty koostuvan
henkilokohtaisesta myynnista ja asiakaspalvelusta, mainonnasta, myynnin edistamisesta
ja tiedottamisesta (Isohookana, 2007, s. 132), eli kyse on laajasta toimenpiteiden

joukosta.

Uudet digitaaliset tyokalut ovat muuttaneet markkinointia merkittavasti. Muutokset

nakyvat palveluiden ja tuotteiden kehityksessd, mutta myos tuotteiden ja palveluiden
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hinnoissa, jakelussa ja markkinointiviestinndssa (Malhotra, 2019, s. 22). Digitaalinen
markkinointi kattaa kaikki markkinointitoimet, jotka tapahtuvat verkossa. Digitaalista
markkinointia tapahtuu esimerkiksi sosiaalisen median, verkkosivujen, sdahkdpostin,
mobiililaitteiden ja hakukoneiden valitykselld (Digital Marketing Institute, 2022).
Digitaalinen markkinointi samastetaan usein internetmarkkinointiin, mutta nailla
kasitteilla on eroavaisuuksia: internetmarkkinoinnin kohderyhma rajoittuu internetia
kayttaviin henkildihin, kun taas digitaalisen markkinoinnin yleisé ulottuu laajemmalle.
Sen lisaksi, etta digitaalista markkinointia suunnataan henkil6kohtaisiin laitteisiin kuten
tietokoneisiin, alypuhelimiin ja tableteihin, kohdistetaan sitd esimerkiksi kodin
ulkopuolella oleviin televisioruutuihin, mainostauluihin ja itsepalvelulaitteisiin

(Girchenko & Ovsiannikova, 2016, s. 24).

Kotler, Kartajaya & Setiawan (2016, s. 52-53) toteavat, ettei digitaalisen markkinoinnin
ole tarkoitus korvata perinteista markkinointia, vaan naita tulisi hyddyntaa rinnakkain.
Perinteinen markkinointi on avainroolissa tietoisuuden ja kiinnostuksen luomisessa
silloin, kun ollaan yritysten ja asiakkaiden valisen vuorovaikutuksen alkuvaiheessa.
Digitaalisen markkinoinnin merkitys puolestaan kasvaa, kun yrityksen ja asiakkaan

valinen vuorovaikutus etenee ja vaatii tiiviimpia suhteita.

2.3.2 Sisaltomarkkinointi

Yksityisia ~ terveyspalveluja  tuottavien  yritysten  viestinndn on  todettu
ammattimaistuneen ja erilaisen sisallontuotannon sen myota lisdantyneen (Jarvi, 2014b,
s. 127). Sisallontuotanto tarkoittaa tassa yhteydessa sitd, ettd yritykset laativat nykyisin
yha aktiivisemmin ja suunnitelmallisemmin visuaalisia ja tekstimuotoisia sisaltoja verk-
kosivuilleen ja sosiaaliseen mediaan. Yritysten verkkosivuille laaditaan sisalt6ja, jotka ei-
vat suoranaisesti liity yrityksen toimintaan, vaan ovat esimerkiksi ohjeita lukijalle. Taman
tyylinen toiminta voidaan mieltda terveyspalveluiden ja -tuotteiden sisdltomarkkinoin-

niksi.
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Content Marketing Institute (2022) maarittelee sisaltémarkkinoinnin strategiseksi mark-
kinoinnin muodoksi, joka keskittyy arvokkaan, relevantin ja johdonmukaisen sisalléon luo-
miseen ja jakamiseen. Yritykset pyrkivat herdttamaan kayttdjien huomion jakamalla
tietoa aiheista, joiden arvelevat olevan kiinnostavia. Myds Grensmanin (2021, s. 8) mu-
kaan sisaltomarkkinoinnissa on kyse laadukkaan sisdllon luomisesta ja digitaalisten tyo-
kalujen kayttamisesta sen levittamiseen. Sisaltomarkkinointi suunnataan tietylle kohde-
ryhmalle, josta on keréatty tietoa etukateen (Gresman, 2021, s. 18). Sisaltomarkkinoilla
on siis selkeasti maaritelty yleiso, jota pyritdaan houkuttelemaan ja joka pyritaan sailytta-
maan. Tuotteita tai palveluita ei tarjota suoraan, vaan liikkeelle [ahdetaan osuvan ja hyo-
dyllisen sisdllon tarjoamisesta potentiaalisille asiakkaille ja autetaan heita ratkaisemaan
jokin olemassa oleva ongelma (Content Marketing Institute, 2022). Hyvinvointiteknolo-
gian sisaltomarkkinoinnissa jaetaan tietoa esimerkiksi unen tarkeydesta, heratetaan lu-
kija pohtimaan mahdollisia palautumiseen liittyvia haasteitaan ja tarjotaan ratkaisuksi
kehon toimintoja mittaavaa tuotetta. Ratkaisua voidaan tarjota lukijalle suoraan tai epa-

suoraan.

Sisdltomarkkinoinnin perimmadisena tavoitteena on asiakastoiminnan edistaminen
(Content Marketin Institute, 2022). Tata ajatusta tukee my6s Gresmanin (2021, s. 111)
nakemys, jonka mukaan sisaltémarkkinoinnin avulla pyritdadn tavoittamaan enemman
ihmisia, lisddmaan myyntia ja vahvistamaan brandia. Content Marketing Institute (2022)
toteaa useimpien markkinoijien hyodyntavan nykypaivana sisaltomarkkinointia, ja Baltes
(2015, s. 111) toteaa sen olevan tarkead digitaalisen markkinoinnin tyokalu.
Sisaltomarkkinoinnin kasite on tunnettu jo pitkdadn, mutta markkinointimaailman
trendiksi se on alkanut kehittymaan vasta viime vuosina. Asiaan on vaikuttanut
teknologian kehittyminen ja asiakkaiden kdytoksen muuttuminen yhda enemman tietoa
arvostavaan suuntaan (An Kee & Yazdanifard, 2015, s. 1062). Tarkastelemistani
blogijulkaisuista merkittdvd osa sisaltda sisaltomarkkinointia, jossa markkinoitavaan

tuotteeseen yhdistetdan mielikuva paremmasta terveydentilasta ja fyysisesta kunnosta.
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2.3.3 Yritysblogit markkinoinnin tyokaluna

Blogit ovat vakiinnuttaneet paikkansa yritysten markkinointiviestinnassa ja toimivat
keskeisena sisdltomarkkinoinnin kanavana. Termi blogi tulee englannin kielen sanasta
weblog, milla tarkoitetaan yksinkertaista verkkosivua, joka koostuu artikkelin tyylisista
sisdltoosista. Blogi on sisdll6ltdan paivakirjamainen, ja sitd paivitetdaan tyypillisesti
nopealla julkaisurytmilla (Juslén, 2011, s. 22). Blogijulkaisut ovat tyypillisesti
verkkosivuilla kronologisessa jarjestyksessa siten, ettd uusin julkaisu on ylimpana (Saibal

& Kapur, 2010, s. 411).

Blogijulkaisut ovat sisalloltdan tyypillisesti tarkkaan rajattuja, mutta aihepiireista voidaan
puhua syvallisestikin. Kirjoitustyyli on usein rennompi ja vapaamuotoisempi kuin muissa
yrityksen verkkosivujen sisalloissa. Blogitekstit julkaistaan tavallisesti tietyn kirjoittajan
nimissda, minka suhteen ne myo6s erottuvat muista sisalloista. Tavallisesti blogitekstit
sailytetaan yrityksen verkkosivuilla, joten ajan myota ne muodostavat sisaltokokoelman

sivustolle (Juslén, 2011, s. 96).

Saibal ja Kapur (2010, s. 411) toteavat yritysblogien olevan kustannustehokas ja verrat-
tain helppo tapa viestia kohderyhmalle. He toteavat yritysblogien toimivan tyékaluna
yritysten maineen- ja kriisinhallinnalle seka brandin rakentamiselle. Blogit my6s tehosta-
vat hakukoneoptimointia ja toimivat alustana yhteiskuntavastuusta viestittdessa. Yritys-
blogit toimivat tiedotuskanavina esimerkiksi uusia tuotteita lanseerattaessa ja mainos-
tettaessa. Kaikilla tarkastelemillani hyvinvointiteknologiayritykselld on verkkosivuillaan

oma blogi, mika kertoo niiden suosiosta eri yritysten markkinointiviestinnan kanavana.

Yritysblogien voidaan katsoa antavan organisaatiolle ja sen liiketoiminnalle inhimilliset
kasvot. Ne lisddavat myos yrityksen ja asiakkaan valistd vuorovaikutusta, silla lukijat voivat
jakaa blogijulkaisuja ja mainoksia sosiaalisen median kanavilla ja tavallisesti myos
kommentoida niita (Saibal & Kapur, 2010 s. 411). Kayttajia motivoi yritysten sisaltojen

jakamiseen ja kommentoimiseen useimmiten toive jostain palkinnosta, kuten arvonnan
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tai kilpailun voittaminen. Blogien on todettu tuovan yrityksille kilpailuetua ja avaavan

liiketoiminnalle uusia mahdollisuuksia (Hearn, Foth & Gray, 2009 s. 49-61).

2.3.4 Markkinoinnin saantely ja etiikka

Tilanteen ja yleison lisdksi myos lait voivat asettaa argumentoinnille ehtoja (Pietikdinen,
2019). Yksityisten terveyspalveluyritysten viestintdad sekad palveluiden ja tuotteiden
markkinointia valvotaan alan sisdisten saantelykeinojen mukaisesti (Jarvi, 2014b, s. 126—
127), jotka tulee huomioida myds markkinointiargumenteissa. Hyva kaytannon esi-
merkki sddntelystd on se, ettei Suomessa esimerkiksi Yhdysvaltojen tapaan saa mainos-
taa reseptiladkkeita. Terveystuotteiden markkinointia ohjaavatkin kuluttajasuojalaki

seka vahvat eettiset saannot.

Kuluttajasuojalaki sdantelee, ettei terveystuotteen tai -palvelun markkinointi saa olla
harhaanjohtavaa tai muutenkaan sopimatonta. Jos markkinoinnin yhteydessa tuotteista
esitetddn terveysvaittamia, tulee naiden tueksi olla asianmukaista tieteellistd nayttoa.
Esitetyt terveysvditteet tulee myds tarpeen vaatiessa pystya esittdmadan todeksi.
Markkinointi ei saa vaikuttaa niin, etta se heikentda vaikuttamiselle erityisen alttiiden
kuluttajien paatoksentekoa. Kuluttajan voidaan katsoa olevan erityisen altis
vaikuttamiselle esimerkiksi ikansa tai terveydentilansa vuoksi. Elinkeinonharjoittajan eli
palvelun markkinoijan oletetaan arvioivan markkinoinnin eettisyytta kuluttajaryhmien

nakokulmasta ennen markkinoinnin toteuttamista (Suomen Markkinointiliitto ry, 2022).

Myds kuluttajaturvallisuuslain sdannokset tulee huomioida silloin, kun markkinoinnissa
esitetddn terveysvaitteita. Saannoksilld pyritddn ennaltaehkdisemaan terveysvaaroja,
joita tuotteesta voi sen kayttdjille aiheutua. Tavara tai palvelu nahdaan lain silmissa
vaarallisena, mikali siind on vikoja tai puutteita tai jos siita annetut tiedot voivat uhata
kuluttajan terveytta esimerkiksi vaaran, puutteellisen tai harhaanjohtavan informaation

vuoksi (Suomen Markkinointiliitto ry, 2022). Terveystuotteita tai -palveluita
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markkinoivien yritysten tuleekin olla erityisen tarkkana siind, ettda markkinoinnissa

noudatetaan seka lakeja etta hyvia eettisia kaytantoja.

Ladkariliiton medikalisaatiotydoryhma (2019) on havainnut tarpeen terveyspalveluiden
markkinoinnin valvonnan tiukentamiseksi ja tehnyt asiasta lakialoitteen. Tavoitteena on,
etta terveyspalveluiden markkinointia voitaisiin saadella samalla tavalla kuin laakkeiden

markkinointia. Aloitteen etenemisen nykytilanne ei ole tiedossa.

2.4 Hyvinvointiteknologia

Tutkielmassani tarkastellaan teknologiayrityksia, joiden tuotevalikoimaan kuuluu hyvin-
vointiteknologiatuotteista. Hyvinvointiteknologialle ei ole vield yhtenaistd, kansainva-
listd maaritelmaa, toteavat Zanfer, Gustafsson, Landerdahl Stridsberg ja Borg (2021, s. 1).
Pohjoismainen hyvinvointikeskus NVC (2017) toteaa kuitenkin pohjoismaisten kuntien
hyvinvointiteknologiaa tarkastelevassa hankeraportissaan, etta hyvinvointiteknologia on

kaikkea teknologiaa, joka tavalla tai toisella parantaa sita tarvitsevan elamaa.

Hyvinvointiteknologiaa hyodyntavat usein sairastuneiden lisdksi terveet ihmiset, jotka
ovat kiinnostuneita hyvinvoinnista ja terveyden edistamisesta. Hyvinvointiteknologia-
tuotteita ovat esimerkiksi aktiivisuusrannekkeet ja mobiilisovellukset, jotka on suun-
nattu padasiassa kuluttajille (Fimea, 2018). Tyypillisesti hyvinvointiteknologiatuotteet
mittaavat kehon toimintoja ja antavat kayttdjalleen tietoa esimerkiksi aktiivisuudesta,

urheilusuosituksista, kuormituksesta ja unesta.

Hyvinvointiteknologia on terveysteknologian lahikasite ja kdsitteet menevat usein keske-
ndan sekaisin. Terveysteknologiaa myydaan tavallisesti sosiaali- ja terveydenhuollon
kayttoon, kun taas hyvinvointiteknologian tuotteet on suunnattu paaasiassa kuluttajille
(Fimea, 2018). Hyvinvointi- ja terveysteknologian asema laissa on erilainen. Laakinnalli-
set laitteet merkitdan aina CE-merkinnalla ja ne mielletdan tyypillisesti terveysteknolo-

giaksi (THL, 2022). CE-merkinnallad tarkoitetaan merkintaa, jolla tuotteen valmistaja va-
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kuuttaa tuotteen tayttdvan olennaiset vaatimukset, jotka EU:n direktiivit ja asetukset
maarittavat (Tukes, 2022). Terveysteknologiatuotteita kdytetdaan sairauksien diagnosoin-

tiin, ehkaisyyn, ennakointiin, hoitoon, lieventdamiseen tai seurantaan.

CE-merkinnalle on omat kriteerit ja l[adkinnallisten laitteiden tulee tayttaa tietyt lainsaa-
dannodlliset vaatimukset (THL, 2022). Terveysteknologiatuotteissa tulisi aina olla CE-mer-
kinta, vaikka nain ei kdytanndssa olekaan (Fimea, 2018). Rajanveto terveys- ja hyvinvoin-
titeknologian valille on kuitenkin haastavaa ja useat tuotteet voisivat ominaisuuksiensa
puolesta kuulua molempiin kategorioihin. Lopulta tuotteen kayttotarkoitus ratkaisee,
kumpaan tuotekategoriaan se sijoitetaan. Ratkaisevaa on, myydaanko tuotetta tervey-
denhuoltoon vai suoraan kuluttajalle. Jalkimmaisessa tapauksessa kyse hyvinvointitek-

nologiasta (Fimea, 2018).

Rajanvetoa terveys- ja hyvinvointiteknologiatuotteiden valille voidaan tehda kayttotar-
koituksen perusteella myos siksi, ettd samaa teknologiatuotetta voidaan kayttaa moneen
tarkoitukseen. Jos teknologiatuotetta kdytetdaan sairauden hoitoon, mielletdan se ter-
veysteknologiaksi. Mikali tuotetta kuitenkin kdytetdaan hyvinvoinnin parantamiseen, on
kyse hyvinvointiteknologiasta (THL, 2022). Polarin, Firstbeatin, Ouran ja Suunnon hyvin-
vointiteknologiatuotteet ovat CE-merkittyja, joten periaatteessa ne voitaisiin mieltaa
my0s terveysteknologiatuotteiksi. Tassa tutkielmassa ne luokitellaan kuitenkin hyvin-
vointiteknologiatuotteiksi sen vuoksi, ettd niiden markkinointiviestintaa tarkastellaan
kuluttajan nakokulmasta ja niiden ensisijaiseksi tarkoitukseksi nahdaan hyvinvoinnin pa-
rantamisen. Jos tuotteita tarkasteltaisiin esimerkiksi terveydenhuollon tai sairauksien

diagnosoinnin kontekstissa, voitaisiin ne silloin mieltda terveysteknologiatuotteiksi.

Hyvinvointiteknologialla siis mitataan ja tarkkaillaan kehon toimintoja mittausdatan
perusteella. Laakariliiton (2019, s. 3) mukaan kehon tarkkailun tavoitteena on hallinta
terveysriskeja ja parantaa toimintakykya. Teknologian kehittymisen katsotaan edistdvan
merkittavasti yhteiskunnan medikalisoitumista. Tama tulee ilmi Laakariliiton

medikalisaatiotydoryhman loppuraportissa (2019), jossa todetaan uuden teknologian
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luovan odotuksia ja tuottavan tuloksia, joiden merkitysta ei vield tdysin ymmarreta.
Laadketieteellistymistd ohjaavat usein taloudelliset intressit, jolloin myds vastuullisen ja

eettisen viestinnan merkitys korostuu.
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3 Medikalisaatio viestinnan ilmiona

Ladkariliitto (2021) maarittelee medikalisaation ilmioksi, jossa uudenlaisia, aiemmin
|aaketieteeseen liittymattomia asioita maaritellaan ladketieteellisesti ja kdytetaan niista
puhuttaessa sairauteen ja terveyteen liittyvida kasitteitd. Medikalisaation piirteisiin
kuuluu, ettd jostain ihmisen normaaliin eldamaan kuuluvasta ilmidsta aletaan puhumaan

kuin sairaudesta.

Lahelman (2003) mukaan medikalisaation kasitteen juuret juontavat 1970-luvulle, jolloin
terveyssosiologi Irving Zola aloitti keskustelun arkielaman ilmididen ladketieteellistymi-
sestd ja niistda puhumisesta ladketieteen termein. Zola (1972) katsoi yhteiskunnan anta-
neen ladketieteelle liilkaa valtaa ja tehtavid, jonka seurauksena yhteiskunta medikalisoi-
tui. Ivan lllich (1975) puolestaan tarkasteli medikalisaatiota ladketieteen ylivallan
nakokulmasta, jossa lddketiede aiheuttaa ihmisten terveydelle enemman haittaa kuin
hyotya (Lahelma, 2003). Sekd Zola etta lllich korostivat sosiaalisen vallan merkitysta
medikalisaatiossa (van Dijk ym., 2019, s. 327). Valtaan liittyy olennaisesti poikkeavuuden
rajan madrittely ja kysymys siitd, mika ndhdaan normaalina ja mika ei (Topo, 2006, s. 172).
Zolan oppilas, Peter Conrad, on ollut viime vuosikymmenina vaikutusvaltainen |lahde me-
dikalisaatioon liittyvassa keskustelussa. Conradin (1992) mukaan ihmisten erilaista kayt-
taytymista on alettu medikalisoimaan sairaudeksi, milla voidaan oikeuttaa ladketieteelli-
sen hoidon antaminen. Han ndkee medikalisaatiota ilmenevan kasitteellisella, institutio-

naalisella ja ladkari-potilassuhteen tasolla (Lahelma, 2003).

Tarkein medikalisaation taustalla vaikuttava syy on ladketieteen nopea kehittyminen,
joka mahdollistaa yhd monipuolisemmat tutkimus- ja hoitomuodot (Laakariliitto, 2021).
Sen lisdksi, ettd ennestddan tunnettuihin sairauksiin kehitetddan uusia hoitomuotoja,
kehitetddan niitd myds aiemmin merkityksettomind pidettyihin  sairauksiin.
Medikalisaation tutkimus on lisdnnyt tietoisuutta tarpeettomasti hoidetuista ilmidista ja
edistanyt hoidon rajoista kdytavaa keskustelua (Lahelma, 2003). Vaikka medikalisaatiosta
termind on puhuttu vasta muutaman vuosikymmenen ajan, on se ilmiona nakynyt

terveydenhuollon ja ladketieteen rajojen maarittelyssa jo kauemmin. Esimerkisi Talcott
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Parsons (1951) on aikoinaan tarkastellut ladketiedetta sosiaalisena instituutiona, jolla on
asiantuntijavalta ja joka valvoo seka saatelee ihmisten kdyttaytymista (Lahelma, 2003).
Samankaltaista valta-asetelmaa voi havaita myos nykypaivana terveyspalveluiden -ja
tuotteiden markkinoinnissa, jossa yritykset puhuttelevat potentiaalisia asiakkaita
ladketieteellisellda kielenkaytolla ja pyrkivat lisdédmaan tunnettavuuttaan, jakamaan

tietoa ja vaikuttamaan ostokayttaytymiseen.

3.1 Medikalisaatio kielenkdyttona ja toimintana

Vaikka  medikalisaatio  tarkoittaa ei-ladketieteellisten ilmididen  ndkemista
|adketieteellisind, voidaan medikalisaatiota kielenkdytdssa tarkastella my6s neutraalina
termind, jolla viitataan kaikkeen ladketieteellisen tekemiseen ja siihen liittyvaan
puheeseen. Tarkastelutapa on laaja-alainen, silla se sisdltda kaikenlaisen
medikalisaatioon liittyvan kielenkdaytdén. Rajatummin medikalisaatiota voidaan
tarkastella ladketieteellisen kokemuksen, ongelman luomisen ja biologisen prosessin tai
kayttaytymisen ladketieteellistimisen nakokulmista. Kyseiset jaottelut tuodaan esiin Van
Dijkin tutkimusryhman (2019, s. 331) kirjallisuuskatsauksessa, jossa medikalisaatiota

tarkastellaan kymmenesta kategoriasta kasin.

Taulukko 2 havainnollistaa kategoriat, joista kdsin medikalisaatiota voidaan ilmiéna
tarkastella. Taulukko antaa myoOs kdytannon esimerkin kustakin medikalisaatiota
ilmentavasta kategoriasta. Tutkielmani aineistoa tulkitaan taulukossa esiteltyjen
kategorioiden pohjalta, keskittyen erityisesti ladketieteellisen kokemuksen luomiseen,
ongelman luomiseen ja tavallisen biologisen prosessin tai kayttdytymisen

|adketieteellistamiseen.
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Taulukko 2. Medikalisaation kategoriat. (Van Dijk ym., 2019)

Madritelma

Esimerkki

Medikalisaatio neutraalina termina, jolla

viitataan ladketieteelliseen tekemiseen

Kaikki medikalisaatioon liittyva kielenkaytto

Ladketieteellisen kokemuksen luominen:
ihmisten kokemukset maaritelldan, koetaan

ja hoidetaan laaketieteellisina sairauksina

Huonosti nukutun yon ndakeminen

unettomuutena

Ladketieteellisen ongelman luominen:
ladketieteellinen kielenkdytto ongelman
kuvaamiseksi, |adketieteen teorian
omaksuminen ongelman ymmartamiseksi
tai ladketieteen hyddyntaminen sen

hoitamiseksi

Puhutaan ongelmasta lddketieteen termein
ja pyritdan |6ytamaan sille 1aaketieteellinen

ratkaisu

Tavallisen biologisen prosessin tai

kayttaytymisen ladketieteellistdminen

Pyrkimys muuttaa luonnollisia ikddntymisen

tuomia muutoksia

Ei-ladketieteellisen ongelman tekeminen

ladketieteelliseksi ongelmaksi

Masennusladkkeiden kaytto yksindisyyden

hoitoon

Ladketieteen laajentuminen muille eldaman

alueille

Pyrkimys luoda rauhallisia koululaisia

|ddkehoidon avulla

Sosiaalisten normien muuttaminen

|adketieteen avulla

Sikioseulonnat

Poikkeavuuden sosiaalisten normien

muuttaminen ladketieteen avulla

Rikollisuuden nakeminen pahuuden sijaan

sairauden seurauksena

Iltsemaaraamisoikeuden ja paatoksenteon
siirtyminen maallikoilta |3dketieteen

ammattilaisille

Omien toimintatapojen muuttaminen
ladkareiden suosituksesta, vaikka omat

toimintatavat ovat olleet toimivampia

Itsemaaraamisoikeuden ja paatoksenteon
siirtyminen maallikoilta ladketieteen
ammattilaisille tarkoituksena sosiaalinen

valvonta

Potilaiden odotetaan eldvéan laitoksen
aikataulun mukaisesti, luovuttaen
yksityisyytensa ja autonomiansa

|ddketieteen ammattilaisille

Kielenkadytolld, jolla luodaan ladketieteellistda kokemusta, ihmisten erilaisia kokemuksia

maaritelladn, koetaan ja hoidetaan ladketieteellisina sairauksina. Esimerkkina on kuvattu
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tilanne, jossa huonosti nukkuminen nahdaan laaketieteellisena tilana, unettomuutena.
Samantyylisesta tilanteesta on kyse silloin, kun esimerkiksi henkilon vasymyksesta
puhutaan uupumustilana tai hetkellista keskittymiskyvyn puutteesta keskittymishairiona.
On hiuksenhienoa mihin vedetdan raja normaalin, ihmiselamaan kuuluvan kokemuksen

ja ladketieteellisen tilan vilille.

Medikalisaatiopuheelle tyypillista on myos ladketieteellisen ongelman luominen, eli
tilanne, jossa laadketieteellistd kielenkdyttéa hyddynnetdaan ongelman kuvaamiseksi,
omaksutaan ladketieteen teorioita ongelman ymmartamiseksi tai hyodynnetdan
ladketiedettd ongelman hoitamiseksi. Ongelmapuheessa luodaan myos ladketieteellista
kokemusta, mutta samanaikaisesti sitd voidaan tarkastella my6s omana kategorianaan.
Ongelmapuheella kuvataan tyypillisesti tilanne, joka ei ole terveyden nakokulmasta
optimaalinen ja luodaan tarve muuttaa tai korjata asioita. Usein ongelmapuheessa
tarjotaan lukijalle myo6s jokin lddketieteellinen ratkaisu etenkin silloin, kun puhetta
tuottavat kaupalliset toimijat eli yritykset. Esimerkki ongelmapuheesta on kuvitteellinen
mainos, jossa heratetddan lukija pohtimaan, kokeeko han nukkuvansa huonosti ja

tarjotaan ratkaisuksi pimedahormoni melatoniinia.

Medikalisaatiopuheella voidaan myos pyrkia laaketieteellistaimaan tavallisia biologisia
prosesseja tai kayttdytymistd, kuten esimerkiksi vanhentumista tai murrosikda. Ei-
ladketieteellisestd ongelmasta voidaan pyrkid tekemaan ladketieteellinen ongelma ja
tarjoamaan siihen laadketieteellisia ratkaisuja. Tasta esimerkkind on mainittu tilanne,
jossa yksinaiselle henkil6lle tarjotaan ratkaisuksi masennusladkkeita. Yksindisyys johtuu
todennakoisesti lilan vahaisista tai psykologisesti etdisista sosiaalisista kontakteista,
mutta tilannetta pyritdan helpottamaan ldaketieteellisin keinoin, lddkehoidon avulla,

vaikka ongelmaa voisi pyrkia ratkomaan myds muilla keinoin.

Medikalisaatio voi nakya yhteiskunnassa myos sellaisin tavoin, jotka eivat ensisijaisesti
tule ilmi kielenkdytténd vaan nakyvat laajempana toimintana ja ilmidina.

Medikalisaatiota on siis myos l|adketieteen laajentuminen muille eldaman alueille.
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Esimerkkind mainitaan levottomat koululaiset, joista pyritddn luomaan rauhallisia
esimerkiksi ldaakehoitojen avulla. Myos tilanteet, joissa sosiaalisia normeja pyritdan
muuttamaan ladketieteen avulla, voidaan ndhda medikalisaationa. Tasta esimerkkina
mainitaan raskaana oleville tehtdvat sikioseulonnat, mutta vastaavana tilanteena

voidaan nahda erilaiset ihmisille tehtavat DNA- ja geenitestit.

Vield kielenkdyttda ja toimintaakin syvallisemmin medikalisaatiota voidaan tarkastella
yhteiskunnallisina ilmidina ja tarkastelutapojen muuttumisena. Kyse voi olla esimerkiksi
pyrkimyksesta muuttaa niin sanottuja poikkeavuuden sosiaalisia normeja ladketieteen
avulla. Tasta esimerkkind kuvataan tilanne, jossa rikollisuus ndhddan pahuuden sijaan
toimintana, joka on seurausta sairaudesta. Medikalisaatiota voidaan tarkastella myos
itsemaaraamisoikeuden ja paatoksenteon ndakokulmasta ja pohtia mika on ladketieteen
ammattilaisten valta niissa. Kaytannon tasolla tdma voi nakya niin, etta henkilé muuttaa
omaa toimintaansa esimerkiksi l3aakarin suosituksesta, vaikka kokee aiempien
toimintatapojensa sopineen hanelle paremmin. Aihetta voidaan tarkastella myos
sosiaalisen vallan nakokulmasta, jolloin potilaiden autonomian ja yksityisyyden voidaan

katsoa heikentyvan.

Kategorioiden pohjalta voidaan todeta, ettd medikalisaatiota edistetddn seka
kielenkaytolla ettd toiminnalla suhteessa terveyteen ja sairauksien hoitoon. Lisdksi
medikalisaatiota voidaan tarkastella yhteiskunnallisina toimintatapoina ja niiden
muuttumisena. Medikalisoitumiseen vaikuttaa koko yhteiskunta yksiloista eri alojen
ammattilaisiin. Sosiaali- ja terveysalan ammattilaisten rooli on tarked, mutta sen lisdksi
|adketieteellistymiseen vaikuttaa selvasti myos yritysten ja sosiaalisen median kayttdjien
viestintd, uutismediat, tv-ohjelmat ja elokuvat. Medikalisaatiosta on muodostunut
markkinoinnin valine, mika lisdda monenlaisten terveystuotteiden- ja palveluiden

kysyntaa.
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3.2 Medikalisaation monet puolet

Medikalisaatio itsessdaan ei ole negatiivinen tai positiivinen asia, vaan ilmiéén voidaan
katsoa liittyvan niin hyvia kuin huonojakin puolia. Positiiviset puolet liittyvat esimerkiksi
kehittyneiden tutkimus- ja hoitomuotojen myo6ta saatuihin terveyshyotyihin ja elaman-
laadun paranemiseen. Medikalisaation myota esimerkiksi synnytyskomplikaatiot ovat
vahentyneet ja kansanterveys parantunut edukseen muuttuneiden ravitsemustottumus-
ten myo6ta. Myos esimerkiksi psykiatrisiin sairauksiin liittyva stigma on medikalisaation

myotad vahentynyt (Laakariliitto, 2021).

Medikalisaation kielteisiin puoliin lasketaan sairaudet, jotka on keksitty markkinointimie-
lessa. Kielteisena nahdaan myods se, etta medikalisaatio voi tuoda ihmisille mukanaan
turhaa huolestumista terveydentilastaan ja kannustaa sen myota hakeutumaan monen-
laisiin tutkimuksiin, joiden vaikuttavuus ei ole merkittavaa. Turha tutkiminen kuluttaa ih-
misen voimavaroja ja voi samalla vieda terveydenhuollon resursseja pois hyodyllisem-

mastd toiminnasta (Rajaniemi & Vuorenkoski, 2020).

Hyvinvointitietoisuuden lisdantyminen ja medikalisaatio ovat tarjonneet markkinaraon
monentyyppisille yrityksille, jotka markkinoivat palvelujaan digitaalisissa kanavissa.
Kaikki terveystuotteet -ja palvelut eivat kuitenkaan pohjaudu tutkittuun terveystietoon,
vaan mukana on myds epaluotettaviin [ahteisiin ja kokemuspohjaiseen tietoon nojaavia
toimijoita. Medikalisaation lisddntymiseen liittyykin olennaisesti suuret kaupalliset
intressit (Laakariliitto, 2019). Medikalisaatio nakyy markkinoinnissa siten, etta
sairauksista puhutaan markkinointihenkisilla ilmauksilla, joiden pyrkimyksena on saada
ihmiset hakeutumaan erilaisiin tutkimuksiin ja hoitoihin tai ostamaan tuotteita ja

palveluita, joiden kerrotaan olevan eduksi terveydelle.
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3.3 Medikalisaatio ja digitalisaatio

Internet on tarkea alusta, jossa medikalisaatiota ilmenee (Miah & Rich, 2008, s. 18). Ky-
seisestd toteamuksesta on kulunut jo yli vuosikymmen, minka aikana teknologia ja digi-
taalisuus on ottanut isoja harppauksia eteenpain. Lienee siis selvaa, ettei internetin ja
digitalisaation merkitys medikalisaation edistamisessa ja etenemisessa ole ainakaan va-

hentynyt viime vuosina.

Medikalisaatiota edistavina tekijoina toimivat esimerkiksi terveyspalvelujen- ja tuottei-
den mainokset, joita ihmiset kohtaavat sahkdpostin ja internetin kautta. Mainokset eivat
sisdlla pelkdstdaan terveysneuvoja, vaan myds moraalista narratiivia laajemmista hyo-
dyista liittyen terveyteen tai elamantapoihin. Myds verkossa toimivat terveyspalvelut
yleistyvat ja terveysalan ammattilaisia on mahdollista konsultoida digitaalisin keinoin.
Sen lisdksi kayttdjien ulottuvilla on erilaisia sivustoja itsediagnosointiin (Miah & Rich

2008, s. 22).

Ladkariliiton medikalisaatiotydoryhma toteaa loppuraportissaan (2019), etta vaikka uudet
digitaaliset palvelut ja tekoaly hyodyttavat terveydenhuoltoa, luovat ne medikalisaation
nakékulmasta myos haasteita. Teknologian kehittyminen lisaa biomedikalisaatiota, joka
on Adele Clarken tutkimusryhman (2003) esittelema kasite. Biomedikalisaation voidaan
ndahda olevan tehostettua medikalisaatiota, jossa korostuu teknisten tieteellisten
innovaatioiden kehitys. Huomio on sairauksien ja hoidon sijaan siirtynyt terveyden
edistamiseen, kehon toimintojen tarkkailuun ja riskien hallintaan. Biomedikalisaatiossa
korostuukin yksilén omatoiminen kehon toimintojen mittaaminen ja mahdollinen
elintapojen saately teknologiaa hyodyntamalla. Kehon tarkkailun tavoitteena on hallinta

terveysriskeja ja parantaa toimintakykya (Laakariliitto, 2019, s. 3).

Biomedikalisaatio erottuu medikalisaatiosta sen suhteen, ettd se kohdistuu
terveyshaittoja tai riskeja kokevien sijaan koko vaestoon, myos terveisiin yksilihin
(Laakariliitto, 2019, s. 7). Biomedikalisaation keskeisena ajatuksena voidaan pitaa

nakemystd, jonka mukaan “kaikki ovat potentiaalisesti sairaita” (Clarke ym., 2003, s. 173),
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ja tutkimalla kdytanndssa kaikista 16ytyy vahintaankin alttius sairastua tietyntyyppisiin

tauteihin.

Biomedikalisaatiota voidaan tarkastella kriittisesti silloin, kun se ruokkii terveen yksilon
tarvetta tarkastella kehonsa toimintoja, aiheuttaa huolestuneisuutta ja tulee rahallisesti
kalliiksi. Biomedikalisaation positiivisia ei kuitenkaan voida vahatella, silla se tarjoaa
tyokaluja esimerkiksi erilaisten sairauksien kuten sydpien, diabeteksen ja sydan- ja
verisuonitautien riskien arviointiin (Clarke ym., 2003, s. 172), mikd on eduksi seka
yksilon- etta kansanterveydelle. Biomedikalisaatio on tarkea kasite taman tutkielman
kannalta, silld se kuvastaa modernimman medikalisaation ilmenemismuotoja, johon

kuuluvat olennaisesti erilaiset mittaavat alylaitteet.
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4 Medikalisaation ilmeneminen yritysblogeissa

Tutkielmassa selvitan, miten medikalisaation voi tunnistaa kielen tasolla eli mitad on niin
sanottu medikalisaatiopuhe. Lahtdkohtana on oletus, ettd markkinointiviestinta on
medikalisaatiota vahvistava tekija ja medikalisaatiota tuodaan esiin kielellisin keinoin.
Selvitan myo6s, miksi medikalisaatiota tukevaa kielta kaytetaan eli mika sen funktio on.

Luvussa 5 tarkastelen puhujia, joiden ddnet ovat kuuluvilla medikalisaatiopuheessa.

4.1 Paateemat

Hyvinvointiteknologiayritysten Firstbeatin, Polarin, Suunnon ja Ouran verkkosivujen
blogitekstit sisaltavat runsaasti terveyteen liittyvaa kielenkayttoa ja ladketieteen termeja.
Tekstien paateemat liittyvat lepoon, liikkuntaan, terveyteen ja ajankohtaisuuteen. Tassa
luvussa kerron, minka perusteella pdateemat on tunnistettu seka havainnollistan

esimerkein, miten niitd tuodaan aineistossa esiin kielellisesti.

Tarkastelen teemoja Van Dijkin ym. (2019) medikalisaation kategorioiden pohjalta.
Analyysissa huomio kiinnittyy kolmeen kategoriaan: ladketieteellisen kokemuksen
luomiseen, ladketieteellisen ongelman luomiseen seka tavallisen biologisen prosessin tai
kayttaytymisen ladketieteellistamiseen. Kyseiset kategoriat toimivat analyysin kehyksina
siksi, ettd ne voidaan konkreettisesti havaita kielen tasolla ja niitd tarkastelemalla

saadaan konkreettista tietoa medikalisaatiopuheesta.

4.1.1 Lepo

Lepo on keskeinen teema, joka nousee esiin kaikkien neljan hyvinvointiteknologiayrityk-
sen blogiteksteissd. Levon merkitysta ja vaikutuksia tuodaan esiin eri termein, joista
kdytetyimpia ovat lepo (rest), palautuminen (recover), nukkuminen (sleeping) ja uni

(sleep).
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Blogiteksteissa korostuu levon ja unen merkitys ihmisen jaksamiselle. Lukija pyritdaan
vakuuttamaan kielellisin valinnoin siita, etta riittavasti lepaava ja nukkuva ihminen
palautuu ja voi paremmin. Levosta puhumisen taustalla vaikuttaa kasitys siita, ettei liian
vahan lepoa saavan tai huonosti nukkuvan keho toimi optimaalisesti. Tama nakyy

esimerkissa (1):

(1) Jaksamisen ja hyvan vireystilan kannalta tarkein palautumisen ajanjakso
on ehdottomasti yduni, mutta hyva uni rakennetaan paivalla. Jos keho on
jatkuvassa stressitilassa lapi pdivan kiireesta ja kuormituksesta johtuen,
kierrokset voivat jaada paalle, jolloin myds unen aikainen palautuminen

hairiintyy. On siis hyva painaa valilla jarrua. (Firstbeat, blogijulkaisu M9)

Unen puute rinnastetaan myds sairauksiin ja ndin rakennetaan kasitysta maarallisesti

vahemman tai huonosti nukkuvan terveydentilasta. Tama tulee ilmi esimerkissa (2) :

(2) Unen puute tai uni, joka ei mahdollista riittdvaa palautumista, altistaa
sinut sairauksille ja heikentda fyysista kuntoasi. Kehosi pystyy selviamaan
yksittaisista Oista, joiden aikana et saa riittavan palauttavaa unta, mutta
jos tama jatkuu pidempaan, liikarasituksen riski kasvaa. (Suunto,

blogijulkaisu M64)

Esimerkeissa (1) ja (2) korostuu moraalinen velvoite tavoitella tietynlaista terveydentilaa
lepdamalla. Esimerkit kuvastavat yritysten aanilla esitettyja hyvinvointikaskyja, jotka
velvottavat levon tarkkailuun ja tietynlaisen terveydentilan tavoitteluun. Levosta ja
unesta tehdaan tavoitteellista toimintaa ja erdanlainen suoritus, jota voidaan mitata ja
pyrkia hallitsemaan hyvinvointiteknologian avulla. Lukija pyritdan vakuuttamaan siita,
ettd levon ja unen monitorointi edistda terveyttad ja hyvinvointia, seka toimii fyysisen
suoristuskyvyn mahdollistajana. Levon toteutumista myos pisteytetdaan, mika tulee ilmi

esimerkissa (3):
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(3) Sleep charge is built on Polar sleep measurement that automatically
measures the amount and quality of your sleep each night. It combines
the amount and quality metrics into a single number, called sleep score.
Sleep charge reflects how well you slept by comparing your sleep score to
your usual level. Your individual 28-day baseline is used as a point of
comparison. Based on your Nightly Recharge™ status, you get
personalized daily tips on exercise, sleep, and regulating energy levels.

(Polar, blogijulkaisu M53)

Vaikka levosta ja palautumisesta puhutaan paljon, korostuu aineistossa paaasiallisesti
fyysisen levon merkitys. Psykologisen palautumisen merkitys jaa aineistossa vihemmalle,
vaikka siita jonkin verran puhutaankin. Stressin ja tasapainon kasitteista puhutaan jonkin

verran, mutta myos ne jaavat verrattain vahalle huomiolle.

Analyysi osoittaa, ettda levosta ja siihen liittyvista kasitteistd puhuminen on
medikalisaatiopuhetta useasta nakokulmasta. Lepoon liittyvista asioista luodaan
|adketieteellisia kokemuksia kayttamalla runsaasti ladketieteen termeja. Lepoa teemana
lahestytaan lahes poikkeuksetta ongelman nakokulmasta sen sijaan, ettd aiheesta
puhuttaisiin positiivisessa tai neutraalissa valossa. Lepo, uni ja palautuminen ovat
tavallisia biologisia prosesseja ja perustarpeita, joiden toteutumisesta ihminen huolehtii
useimmiten luonnostaan. Lepopuhe kuitenkin medikalisoi kyseisia tarpeita ja
luonnollisten asioiden sijaan ne muuttuvat ladketieteellisiksi prosesseiksi, jotka vaativat

erityista huomiota.

4.1.2 Liikunta

Lilkkunta ja urheilu ovat toinen keskeinen teema, joka nousee esiin yritysten
blogijulkaisuissa. Kaikki yritykset kayttavatkin blogiteksteissddn runsaasti urheiluun ja
lilkkkumiseen liittyvia termeja. Paljon kaytettyja termeja ovat esimerkiksi liikunta

(exercise), aktiivisuus (activity), harjoitus (workout), harjoitella (train). Osa yrityksista
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kaytti myos usein termeja kalori (calorie) ja askel (step), kun taas osa kadyttanyt kyseisia
termeja lainkaan. Aineistossa on kaytetty paljon urheilulddketieteen sanastoa, kuten
esimerkiksi termeja maksimisyke, sykevdlivaihtelu ja VO2Max (maksimaalinen

hapenottokyky).

Isoa osaa tuotteista markkinoidaan liikuntaa harrastaville ihmisille ja urheilijoille, jotka
haluavat seurata kehon toimintoja suorituksen aikana tai sen jadlkeen. Urheilijoiden

kohderyhman korostuminen nakyy esimerkissa (4):

(4)  Palkitun Suunto 7 -kellon uudistuva ja entistakin parempi kdyttokokemus

palvelee kaiken tyyppisia urheilijoita. (Suunto, blogijulkaisu M69)

Aineistossa nousee vahvasti esiin, etta lilkuntaa pidetaan keinona terveempaan elamaan
ja optimaalisesti toimivan kehon saavuttamiseen. Jotta keho toimii optimaalisesti, kaipaa
se oikeantyyppista ja sopivasti kuormittavaa liikkuntaa, minka korostaminen toimii tietyn-
laisena terveyskaskyna. Tekstissa kannustetaan liikuntaan kertomalla sen terveysvaiku-
tuksista ja korostamalla mittaamisen merkitysta suorituksille. Suositeltuja liikuntamuo-
toja on aineistossa useita eika mitaan lajeja jateta suositusten ulkopuolelle. Ihmisia kan-
nustetaan toisaalta matalasykkeisempiin lajeihin kuten joogaan, pilatekseen ja kavelyyn,
mutta toisaalta myds rankempaan liikuntaan kuten juoksuun, lihaskuntotreeniin ja ext-
reme-urheiluun. Hyvinvointiteknologiatuotteilla voidaan aineiston mukaan seurata kai-

kenlaisen liikunnan vaikutuksia keholle.

My®ds liikunnasta puhuminen korostaa vahvasti medikalisaatiopuhetta. Liikuntasuorituk-
sista luodaan ladketieteellisid kokemuksia puhumalla lddketieteen ja liikuntalddketieteen
termein esimerkiksi kehon toiminnoista. Myds ongelmapuhetta iimenee kohtalaisen pal-
jon, vaikka liikunnasta puhutaankin jossain maarin positiivisemmasta nakdkulmasta kuin
levosta. Tavallisesta biologisesta kdyttaytymisestd, liikkumisesta, luodaan kielenkaytolla
vahvasti ladketieteellistd prosessia, joka ei suju optimaalisesti ilman tietoista tarkkaile-

mista.
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4.1.3 Terveys

Hyvinvointiteknologiatuotteiden kohderyhmat ovat laajentuneet viime vuosina
nakyvasti. Tuotteita markkinoidaan liilkuntaa harrastavien ja urheilevien lisdksi nyt myos
terveydestd, kehon toiminnoista ja levon seurannasta kiinnostuneille henkilgille.
Hyvinvointiteknologiatuotteita voi siis kayttaa pelkastdan esimerkiksi palautumisen tai
unen seurantaan. Kohderyhmien laajentumista kuvaa esimerkki (5), jossa tuotteen

nimesta on poistettu termi fitness:

(5) Suunto, maailman johtava urheilun tarkkuusinstrumenttien valmistaja,
nimeda Suunto 3 - kellonsa uudelleen jattamalla kellon nimesta pois
sanan Fitness. Ndin kellon nimi vastaa paremmin sen asemaa Suunnon
urheilukellojen valikoimassa. Suunto 5- ja Suunto 9 -kellojen tavoin myos
Suunto 3 on enemman kuin pelkka urheilukello — siind on kayttajan
tarpeisiin - mukautuva harjoittelunseuranta ja  kokonaisvaltainen
ympadrivuorokautinen aktiivisuuden seuranta, joka laskee askeleet ja
seuraa unenlaatua seka stressid ja palautumista. (Suunto, blogijulkaisu

M72)

Esimerkissa (5) kdy ilmi, ettd vaikka tuotetta markkinoidaan edelleen ensisijaisesti
urheilukellona, antavat aktiivisuuden, askeleiden ja unenlaadun seuranta liikkkumavaraa
myos kuluttajalle. Nimen lyhentaminen haivyttdd urheiluun liittyvia mielikuvia ja
esimerkin sanavalinnoista kdy ilmi, ettd tuotteesta voi olla hyotya muillekin kuin
aktiiviliikkujille: nyt riittaa, ettda on kiinnostusta kehon toimintojen seuraamiseen ja

mahdollisesti elintapamuutosten tekemiseen.

Tuotteen tai palvelun hankkija voi olla henkild, joka kokee terveydentilansa hyvaksi,
mutta haluaa seurata kehonsa toimintoja ja esimerkiksi palautumistaan. Tavoitteena voi
talloin olla entistd parempi terveys ja esimerkiksi energisyyden lisdédminen tai toisaalta
nykyisen terveydentilan yllapitdminen. Asiakkaita voivat olla myds henkilét, joilla on jon-

kinlaisia terveyteen tai palautumiseen liittyvid haasteita ja toivovat elintapoihin muu-
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tosta mittausten avulla. Hyvinvointiteknologian mittauksilta voidaan toivoa vastauksia
terveyshaasteisiin ja toisaalta neuvoja hyvinvoinnin ja terveyden edistamiseen tai jopa

sairauksien hoitoon.

Aineistossa terveyttd maaritellaan ensisijaisesti kehon toimintojen kautta. Keskeinen aja-
tus tuntuu olevan, ettd mittausten perusteella optimaalisesti toimiva keho on terve tai
vahintdankin hyvinvoiva. Jos mittaaja ei tayta mitattavia tavoitteita, tulisi hdnen muuttaa
toimintaansa paastdkseen niihin ja ollakseen tarpeeksi terve. Terveyspuhetta on aineis-
tossa runsaasti ja siihen liittyva kielenkdyttd vahvistaa medikalisaatiota ilmiona. Terveys
esitetadn vahvasti ladketieteellisenda kokemuksena, johon yksilon valinnat vaikuttavat
olennaisesti. Terveydesta puhutaan vaihtelevasti positiivis- ja negatiivissavytteisesti, ja
se sisaltda myos ongelmapuhetta. Useissa teksteissa lukijalle esitelldan terveysongelma
ja heratellaan pohtimaan, koskeeko kyseinen |ladketieteellinen ongelma hanta itseaan.
Lukijalle esitelldadn tyypillisesti myds ratkaisu, milla kyseista ongelmaa voidaan mitata

alyteknologian avulla.

4.1.4 Ajankohtaisuus

Ajankohtaisuus on teema, joka nousi esille useissa blogijulkaisuissa. Siind, miten
ajankohtaisuus aineistossa nakyi, oli kuitenkin yrityskohtaisia eroja. Osa yrityksista oli
yhdistellyt sisaltoihin kirjoitushetkelld ajankohtaisia ja mediassa esilla olevia aiheita
kuten esimerkiksi koronaviruspandemiaa, USA:n presidentinvaaleja, urheilutapahtumia
ja juhlapyhia kuten joulua. Osa yrityksistd kadytti puolestaan runsaasti pinnalla olevia
terveystermeja, jotka oli tekstissa kytketty tuotteiden kadyttéon tai hyotyihin.
Ajankohtaisuutta kytkettiin blogijulkaisuihin my6s tuomalla esiin tutkimustuloksia ja

tuotekehitysta.

Ajankohtaisaiheita koskevat kirjoitukset osoittavat, etta sisaltéjen laatimisessa seurattu
aikaa. Esimerkit (6) ja (7) havainnollistavat, miten erilaisia ajan ilmiditd on yhdistetty

blogijulkaisuihin:
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(6) Tama lontoolainen 47-vuotias mies sairastui koronaan maaliskuussa 2020.
Han ei joutunut sairaalahoitoon, mutta oli yli viikon hyvin heikossa
kunnossa: hengitysvaikeuksia, kipuja, sarkya, kuumetta ja uupumusta.
Onneksi han kuitenkin toipui taudista ja tehdessdan Firstbeatin
mittauksen han oli jo palannut normaalien arkirutiiniensa — toiden ja
liikunnan — pariin, joihin hanella tavallisesti riitti hyvin virtaa. (Firstbeat,

blogijulkaisu M3)

(7)  Oura has been thinking about how Americans are doing, specifically, how
they are sleeping. Now, with Oura data, we can get answers to the
qguestion: How are people in the US sleeping during the 2020 election?

(Oura, blogijulkaisu M24)

Ajankohtaisuus ilmenee aineistossa myo6s pinnalla olevien terveysaiheiden kasittelyna ja
niihin liittyvan termiston esiin tuomisena. Ajankohtaiset termit liittyvat aihepiireihin,
jotka ovat olleet viime vuosina erityisen paljon esilla mediassa ja joista on puhuttu
aiempaa enemman. Tallaisia aineistossa esiin tulleita termeja ovat esimerkiksi jo
kohdassa 4.1.2 mainitut maksimisyke ja sykevalivaihtelu, sekd termit palautuminen
(recovery), meditaatio (meditation), hyvinvointi (wellness), vireystila seka data. Tallaisten

termien kaytto oli ldhes poikkeuksetta kytketty johonkin yrityksen tarjoamaan palveluun.

Tuotekehitys on keskeinen aihe, joka nousi esiin blogijulkaisuissa. Yritykset nostivat
blogissa esiin uusia tuotteita, niiden kehittamista ja innovaatioita. My0s kayttoohjeita ja
kysymys-vastaus-postauksia |0ytyi aineiston joukosta merkittdvd maara. Aineiston
perusteella vaikuttaa siltd, ettd blogi on yrityksille keskeinen kanava uusista tuotteista ja

palveluista viestimiseen.

Ajankohtaisuus nakyi aineistossa myo6s erilaisten tutkimustulosten ja datan esiin

tuomisena. Tutkimustuloksia esiin tuomalla on todenndkodisesti haluttu rakentaa
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luotettavaa ja asiantuntevaa kuvaa yrityksestd. Yritykset ovat halunneet viestia
tuotteiden laadusta ja luoda perusteita niiden kaytolle. Esimerkki (8) kuvastavaa tapaa,

joilla tutkimusta on tuotu blogijulkaisuun:

(8) In 2019, Jason Jin of Bioloop Sleep, and researchers at the Delano Lab at
Swarthmore College began an IRB-approved study that used Oura Rings
to investigate whether individualized sleep data can be leveraged to

personalize health recommendations. (Oura, blogijulkaisu M23)

Ajankohtaisuus on tarked teema, joka muovaa hyvinvointiteknologiayritysten
markkinointiviestintdaa. Ajankohtaisia aiheita korostamalla yritykset pyrkivat vastaamaan
tuotteillaan ja palveluillaan yha paremmin kuluttajien tarpeisiin parhaillaan meneilldan
olevalla hetkellda. Ajankohtaisuusteemaa hyoddyntavista sisalldistd voidaan tunnistaa
myods medikalisaatiopuhetta. Erityisen vahvasti tdama nakyy silloin, kun puhutaan
esimerkiksi pandemiasta tai tuodaan esiin ajankohtaisia ladketieteen tutkimustuloksia.
Ajankohtaisuuspuheessa erottuu selvasti ilmid, jossa tavalliseen elamaan liittyvia
asioista luodaan laaketieteellisia ongelmia, jolloin esimerkiksi hetkellistd huonosti
nukkumista kutsutaan unettomuudeksi. Tallainen puhe ei koske pelkastaan yksiléa, vaan
se yleistetdan laajemmaksi ryhmaksi, kuten huonosti nukkuviksi amerikkalaisiksi. Lisaksi
tavallisia tekemisia ja biologisia prosesseja kuten esimerkiksi nukkumista ja jannittamista

on ladketieteellistetty ja kuvattu niista tehtyja tulkintoja dataan vetoamalla.

4.2 Medikalisaatiopuheen funktiot

Tassa alaluvussa keskitytdan medikalisaatiopuheen kayttoon funktioiden nakdkulmasta.
Funktiolla tarkoitetaan tdssa yhtydessa toiminnan tavoitetta, joka kuvaa mita toiminnalla

tehdaan (Tieteen termipankki, 2022a).
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4.2.1 Laadketieteellisen ongelman luominen

Medikalisaatiopuheessa luodaan tyypillisesti |aaketieteellisia ongelmia, joita kuvataan
ladketieteelliselld kielenkaytolla ja pyritddn ratkaisemaan lddketieteen keinoin (Van Dijk
ym., 2019). lImid nakyy myds taman tutkielman aineistossa. Kehon toimintoihin, tervey-
teen ja lepoon liittyvista asioista puhutaan kaikkien yritysten blogijulkaisuissa ladketie-
teellisin termein. Tama havainto vahvistaa hypoteesin, etta hyvinvointiteknologiayrityk-
set kayttavat markkinointiviestinndssaan medikalisaatiopuhetta. Ladketieteen termeja
kayttamalla halutaan todennadkdisesti luoda asiantuntevaa kuvaa yrityksesta ja puhujasta.

Esimerkit (9) ja (10) havainnollistavat, miten ladketieteen termeja kaytetaan aineistossa:

(9) “Luteal” refers to how your chosen follicle becomes a helpful hormone
generator after ovulation. Once your follicle releases the egg, the cells in
your follicle take on a new purpose; they transform into a luteal body that
releases progesterone and estrogen to support a potential pregnancy.

(Oura, blogijulkaisu M28)

(10) Autonomisen hermoston parasympaattinen hermosto eli ns. jarru
aktivoituu, jolloin elimistdn vireystila laskee seka kulutetut energiat ja
voimavarat palautuvat. Talléin keho palautuu tasapainotilaan eli
homeostaasiin. Mitd voimakkaampi stressireaktio, sitd enemman keho

tarvitsee palautumisaikaa. (Firstbeat, blogijulkaisu M6)

Analyysi osoittaa, etta yritykset tekevat arkisista asioista kuten vasymyksestd, stressista
ja sydamen sykkeesta ladketieteellisia ongelmia, jotka kaipaavat lukijan huomiota ja rat-
kaisuja. Toimintaan kannustaminen ldhtee liikkeelle siita, etta lukija vakuutetaan ongel-
man olemassaolosta. Van Dijkin ym. (2019) mukaan laaketieteellistd ongelmaa luodaan
kayttamalla laaketieteellista kieltd ongelman kuvaamiseksi, omaksutaan lddketieteen
teorioita ongelman ymmartamiseksi tai hyddynnetadn ladketiedettd ongelman hoita-
miseksi. Analyysin tulokset osoittavat, ettd hyvinvointiteknologiayritykset luovat blogi-

tekstien kielellisilla valinnoilla |adketieteellisia ongelmia, joiden ensisijaisiksi ratkaisuiksi
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tarjotaan kehon toimintoja mittaavia tuotteita. Esimerkit (11) ja (12) kuvaavat tallaisia

tilanteita seka toimivat myos hyvinvointikaskyina, jotka kehottavat nukkumiseen ja seu-

raamaan kalorien kulutusta:

(11)

(12)

Ovatko pitkat younet sinulle vain viikonloppujen harvinaista herkkua?
Nuku hyvin arkena ja sunnuntaina Firstbeat Hyvinvointianalyysin avulla!l

(FIrstbeat, blogijulkaisu M15)

Kalorit ovat tarkein mitta energialle, jota kehomme tarvitsee toimiakseen
optimaalisesti. Sen lisdksi, ettd tarvitset vahimmaismaaran kaloreita
eladksesi, sinun taytyy myods kuluttaa riittdvasti kaloreita terveen
aineenvaihdunnan yllapitamiseksi ja lihasten ja elinten tukemiseksi. Nain
ollen kellollasi on tarked tehtdva valvoa kalorien kulutustasi. (Suunto,

blogijulkaisu M66)

Kaikissa blogiteksteissa tuotteita tai palveluita ei kuitenkaan tarjota suoraan, vaan lukijaa

l[ahestytaan esimerkiksi liikunnan tai unen terveyshyodyista kasin. Talloin teemaa ei yhta

suoraviivaisesti yhdisteta markkinoitavaan tuotteeseen, vaan tuote kytketaan aiheeseen

huomaamattomammin esittelemalld esimerkiksi hyvinvointiteknologiatuotteisiin liitty-

vaa dataa. Kyse on hyvinvointiteknologiayritysten harjoittamasta sisaltomarkkinoinnista.

Tallaista tilannetta kuvastaa esimerkki (10):

(13)

Halusin nostaa parilta lahipdivalta Firstbeat Life™ -sovelluksen avulla
kerdaamaani dataa, joka osoittaa hyvin sen, kuinka jotkut paivat ovat
luonnostaan hieman haastavampia kuin toiset: Arvaat varmaan kumpaan
paivaan sisaltyi illasta pari lasia viinia? Nautiskelusta huolimatta varmistin,
ettd kavin liikkumassa molempina paivina (tuloksissa siniselld) ja lisaksi
huolehdin, ettd youneni oli riittdvan pitkd molempina 6ina. (Firstbeat,

blogijulkaisu M6)
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Osassa blogiteksteissa laaketieteellinen kielenkdyttoé on neutraalia ja informatiivista, eika
ainakaan ndennaisesti pyri mihinkdaan tiettyyn lopputulokseen. Koska kyseessa ovat
kuitenkin voittoa tavoittelevien yritysten sisall6t, voidaan kyseenalaistaa, onko
neutraalia  medikalisaatiota  sisaltavdaa  kielenkdytt6éa olemassakaan. Pidan
todennadkoisend, ettd kaikella ladketieteelliselld kielenkdyt6lla on pohjimmiltaan jokin
funktio, jolla pyritddan vaikuttamaan kohderyhmien toimintaan. Seuraavassa luvussa
esittelen, millaiseen toimintaan lukijoita medikalisaation avulla kannustetaan ja miksi

nain tehdaan.

4.2.2 Toimintaan kannustaminen

Kun lukija kohtaa ladketieteellisen ongelman, on luonnollinen reaktio pyrkia etsimaan
sithen ratkaisu. Mita helpommin ja vaivattomammin ratkaisu loytyy, sen helpompi
lukijan on toimia. Hyvinvointiteknologiayritykset esittelevatkin blogijulkaisuissaan
tyypillisesti ongelman lisaksi ratkaisun, joka liittyy useimmiten heidan tuotteidensa tai
palveluidensa kayttoon. Ratkaisuksi ei kuitenkaan tarjota esimerkiksi ladkarikayntia tai
ladketta, vaan kehon toimintojen mittaamista hyvinvointiteknologian avulla. Esimerkki
(14) kuvaa tilannetta, jossa nukkuminen on ndhty ongelmana ja

hyvinvointiteknologiatuote osana ratkaisua:

(14) “Getting an Oura Ring really helped me validate what | had been feeling:
my sleep sucks — even when | am in bed for a full eight hours.” (Oura,

blogijulkaisu M29)

Hyvinvointiteknologiatuotteet eivat vaikuta kehon toimintoihin tai sairauksiin suoraan,
vaan tarjoavat kuluttajalle mahdollisuuden tulla tietoisiksi mahdollisista ongelmista tai
toisaalta niiden puuttumisesta. Tilanne onkin kuluttajan kannalta aina tietynlainen voitto:
joko han tulee tietoiseksi ongelmista kehossaan ja voi etsia niihin ratkaisuja tai ilahtuu
siitd, ettei ongelmia havaita ja keho toimii mittausten perusteella hyvin. Kehon

toiminnoista tietoiset kuluttajat voivat etsid datan perusteella toimintatapoja (esim. uni,
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liikunta, stressin hallinta), jotka tukevat hyvinvointia ja sitd kautta edistavat terveytta.
Huomion arvoista kuitenkin on, ettei terveydellinen ongelma tavallisesti ratkea sita

mittaamalla, vaikka kielelliset valinnat voisivat tallaisen vaikutelman herkasti antaakin.

Kielellda vastuutetaan lukijaa mittaamaan kehonsa toimintoja mahdollisten ongelmien
varalta. Tama voi johtaa siihen, etta terveeksi itsensa tunteva lukija kiinnostuu kehon
toimintojen mittaamisesta ja kokee vastuukseen tavoitella entistd parempaa terveyden-
tilaa. Parhaimmillaan tama johtaakin siihen, etta yksildn itsetunto ja hyvinvointi kohene-
vat. Myds kansanterveyden kannalta tama voi olla edukseen ja vahentaa esimerkiksi ter-
veydenhuollon painetta, jos ihmiset parantavat elintapojaan ja terveysongelmat vahe-
nevat sen myota. Mittaamisella on kuitenkin negatiivinen kdantdépuolensa: pahimmillaan
se voi johtaa tarpeettomaan itsensa tarkkailuun henkil6illa, jotka ovat todellisuudessa
varsin terveita. Tama voi ruokkia esimerkiksi ahdistuneisuutta ja aiheuttaa pakonomaista
terveyden tavoittelua. Taman ongelman tunnistaminen luo paineita hyvinvointiteknolo-

giayritysten markkinointiviestinnan eettisyydelle.

Koska hyvinvointiteknologiayritykset ovat yksityisia toimijoita, lienee markkinointivies-
tinnan tarkein tavoite palvelun tai tuotteen myynnin lisdédminen ja brandin tunnetuksi
tekeminen. Tuote tuodaan ldhelle lukijaa kytkemalla tuotteen kayton tarve markkinoin-
tiviestinnan retoriikkaan. Markkinointiviestinndlla vedotaan ihmisille tarkeaan aihee-
seen, terveyteen, mikd vetoaa ihmisten tunteisiin ja saa aikaan toimintaa paremmin,
kuin vaikkapa pelkasta liikunnasta puhuminen olisi saanut. Medikalisaatio vahvistuu siina
vaiheessa, kun neutraali puhe esimerkiksi liikkunnasta vaihtuu terveyspuheeseen, joka

vetoaa tunteisiin ja pyrkii saamaan aikaan toimintaa.

Blogijulkaisujen tavoitteena lienee myynnin lisddminen seka suoraan lukijalle ettd epa-
suorasti hanen kauttaan. Lukija voi kiinnostua ostamaan tuotteita itselleen, mutta sen
lisdksi han saattaa suositella tai ostaa tuotteita esimerkiksi perheenjasenilleen tai muille
laheisille, joiden terveyden edistamista pitda tarkeana. Osaa tuotteista ja palveluista hyo-

dynnetdaan myos tyoterveydenhuollossa ja lukijaa pyydetdan vinkkaamaan asiasta tyon-



46

antajalle. Osa julkaisuista on my6s kohdistettu suoraan tyonantajille. Esimerkki (15) ku-

vaa tallaista tilannetta:

(15) One Individual’s Data Story Firstbeatin avulla annat tyontekijoillesi
parhaat mahdolliset tyokalut seurata ja huolehtia omasta

hyvinvoinnistaan. (Firstbeat, blogijulkaisu M3)

Myds aiemmat asiakkaat ovat ryhma, jota kannustetaan markkinointiviestinnan kautta
toimintaan. Laitteiden ominaisuuksista kertomisella ja esimerkiksi kayttoohjeiden
jakamisella halutaan varmistaa, ettd kuluttajat jatkavat laitteidensa kadytt6a, osaavat
kayttaa niita ja ovat niihin tyytyvaisia. Vanhoja asiakkaita tahdotaan pitaa ajan tasalla
tuotekehityksesta ja uusista innovaatioista, jotta he kayttavat tuotteita tai palveluita
jatkossakin ja innostuvat esimerkiksi uusien tuotteiden ostamisesta. Blogijulkaisut ovat
osa asiakaspalvelua, jolla tahdotaan varmistaa asiakkaiden tyytyvaisyys ja se, ettda he

saavat tuotteista irti mahdollisimman paljon.

Analyysin perusteella voidaan todeta, ettd medikalisaatiota tukeva kielenkaytto ja
ongelman luominen toimivat kannustimena toiminnalle, joka on edukseen yritysten
lilketoiminnalle. Ladketieteellisen ongelman olemassaolo luo tarpeen ratkaisulle, joka on
tdssa tapauksessa tuote tai palvelu. Medikalisaatio ohjaa vahvasti myds yritysten
markkinointiviestintda ja sen argumentointia ja toimii kehikkona, jonka ymparille viesti

rakennetaan.

4.3 Yhteenveto

Analyysi osoittaa, ettd hyvinvointiteknologiayritysten blogit sisdltdvat runsaasti
medikalisaatiopuhetta. Medikalisaatiota vahvistetaan erilaisin kielellisin keinoin, useista
eri teemoista kasin. Eri teemat puhuttelevat eri lukijoita: siind missa toinen on erityisen
kiinnostunut unesta ja palautumisesta, on jollain toisella huomio liikuntasuorituksissa.

Yritykset esittelevat blogipostauksissaan ladketieteellisen ongelman, jonka voi heidan
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mukaansa ratkaista  hyvinvointiteknologiatuotteella. © Medikalisaatiota tukeva
kielenkayttd on siis keino, jolla luodaan lukijalle ongelma ja samalla tarve ostaa
yritykselta tuote. liman yhteiskunnan medikalisoitumista tallaista tarvetta ei luultavasti

syntyisi.

Yrityksia ohjaavat kaupalliset intressit, minka vuoksi myds medikalisaatiopuheen kayton
tavoite liittyy pohjimmiltaan asiakaskunnan kasvattamiseen ja vanhojen asiakkuuksien
sailyttamiseen. Ostopaatokset eivat kuitenkaan synny ilman tarvetta ja perusteluita,
minka vuoksi markkinointiviestinnan retoriikka on keskeisessa roolissa liiketoiminnan
edistamisessa. Medikalisaatio on viline, johon blogipostausten retoriikka nojaa ja joka
maarittelee, mista nakékulmasta sisaltomarkkinointia luodaan. On pohtimisen arvoista,
ovatko kaikki hyvinvointiteknologiayritykset pohjimmiltaan olemassa yhteiskunnan

medikalisoitumisesta johtuen.

Ongelman ja tarpeen luomisen lisaksi medikalisaatiopuheella rakennetaan mielikuvaa
optimaalisesta kehosta ja terveydentilasta. Syntyy vaikutelma, ettd ainoastaan tietylla
tavalla toimiva ja mittauksissa optimaalinen keho on oikeanlainen. Retoriikka ei
juurikaan anna tilaa erilaisille kehoille ja terveydentiloille, vaan on varsin vaativaa
lukijaansa kohtaan. Lukija saa helposti vaikutelman, ettd tdyttddkseen moraaliset
velvoitteet tulee hanen tayttaa tietyt hyvinvointivaatimukset ja mitata kehonsa
toimintoja terveyden edistamiseksi. Analyysin tulokset tukevat Miahin ja Richin (2008, s.
53) havaintoa niin sanotun terveen kyberkansalaisen ihanteesta, jollaiseksi ihmisten
tulisi pyrkia muuttumaan tayttaakseen tietyt moraaliset velvoitteet. Ihmisten odotetaan
olevan riittdvan terveita tai tietyn painoisia tai ainakin pyrkimaan tata ihannetta kohti,

jotta moraaliset velvoitteet tayttyvat.

Analyysin tulokset tukevat myods Cederstromin ja Spicerin (2015, s. 23—24) ndakemysta
niin sanottujen hyvinvointikaskyjen olemassaolosta, joita eri tahot, tdssd tapauksessa
yritykset, tuottavat. Hyvinvointikdskyt ohjaavat lukijoita tulemaan tietoisiksi mahdolli-

sista terveysongelmista, mittaamaan ja tarkkailemaan kehon toimintoja, liikkumaan ja
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lepdamaan tarpeeksi seka pyrkimaan kehittdmaan itsedan tietynlaiseksi, yhteiskunnal-
lista terveyden ja painon ihannetta vastaavaksi. Jos terveyskaskyt sivuuttaa, eivat moraa-
liset velvoitteet terveydentilasta ja painosta tayty. Tama voi johtaa siihen, etta yksilo al-
kaa potemaan huonoa omatuntoa ja riittamattomyytta kokiessaan, ettei tee tarpeeksi
hyvinvointinsa eteen. Tama voi olla erityisen haitallista henkilGille, jotka ovat esimerkiksi

uupuneita tai sairaita, eivatka voimavarat riita aktiivisiin hyvinvointitekoihin.

Medikalisaatiopuhe vetoaa monenlaisiin kuluttajiin, silla jokaisella on keho, jossa laht6-
kohtaisesti halutaan voida hyvin. Joukkoon mahtuu henkildita, jotka voivat huonosti ja
karsivat erilaisista terveyshaasteista. Hyvinvointiteknologia voidaan ndhda keinona
menna kohti elamantapamuutosta. Tavoitteena voi olla esimerkiksi laihduttaminen, lii-
kunnan lisddminen ja parempi uni. Sen lisdksi medikalisaatiopuhe vaikuttaa ihmisiin,
joilla ei ole varsinaista tarvetta elintapojen muuttamiselle, mutta ovat jostain syysta huo-
lissaan terveydestdan. Kehon toimintojen tarkkailu muutoksille hyvinvointiteknologian
avulla voi lisata hallinnan tunnetta omasta kehosta seka vakuuttaa kayttajaa siita, etta
han tayttaa yhteiskunnan asettamat moraaliset velvoitteet ja kantaa vastuun terveyden-
tilastaan. Kehon tarkkailu voi olla keino, jolla pyritdan kontrolloimaan omaa terveytta,
vaikka todellisuudessa mittaaminen aiheuttaisikin enemman huolta kuin helpotusta.
Tata ryhmaa leimaa tietynlainen vaativuus itsed kohtaan. Hyvinvointiteknologiatuotteen
kayton paamaaraksi voikin helposti muodostua tuotteen miellyttaminen ja optimaalis-
ten lukemien tavoittelu. Kayttdja voi alkaa esimerkiksi liikkumaan suuria maaria, jotta
padivittdinen aktiivisuusvaatimus tulee tayteen. Tallainen kaytos on todennadkdisesti seu-

rausta yhteiskunnan asettamista ihanteista, vaatimuksista ja ulkondkopaineista.

Medikalisaatiopuhe puhuttelee myos urheilijoita ja eri lajien aktiiviharrastajia, jotka toi-
vovat kehitysta ja tyokaluja kuntonsa kasvattamiseen. Kyseinen ryhma todennakoisesti
kokee medikalisaatiopuheen inspiroivana, kiinnostavana ja motivoivana. Heitd medikali-
saatiopuhe voi auttaa tavoitteiden saavuttamisessa ja elintapojen hiomisessa urheilu-
suoritusten maksimoimiseksi. Lisdaksi medikalisaatiopuheen voidaan katsoa vaikuttavan

yhteistyokumppaneihin ja muihin sidosryhmiin, jotka seuraavat yritysten sisaltoja ja tah-
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tovat selvittdd, miten ajan tasalla hyvinvointiteknologiayritykset ovat niin sanotuista ter-
veystrendeista, eli pinnalla olevista terveysaiheista. Medikalisaatiota tukeva kielenkaytto
voi nayttaytya sidosryhmien silmissa uskottavana retoriikkana, joka antaa yrityksesta

modernin ja asiantuntevan kuvan.

Vahiten medikalisaatiopuhe vaikuttanee henkil6ihin, jotka ovat jo ennestaan tyytyvaisia
elintapoihinsa ja terveyteensad, eivatka koe tarvetta muutokselle. Tama ryhma luottaa
kehonsa signaaleihin ja tuntiessaan olonsa sairaaksi, hakeutuvat he ensisijaisesti tervey-
denhuollon ammattilaisen vastaanotolle eivatka pyri ratkomaan terveyshaasteitaan itse.
Osa ihmisista voi myos saikahtdad medikalisaatiopuhetta ja mahdollisia mittaustuloksia,

eika sen vuoksi hanki itselleen hyvinvointiteknologiatuotteita.

Medikalisaatio on markkinointikeino, jota etenkin yksityiset terveyspalveluja- ja tuot-
teita myyvat yritykset hyodyntavat. Yritykset pyrkivat medikalisaation avulla ohjailemaan
kuluttajien toimintaa seka vaikuttamaan ostokdyttaytymiseen. Medikalisaatio on luon-
nollistunut osaksi yhteiskunnallista keskustelua, vaikkei sitd termina viela laajalti tunneta
eika tunnisteta toiminnan tasolla. IImi6 on kuroutunut niin vahvasti osaksi yhteiskuntaa,
ettei sen olemassaoloa ole helppo tunnistaa tai tiedostaa sen vaikutuksia terveys- ja os-
tokayttaytymiseen. Medikalisaation hyodyt tukevat yhteiskunnassa jaettuja arvoja,
minka vuoksi yksilé voi olla tietoinen vain sen hyvista puolista ja kokea tayttavansa yh-

teiskunnalliset velvollisuudet toimiessaan medikalisaatiota tukevilla tavoilla.
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5 Ainet medikalisaatiopuheen takana

Hyvinvointiteknologiayritysten blogijulkaisuihin on haastateltu ja siteerattu taustoiltaan
erilaisia henkil6ilta ja organisaatioiden edustajia. Syntyy vaikutelma, etta yritysten tuot-
tama medikalisaatiopuhe on monidanista. Monidanisyys (polyfonia) on Bahtinin kasite,
jolla viitataan useisiin daniin, jotka puhuvat samasta aiheesta. Se on keino, jolla voidaan
tuoda tekstiin useita ndakdkulmia (Machaal, 2022, s. 18). Monidanisessa tekstissa aktivoi-
tuu siis kaksi tai useampi nakokulma tai ideologia (Kalliokoski, 2005, s. 34). Tutkielmas-
sani monidanisyys nahdaan usean tahon tuottamana medikalisaatiopuheena. Aénell3
tarkoitetaan puolestaan puhujakohtaista ilmaisua. Tassa luvussa analysoin diskurssintut-
kimuksen keinoin, minka puhujaryhmien aania yritysten blogiteksteissa havaitaan ja
mika on kunkin puhujaryhman esiin tuomisen funktio eli tavoite. Lopussa arvioin, mika

vaikutus moniaanisyydella on medikalisaation vahvistamiseen.

Analyysi osoittaa, etta yritykset ovat tuoneet markkinointiviestintdan muun muassa asi-
antuntijoiden, urheilijoiden, asiakkaiden ja sidosryhmien puhetta. Taulukko 3 havainnol-
listaa blogijulkaisujen puhujaryhmat seka kuvaa, mita niiden esiin tuomisen ensisijaisen

funktion arvioidaan olevan.

Taulukko 3. Medikalisaatiopuheen tuottajat.

Puhuja Funktio

Uskottavuuden vahvistaminen

Asiantuntijat . .. .
J Asiantuntijuuden korostaminen

Brandin vahvistaminen

Urheilijat - .
lhanneminan luominen

Samastaminen
Asiakkaat Kokemusasiantuntijuus
Yhteisollisyyden luominen

Yhteisty6sopimukset

YhteistySkumppanit Maineenhallinta
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Medikalisaatiota tukevan kielenkayton puhujia tarkastellaan tdssa tutkielmassa siis myos
tekemisen nakdkulmasta, pelkan kuvailemiseen keskittymisen sijaan. Jokinen ja muut
(2016) toteavat, ettei diskurssintutkimuksessa toiminnalla tarkoiteta aina vaikutusta,
jota toimija itsessaan tarkoittaa. Sen sijaan kiinnitetaan huomiota siihen, mitka funktiot
ovat potentiaalisesti lasna. Potter ja Wetherell (1987, s. 178) ovat puolestaan todenneet,
etta eri tilanteiden funktioita voidaan tarkastella riippumatta siitd, onko toiminta ollut
tarkoituksellista vai ei. Funktiolla tarkoitetaan kielen tehtavaa korkeammalla kielen ta-

solla (Tieteen termipankki, 2022a).

Koska aineistoni koostuu isojen hyvinvointiteknologiayritysten blogijulkaisuista, voidaan
medikalisaatiopuheen monidanista tuottamista pitda suunnitelmallisena. Puhujaryh-
mien korostaminen on todennakoisesti osa strategiaa ja myos niiden funktiot lienee

maaritelty tarkkaan, ennen kuin puhujien danet on otettu mukaan sisaltoihin.

5.1 Asiantuntijat

Eri alojen asiantuntijat olivat yritysten blogiteksteissa keskeisessd roolissa luomassa
medikalisaatiopuhetta. Yhteensa 54 blogipostauksessa kaikkiaan 80 postauksessa kuului
jonkin alan asiantuntijan dani. Asiantuntijat esitettiin joko koko tekstin kirjoittajina tai
haastateltavina, jolloin heidan danensa kuului osassa tekstia. Aineisto piti sisalldan hyvin
erilaista asiantuntijuutta ja sitd maariteltin monenlaisin kriteerein: asiantuntijaksi
tituleerattiin yritysten omia substanssiin perehtyneitd tyontekijoita, terveysalan
ammattilaisia ja tutkimustyota tekevia tutkijoita. Eniten danessa olivat yritysten omat,

tituleeratut asiantuntijat.

Puhuja voi kayttaa asiantuntijapuhetta vahvistaakseen omaa uskottavuuttaan (Jokinen,
2016). Asiantuntemukseen tukeutuvasta faktuaalistamisesta puhutaan silloin, kun on
kyse erityistietamykseen perustuvasta vakuuttamisesta (Juhila, 2016). Analyysini
osoittaa, ettd tutkielmani aineistossa tukeudutaan paljon asiantuntemuksen

faktuaalistamiseen. Asiantuntijalla tarkoitetaan henkil6a, jolla on erityistuntemusta
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jostain tietysta asiasta. Suomen kielessa termilla asiantuntija viitataan maaratyn

aihepiirin tietamiseen ja tuntemiseen (Tynjald, 2004, s. 176).

Huhtasalon (2019, s. 45) mukaan asiantuntijuus on murroksessa: asiantuntijuus on
aiemmin liitetty spesifeihin ammatteihin ja professionaalisuuteen, mutta kehittyneet
teknologiat ovat muuttaneet asiantuntijuuden ilmentymista ja rajoja. Tama nakyy myds
tdman tutkielman aineistossa, jossa puhujien asiantuntijuus maaraytyy vaihtelevin
perustein. Osan asiantuntijuus perustuu yritysten maarittamiin titteleihin ja sisdiseen
kouluttamiseen, kun taas osa esimerkiksi korkeakoulututkintoihin tai tutkijuuteen. Myd&s
yritysten puhe ja esimerkiksi tuotteiden kdyttdominaisuuksista kertova puhe on
luokiteltu asiantuntijapuheeksi. Asiantuntijuuden maaritelma on siis tassa tutkielmassa
varsin vadlja. Asiantuntijoiden titteleita olivat esimerkiksi hyvinvointiasiantuntija,
lilkuntafysiologi, terveyspsykologi ja data scientist. Noin puolet postauksista oli sellaisia,
joissa kirjoittajan nimea tai tittelid ei tullut ilmi, vaan puhuja maaraytyi asiantuntijaksi
kielen kautta. Talloin kieli sisdlsi tyypillisesti runsaasti medikalisaatiota tukevaa

kielenkayttoa ja ladketieteen termein puhumista.

Esimerkit (16) ja (17) havainnollistavat tilanteita, joissa kuuluu asiantuntijan dani:

(16) The lead author of the study, Azure Grant, shares the need for this kind
of research: “Many fertility algorithms limit accuracy by using last
month’s ‘weather’ to predict what will happen this month, and can only
tell you for sure that you were fertile after the fact.” (Oura, blogijulkaisu

M34)

(17) ”"Tieto ei sindnsd muuta ihmisten kdyttdytymista. Jos ndin olisi, mehan
olisimme terveempia kuin koskaan” , toteaa terveyspsykologi Sanna
Sinikallio Ylen wuutisessa. Sinikallion mukaan kansalle kuulutetut

terveyssuositukset ja -ohjeistukset voivat kaantya vaikutuksiltaan
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painvastaiseksi, silla ne niputtavat ihmiset ikaan kuin yhteen ja samaan

muottiin. (Firstbeat, blogijulkaisu M10)

Asiantuntijoiden danten kuulumisessa on kyse faktuaalisesta konstruoimisesta, joka on
vahva retorinen keino. Faktuaalisella konstruoimisella tarkoitetaan sellaisen kuvauksen
tuottamisesta, jossa kerrotaan suoraan, kuinka asiat todella ovat (Juhila, 2016). Tall6in ei
anneta joustoa yleison tulkinnalle, eika vaihtoehtoisia totuuksia asioille tai ilmidille, vaan
puhujan sanoma esitetdan puhtaasti totena. Tama ilmid tulee esille myos ylla olevissa
esimerkeissa (16) ja (17), joissa asiantuntijat tuovat tietonsa ilmi suoraviivaisesti. Esimer-
kissa (16) asiantuntijuutta rakennetaan kayttamalla ladketieteen termeja ja ilmauk-
sella ”can only tell you for sure.”, joka ei anna tilaa muille tulkinnoille. Myds algoritmeista
puhuminen tuo puheenvuoroon tieteellistd aspektia ja toimii asiantuntijuuden korosta-
jana. Esimerkissa (17) puhutaan puolestaan tiedosta, mika korostaa puhujan tietamysta
aihepiirin tiimoilta. My6s sanavalinnalla ”“mehdn olisimme” luodaan puhujasta tietavaa

kuvaa, joka osaa varmuudella sanoa, miten asiat toisessa tilanteessa olisivat.

Yleis6 on faktuaalisessa argumentaatiossa erityisen tarkedssa asemassa, silla he ovat
tiedon varsinaisia vastaanottajia (Juhila, 2016). Hyvinvointiteknologiayritysten
blogijulkaisujen yleis6 koostuu padasiassa asiakkaista ja muista sidosryhmista, joita
pyritddn vakuuttamaan uskottavalla ja tieteellisen kuuloisella kielenkaytolla.
Terveydenhuollon asiantuntijat toimivat yleison silmissd uskottavan auktoriteetin
roolissa, joiden sanomiin luotetaan ja pidetdan totena. Asiantuntijapuhe voi vahvistaa
yrityksen brandida ja voi toimia kannustimena uusille asiakkaille. Asiakas kokee
todennakoisesti saavansa rahoilleen parempaa vastinetta, jos han havaitsee myds
asiantuntijoiden puhuvan tuotteen kayton puolesta. Asiantuntijapuheen havaitseminen
voi toimia ostopaatoksen vahvistajana henkildille, jotka eivat muuten olisi olleet varmoja

asiakkaaksi ryhtymisesta.

Asiantuntijapuhe toimiikin tietynlaisena blogipostausten kulmakivend, jolla pyritdaan

vahvistamaan brandin uskottavuutta ja tekemadn tuotteista kuluttajien silmissa
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luotettavia. Asiantuntijapuhe toimii merkittdvassa roolissa medikalisaatiopuheen
vahvistamisessa, silla se sisaltda runsaasti ladketieteellisten termien kayttéa. Esimerkki

(18) kuvastaa tallaista tilannetta:

(18) In terms of overall health, studies have also shown that a better VO2max
can bring many benefits that shouldn’t be discounted. Aside from
boosting the health of your heart and lungs, a healthy, efficient, and well-
functioning cardiovascular system can: Protect against vascular dementia.

(Polar, blogijulkaisu M43)

Voidaankin todeta, etta ilman asiantuntijapuhetta nykyista vastaavia blogijulkaisuja ei
voitaisi laatia, tai ainakin ne jaisivat sisalloltdan merkittavasti vajaavaisemmiksi.
Aineiston medikalisaatiopuhe muodostuukin hyvin pitdlti asiantuntijapuheesta.
Medikalisaatiopuheen erityispiirteisiin kuuluu se, ettd sen puhujina toimivat ldhes aina

asiantuntijoiksi tituleeratut henkil6t.

5.2 Urheilijat

Urheilijat ovat puhujaryhmd, joka nousi aineistossa esille toiseksi eniten.
Urheilijapuhetta esiintyi 17 postauksessa kaikkiaan 80 postauksesta, ja sitd esiintyi
kaikkien yritysten postauksissa melko tasaisesti. Urheilijapuhetta oli tuottamassa eri
lajien edustajia kuten esimerkiksi jaakiekkoilijoita, hiihtdja, salibandyn pelaaja,

crossfiturheilijoita ja baseball-pelaajia.

Urheilijapuheen tuottajissa oli lajikohtaisia eroja, kun vertaa suomen- ja
englanninkielisid postauksia. Suomenkielisissa postauksissa korostuivat pohjoismaiselle
urheilukulttuurille tyypilliset lajit kuten hiihto, jadkiekko ja salibandy. Englanninkielisissa
postauksissa painotettiin puolestaan enemman fitness-urheilua ja baseballia, jotka ovat

suosittuja lajeja USA:ssa. Ero lajeissa kertonee ainakin siitd, etta kielen lisaksi
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postauksissa on huomioitu kohderyhmien kulttuurisia piirteitd ja mieltymyksia. Tassa

tapauksessa kohderyhmalahtoisyys nakyy urheilijapuheessa.

Urheilijapuhetta tuotettiin blogipostauksissa padasiallisesti haastatteluina, mutta
joukossa oli myos postauksia, joissa puhujina oli yksinomaan kyseinen urheilija.
Esimerkit (19) ja (20) havainnollistavat, miten urheilijapuhetta tuotiin postauksiin edella

mainituilla keinoilla:

(19) COVID has been tough for everyone but it has meant that | have been able
to focus on my training maybe more than | would have normally, having
not had any courses or competitions scheduled. This has facilitated the
best kind of training with no competitions looming. (Suunto, blogijulkaisu

M80)

(20) Seka JYPin etta Karppien pelaajille sykkeiden mittailu on tuttua puuhaa.
Molemmat joukkueet kayttavat harjoittelunsa tukena Firstbeatin huippu-
urheilupalveluita, joiden avulla valmennusjohto saa tarkkaa dataa
jokaisen pelaajan kuormituksesta ja palautumisesta. (Firstbeat,

blogijulkaisu M2)

My®os urheilijoiden danet ovat keskeisessa roolissa medikalisaatiopuheen tuottamisessa,
silla he kayttavat ladketieteen termeja ja puhuvat paljon urheiluldadketieteen termein.
Urheilijoiden danen tuomisella halutaan asiantuntijoiden aanten tavoin vahvistaa
yritysten brandeja ja uskottavuutta: koska menestyneet urheilijat suosivat tuotetta,
kannattaa myos kuluttajan hankkia sama tuote. Urheilija ndhddan tietynlaisena
mittaamisen asiantuntijana, jonka mittausdata asettaa tavoitteita my6s muiden

urheilevien mittaustuloksille.

Brandin vahvistamisen ohella urheilijoiden danen esiin tuomisella halutaan luoda kuvaa

tietynlaisesta ihannemindstd, jota myds muiden kannattaa tavoitella. Urheilijat esitetdan
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terveind, energisind ja hyvinvoivina yksiloind, jotka kykenevat maksimaalisiin
urheilusuorituksiin ja ovat niin sanottuja parhaita versioita itsestdaan. Heidat esitetdaan
ihanteena, jota kohti myds tavallista lukijaa tahdotaan kannustaa. Ollakseen
ihanteellisen urheilullinen, terve ja hyvinvoiva, kannattaa lukijan seurata urheilijan
esimerkkia ja pyrkida samaan urheilusuoritusten, palautumisen ja mittaamisen kautta.
Esimerkit (21) ja (22) havainnollistavat, miten kuvaa urheilijoiden kaltaisesta

ihanneminasta luodaan:

(21) With Oura, I'm not just the athlete sitting in a hyperbaric chamber, or
sleeping by myself in an empty flat where | have complete control over
most things in my environment. | classify myself as a high-performance
athlete, trying to do something that no one else has ever done or thought
was possible over an exceptionally long racing period, but | am also a
business owner (T: Zero Multisport Coaching) and a father of 3 young

kids. (Oura, blogijulkaisu M30)

(22) Suunto ambassador and record breaking ski mountaineer Greg Hill has
achieved some incredible things; skiing two million vertical feet (609, 600
m) in a single year, climbing and skiing over 190 mountains, his inspiring
Electric Adventures challenge in which he has so far climbed 100 summits
without using any fossil fuel. On top of this, add to the list being an
awesome dad, and a voice for climate change action. (Suunto,

blogijulkaisu M70)

Urheilijat toimivat idoleina, joiden a&dnia esiin tuomalla pyritddn saamaan lukijassa
aikaan muutoksen tarve. Muutoksen tarve voi johtaa siihen, ettd lukija alkaa
tavoittelemaan urheilijan kaltaista tervettd ihanneminad ja kokee tarvetta kehon
toimintojen mittaamiselle hyvinvointiteknologian avulla. lhannemindn tavoittelu
kumpuaa yhteiskunnan asettamista ulkondko- ja hyvinvointipaineista, ja tavoittelu on

ajan saatossa muodostunut monelle itsestdan selvaksi asiaksi. Tama on johtanut siihen,
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ettei yhteiskunnallisesta ihanteesta poikkeavia terveydentiloja tai kehoja automaattisesti

arvoteta yhta hyvaksyttaviksi kuin niin sanottu ihannekeho arvotetaan.

5.3 Asiakkaat

Selvasti pienempi, mutta aineistossa havaittu ryhma aania kuului yritysten asiakkaille.
Asiakkaiden dania havaittiin kaikkiaan 5 postauksessa 80:sta. Asiakkaiden danet olivat

aineistossa kuuluvilla vain kahden hyvinvointiteknologiayrityksen blogeissa.

Asiakkaiden dania tuotiin esiin esimerkiksi sairastamiseen tai hyvinvoinnin heikkenemi-
seen liittyvien kokemusten kautta. Sairastamiseen tai hyvinvoinnin heikkenemiseen yh-
distettiin hyvinvointiteknologiatuote, jonka kaytto rinnastettiin osaksi paranemista ja pa-

rempaa toimintakykya. Esimerkit (23) ja (24) havainnollistavat tallaisia tilanteita:

(23) Tama lontoolainen 47-vuotias mies sairastui koronaan maaliskuussa 2020.
Han ei joutunut sairaalahoitoon, mutta oli yli viikon hyvin heikossa
kunnossa: hengitysvaikeuksia, kipuja, sarkya, kuumetta ja uupumusta.
Onneksi han kuitenkin toipui taudista ja tehdessdaan Firstbeatin
mittauksen han oli jo palannut normaalien arkirutiiniensa — tdiden ja
liikunnan — pariin, joihin hanellad tavallisesti riitti hyvin virtaa. (Firstbeat,

blogijulkaisu M3)

(24) “Once | saw that everything from my heart rate variability (HRV) to my
Total Sleep was not doing well, | started to experiment with different
nighttime routines to see if anything could help me get some rest without

having to get another bed. (Oura, blogijulkaisu M29)

Asiakkaiden danet kuvasivat siis tyypillisesti jonkin ongelman, jonka ratkaisemiseen

auttoi yrityksen markkinoima hyvinvointiteknologiatuote. Asiakkaiden &danet tuotiin
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blogipostauksiin positiivisessa valossa, eikd joukossa nakynyt tuotteita tai yrityksia

kritisoivia aania.

Paremman terveyden ja toimintakyvyn lisaksi asiakkaiden aania kaytettiin tuomaan esiin
yhteisollisyyttd, jota hyvinvointiteknologiatuotteen on koettu erdadseen perheeseen
rakentaneen. Tama asettaa hyvinvointiteknologiatuotteille asetetut tavoitteet
huomattavasti laajemmalle kuin pelkdstddan kehon toiminnan tarkkailuun, silla kayton

hyddyt rinnastetaan sosiaalisiin suhteisiin. Esimerkki (25) kuvaa tallaista tilannetta:

(25) Sean, Sudha, and Henry are a family of three currently living in Redwood
City, CA. They are part of the small subgroup in the Oura community of
families where each member is an Oura user, and they sat down with us
to talk about their individual Oura experiences and how Oura brings them

closer together as a family. (Oura, blogijulkaisu M33)

Asiakkaiden &anilla pyritddan rakentamaan tietynlaista yhteisollisyyden tunnetta.
Tuotteen kayttajat voivat kokea olevansa yhteiséllinen ryhma, jotka seuraavat kehonsa
toimintoja samanlaisella laitteella ja toimivat samanlaisten ohjeiden mukaisesti. Kyse voi
olla laajasta, nakymattomasta ryhmastd, jonka kaikki tuotteen kadyttajat muodostavat tai
esimerkiksi perheestd, joka kuvattiin esimerkissa (25). Yhteisollisyyden tiedetaan
edistdvan hyvinvointia, minkd vuoksi mielikuva siitd on haluttu yhdistaa

hyvinvointiteknologiatuotteen kayttoon.

Asiakkaiden dania on tuotu markkinointiviestintdan myods samastuttavuuden vuoksi: lu-
kijan on helppo ottaa kokemuksia vastaan niin sanotusti tavallisilta kansalaisilta, jotka
kayttavat tuotteita samastuttavin tavoittein. Tavalliset asiakkaat eivat ole urheilijoita
kunnianhimoisilla tavoitteilla, vaan kadyttavat tuotteita useimmiten toiveena arkisen lii-
kunnan ja palautumisen seuranta. Taman tyylinen puhe lienee samastuttavaa hyvin mo-
nelle lukijalle. Kun tavalliset ihmiset kertovat myonteisida kokemuksia tuotteista ja sen

vaikutuksista hyvinvoinnille, toimii se lukijalle uskottavana argumenttina tuotteen kay-
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ton puolesta. Asiakkaat voidaan nahda neutraaleina tuotteiden suosittelijoina, jotka ei-
vat ainakaan tiedettavasti tyoskentele teknologiayritykselle tai muutenkaan suoranai-

sesti aja sen etuja, toisin kuin esimerkiksi yrityksen nimissa toimivat asiantuntijat.

Asiakkaiden danet voidaan ndahda myos erdanlaisena kokemusasiantuntijuuden muo-
tona, joka pyrkii toimimaan vertaistukena lukijalle. Poutanen (2019) arvioi, ettd koke-
musasiantuntijuus kiinnostaa lukijoita ihmislaheisen nakokulman vuoksi. Hyvinvointitek-
nologiatuotteesta saattaa hyvinkin kiinnostua lukija, joka jakaa puhujan kanssa samat
kokemukset esimerkiksi sairaudesta tai hyvinvointihaasteesta. Jos han nakee samantyy-
lisia kokemuksia jakavan asiakkaan puhuvan tilanteestaan ja sen ratkeamisesta, saattaa
tietynlainen kokemusasiantuntijuus herattaa hanessa kiinnostuksen kokeilla samaa tuo-

tetta.

5.4 Yhteistyokumppanit

Pienin blogipostauksissa havaittu puhujaryhma olivat yritysten yhteistyokumppanit. Yh-
teistyokumppaneiden danet olivat kuuluvilla kaikkiaan 4 postauksessa 80:sta. Yhteistyo-
kumppaneiden aania kuului kaikkiaan kolmen hyvinvointiteknologiayrityksen blogissa.
Yhteistyokumppaneina toimivat esimerkiksi formuloissa kilpaileva brandi, urheilujouk-

kueita ja teknologiayhteistydkumppaneita.

Yhteistydkumppanien aanen esiin tuominen liittynee yhteistydsopimuksiin, joissa on
maadritelty, ettda vyhteistyokumppanit suosittelevat teknologiayrityksen tuotteita.
Yhteistyokumppanit tuovat teknologiayrityksen tuotteet esiin positiivisessa valossa ja

korostavat niiden kayton hyotyja. Esimerkki (26) kuvaa tallaista tilannetta:

(26) When it comes to Formula One, Red Bull Racing has always emphasized
the impact nutrition and physical fitness have on performance, but if their
team truly wants to be ‘on the limit’ each and every race, they need to

shift their focus beyond just the physical. And that’s exactly what they’re
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doing. With Oura on board as their first-ever Official Health Technology,
Red Bull Racing is turning to the most accurate and credible health
technology to take their performance to the next level. By leveraging
Oura’s personalized Readiness, Activity, and Sleep insights, Red Bull
Racing hopes to optimize recovery and focus on boosting cognitive

performance. (Oura, blogijulkaisu M22)

Sen lisdksi, etta yhteistyokumppanit puhuvat tuotteista positiivisessa valossa, tuovat he
my0ds edustamaansa brandia esiin myonteisessa ja modernissa valossa. Esimerkissa (26)
yhteistydkumppanin daani puhuu seka markkinoitavan hyvinvointeknologiatuotteen etta
edustamansa brandinsa etujen mukaisesti, luoden molemmista kuvaa edistyksellisena ja
viimeisintd teknologiaa hyddyntavind yrityksind. Yhteistyokumppanit toimivat
todennakoisesti hyvinvointiteknologiayritysten sponsoreina, eli tukevat vyrityksen

toimintaa rahallisesti ndakyvyyttd vastaan.

Kuten aiemmin todettu, vaikuttanee yhteistyokumppaneiden aanien esiin tuomisen
taustalla Iahes poikkeuksetta liiketaloudelliset perusteet ja yhteistydsopimukset, joissa
on madritelty missd kanavissa ja miten brandien yhteisty6td tuodaan esille.
Yhteistyokumppaneiden danilla halutaan rakentaa kuvaa luotettavasta yrityksestd, jonka
tuotteiden nimeen vannovat myos tunnettujen brandien edustajat. Brandien edustajat
toimivat samalla tuotteiden suosittelijoina ja heiddan suosittelujensa toivotaan

laajentavan asiakaskuntaa.

Yhteistoiden esiin tuomisella pyritadan rakentamaan kuvaa uskottavasta yrityksesta,
jonka kanssa tunnetut merkit haluavat tehda yhteistyotd. Tama lienee tarked
maineenhallinnan keino, silld brandit miettivat luultavasti tarkkaan, minka yritysten
kanssa ryhtyvat yhteistydhon. Yritysten vastuullisuuteen liittyvat seikat ovat nousseet
viime vuosina yha enemmadn keskusteluun, mikd saanee brandit harkitsemaan

yhteist6itdan aiempaa tarkemmin. Yhteistyon esiin tuomisella pyritdan vahvistamaan
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teknologiayrityksen mainetta ja lisddamaan uskottavuutta lukijan silmissd, ja taten

vaikuttamaan ostokayttaytymiseen yritykselle edullisesti.

5.5 Yhteenveto

Analyysi vahvisti, ettd hyvinvointiteknologiayritysten blogit ovat monidanista, eli niissa
kuuluu usean puhujan aani. Vaikka blogitekstit tuotetaan ensisijaisesti terveysteknolo-
giayritysten brandien nimissa, paastetdan niissa ddaneen myods muita puhujia. Yrityksen
oman aanen lisaksi markkinointiviestinnassa kuuluu asiantuntijoiden, urheilijoiden,
asiakkaiden ja yhteistyokumppaneiden danet. Esiin nousseet ddnet olivat kaikki savyl-

taan positiivisia, eivatka esittaneet yrityksia kriittisessa valossa.

Monidanisyyttd hyddynnetdaan aineistossa uskottavuuden vahvistamiseksi: esittamalla
usean eri tahon allekirjoittavan jonkun tietyn vaitteen, voidaan vahvistaa argumentin us-
kottavuutta. Talla keinolla argumentti ei vaikuta pelkastaan kirjoittajan omalta mielipi-
teeltd (Jokinen, 1999, s. 138-139). Uskottavuuden lisaksi moniddnisyyden keskeiset
funktiot liittyvat asiantuntevan yrityskuvan luomiseen, brandin vahvistamiseen, samas-
tuttavuuteen seka ihanneminan luomiseen. Taustalla vaikuttivat myos erilaiset yhteis-
tyosopimukset, joita on yritykset ovat laatineet muiden brandien ja mahdollisesti myos
joidenkin asiakkaiden kanssa. Positiivisten aanten esiin tuominen on tarkea maineenhal-
linnan keino, jolla vahvistetaan myonteista yrityskuvaa. Puhujilla voidaan pyrkia vahvis-

tamaan myos yhteisdllisyyden tunnetta.

Ainten painotuksissa on jonkin verran eroa yritysten vélill, vaikka kaiken kaikkiaan ne
jakautuivatkin melko tasaisesti. Kaikki yritykset suosivat selvasti eniten eri tasoista
asiantuntijapuhetta, mika tekee siitd tdrkedn aanen. Myods urheilijoiden puhetta
hyodynnettiin blogipostauksissa tasaisesti ja melko usein. Yhteistydkumppaneiden ja
asiakkaiden puhetta havaittiin puolestaan vain osan yritysten blogipostauksissa, mutta

havainto oli kuitenkin merkittava ja toistuva.
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Analyysi osoittaa, etta medikalisaatiota tuotiin tuotteisiin moniaanisella puheella. Eri pu-
hujat kayttivat ladketieteellisia termeja, kuvasivat oireita ja sairauksia, puhuivat kehon
mittaamisesta seka kertoivat erilaisten terveyshaasteiden ratkaisemisesta hyvinvointi-
teknologiatuotteiden avulla. Tallainen puhe sisaltaa medikalisaatiota tukevaa kielenkayt-
t6a ja on tdaten omiaan vahvistamaan yhteiskunnan ladketieteellistymistda. Moniaanisyys
vahvistaa myos kasitysta niin sanotusta terveesta ihanneminasta, joka syntyy usean ta-
hon puheesta. lhannemina ei siis synny vain yhdesta danesta, vaan muodostuu eri puhu-

jien kielenkaytosta ja toiminnasta.
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6 Paatanto

Tama tutkielma oli katsaus siihen, miten suomalaiset hyvinvointiteknologiayritykset
tuottavat markkinointiviestinnassaan medikalisaatiopuhetta. Aineisto koostui kaikkiaan
80 blogipostauksesta, jotka loytyivat neljan tunnetun hyvinvointiteknologiayrityksen
verkkosivuilta. Yritykset olivat Firstbeat, Polar, Suunto ja Oura, joista jokaiselta tarkastel-

tiin 20:ta vuosina 2018-2021 julkaistua blogipostausta.

Tutkielman tavoitteena oli selvittad, mihin teemoihin hyvinvointiteknologiayritysten
markkinointitekstien medikalisaatiopuhe liittyy. Tarkastelun kohteena olivat aihepiiriin
liittyvat termit ja retoriset valinnat. Lahtokohtana oli oletus, etta markkinointiviestinta
on medikalisaatiota vahvistava tekija ja medikalisaatiota tuodaan esiin kielellisin keinoin.
Selvitin myo6s, mita medikalisaatiota tukevan kielenkdytdon tavoitteet ovat. Lisdksi

tarkastelin aania, jotka kuuluivat medikalisaatiota tukevan kielenkayton taustalla.

Tutkielmassa tarkastelin medikalisaatiota kielen ja toiminnan tasolla Van Dijkin ym.
(2019) kirjallisuuskatsauksen kategorioita peilaten. Tutkielmassa keskityttiin erityisesti
kielenkayttoon, jolla luotiin lddketieteellistd kokemusta ja ongelmapuhetta tai
ladketieteellistettiin tavallista biologista prosessia tai kadyttdytymistda. Tarkastelin
kielenkayttéd analysoimalla, millaista medikalisaatiopuhetta aineistossa ilmeni. Jaoin
medikalisaatiota tukevan kielenkdyton neljdgan paateemaan, jotka toistuivat aineistossa
saannollisesti. Padteemat olivat lepo, liikunta, terveys ja ajankohtaisuus. Havaintoni oli,
ettd suurin osa termistosta liittyi naihin teemoihin ja niistd puhuttiin blogipostauksissa

paljon.

Analyysi osoitti, ettd aineisto sisalsi runsaasti erilaista ongelmapuhetta: lukijalle luotiin
hyvinvointiin liittyvd ongelma, johon tarjottiin ratkaisua kehon toimintojen mittaami-
sesta. Totesin, ettd medikalisaatiopuhetta kdytetdan toimintaan kannustamisen vali-
neend. Erds kiinnostava havainto oli, ettd kielenkdytolla vastuutetaan lukijaa tietynlai-
seen toimintaan ja pyrkimaan vastaamaan tietynlaista terveyden ihannetta. Havainto tu-

kee Cederstrém ja Spicerin (2015, s. 23-24) tulkintaa siitd, ettd hyvinvointia ja terveytta
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voidaan tarkastella tietynlaisena moraalisena velvoitteena, jolle yhteiskunta asettaa raa-
mit. Lisaksi hyvinvointiteknologiayritykset jakavat niin sanottuja hyvinvointikaskyja, joi-

hin lukijan odotetaan toiminnallaan vastaavaan.

Aineistosta tunnistettiin myos Miahin ja Richin (2008, s. 53) esittelema terveen kyber-
kansalaisen ihanne, jolla viitataan pyrkimykseen olla yhteiskunnallisesti hyvaksytty, riit-
tavan terve ja hyvinvoiva. Lukijaa vastuutetaan tarkkailemaan omaa hyvinvointiaan ja
palautumistaan ja seuraamaan sitd mittaamalla kehon toimintoja. Hyvinvointiteknolo-
giatuotteet esitetdan luotettavana ja helppona tapana tarkastella hyvinvointia ja tervey-

dentilaa.

Analyysi osoitti, ettd hyvinvointiteknologiayritysten tuottama medikalisaatiopuhe on
moniddnista. Yritysten lisdaksi blogiteksteissa kuului eri tasoisten asiantuntijoiden,
urheilijoiden, asiakkaiden ja yhteistydkumppaneiden danet. Tulokset siis osoittivat, etta
medikalisaatiota vahvistetaan hydédyntamalla useita puhujia. Monidanisyyden voidaan
katsoa my0s vahvistavan positiivista yrityskuvaa ja brandin uskottavuutta, silla samoista

teemoista puhuvat useat tahot ja asiantuntijat.

Tutkielman tulokset vahvistavat kasitysta siitd, ettei medikalisaatio ole mustavalkoisesti
positiivinen tai negatiivinen asia, vaan siihen liittyy seka hyvia ettd huonoja puolia. On
kansan- ja yksilonterveyden kannalta hyva, etta ihmiset hankkivat terveystietoa ja ovat
kiinnostuneita terveyteen ja hyvinvointiin liittyvista asioista. Parhaimmillaan tdma saa
muuttamaan epaterveellisid elintapoja parempaan suuntaan, minkd myota hyvinvointi
paranee ja voidaan ennaltaehkadistd myos sairauksia. Lienee sanomattakin selvaa, etta
tastd on hyotya yhteiskunnassa, jossa julkisen terveydenhuollon resurssit ovat rajalliset
ja kansalaisten oma vastuu terveyden yllapitamisestd korostuu. Lisdksi uudet
teknologiamuodot voivat auttaa esimerkiksi urheilijaa tehostamaan treenaamistaan ja
kehittymdan yha paremmaksi omassa lajissaan. Kukaan ei mydskaan vaita, etteiko
|adketieteen ja tutkimusmenetelmien kehittyminen olisi hyva asia ja edistdisi

hyvinvointia laajasti.
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Analyysi kuitenkin vahvistaa ajatusta siita, ettd medikalisaatiolla on myds haittapuolensa.
Voidaan kyseenalaistaa, onko terveiden ja hyvinvoivien yksildiden tarpeen mitata
kehonsa toimintoja ja pyrkida loputtomasti muuttumaan yha paremmaksi versioksi
itsestdan. Vaitan, etta liiallinen tarkkaileminen voi ruokkia yksilon ahdistuneisuutta ja
vaikuttaa omaan kehonkuvaan negatiivisesti. Erityisen haitallista tama lienee ihmisilla,
joilla on jo ennestdan taipumista esimerkiksi huonoon itsetuntoon, ahdistuneisuuteen
tai kehonkuvan hairidihin. Tarkkailu voi aiheuttaa sairauden pelkoa ja johtaa
tarpeettomiin tutkimuksiin seka laakarikaynteihin terveillda ihmisilla. Voidaan myos
kyseenalaista, onko terveyden kaupallistaminen kaikissa tapauksissa eettisesti kestavaa

yritystoimintaa.

Huomion arvoista on myos se, ettd vaikka mittaukset antavat suuntaa henkilon kunnosta
ja kehon toiminnoista, eivat ne poissulje tai toimi hoitomuotona varsinaisille sairauksille.
Mittaukset voivat ndyttda optimaalisia lukemia myo6s sellaisille kayttdjille, joilla on
fyysisia tai psyykkisia sairauksia. Itsendisten kotimittausten perustella ei myodskaan voi
itse diagnosoida tai poissulkea sairauksia etenkdan silloin, jos mittaustulokset eivat
mene terveydenhuollon ammattilaisen nahtavaksi. Kuluttajalle olisin tarkeaa tehda jo
markkinointiviestinndssa selvaksi, etteivat hyvinvointiteknologiatuotteet poissulje tai
hoida mahdollisia sairauksia ja hoitoon liittyvissa asioissa tulee aina kaantya
terveydenhuollon ammattilaisen puoleen. Tata seikkaa ei taman tutkimuksen aineistossa

juurikaan tuoda esille.

Analyysin tulokset osoittavat, ettad medikalisaatio toimii eraana
hyvinvointiteknologiayritysten markkinointikeinona, mika edistda yhteiskunnan
|adketieteellistymista. Toistuvan medikalisaatiota tukevan kielenkdytén nakeminen voi
saada aikaan toimintaa kuten kehon tarkkailua ja herattdd tarpeen mittaamiseen
ryhtymiselle, mika voi puolestaan johtaa hyvinvointiteknologiatuotteiden hankkimiseen.

Mittaamisen yleistyminen vahvistaa yhteiskunnassa vallitsevaa ajatusta, etta terve keho
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on oikeanlainen ja sitd tavoittelemalla yksilé voi tayttda yhteiskunnan asettamat

moraaliset terveyden tavoittelun velvoitteet.

Vaikka tutkielman aineisto on blogipostausten maarassa mitattuna melko pieni, ovat
tulokset kiinnostavia ja luovat kasitysta medikalisaatiosta laajempana yhteiskunnallisena
ilmidna. Tarkastelun kohteena oli nelja yritystd, mika tukee tulosten yleistettavyytta.
Medikalisaatiota tukevat termit laskettiin ja luokiteltiin analyysivaiheessa tarkkaan, mika
my0s osaltaan lisaa tulosten luotettavuutta. Omat haasteensa tulosten yleistettavyyteen
tuo blogipostausten kielierot, jotka heijastavat myos kulttuurillisia eroavaisuuksia ja sita,

ettd eri maissa on erilaisia terveysihanteita.

Kuten johdannossa totesin, on medikalisaatiota aiheena tutkittu Suomessa vasta varsin
vahan. Taman vuoksi tilaa ja tarvetta erilaisille jatkotutkimuksille on reilusti.
Tulevaisuudessa olisi mielestdni tarkeda tutkia lisad medikalisaation modernia muotoa,
biomedikalisaatiota viestintatieteellisesta nakokulmasta. Kyseinen termi on vield
suomen kielessa varsin vieras ja vahan kaytetty, mutta kaipaisi mielestani laajempaa
huomiota. Mielestani olisi myds tarkeaa tutkia, miten media luo niin sanottua taydellisen
terveydentilan ihannetta ja mihin tata tukevalla kielenkdytolld yhteiskunnassamme

pyritaan.

Medikalisaatio on aiheena erittdin laaja ja siihen viitataan eri yhteyksissa epdsuorasti
toisilla termeilld, kuten puhumalla vaikkapa ylidiagnosoimisesta, ylitutkimisesta tai
terveyden kaupallistumisesta. Tama vahvistaa omaa ajatustani siitd, ettd ilmion
olemassaolo tunnistetaan, muttei aina osata nimetd medikalisaatioksi. Sen vuoksi olisi
tarkeda nostaa aihetta yha lisda esiin viestintatieteellisesta nakdkulmasta ja tuoda esiin
aihepiirin termeja, mita myos Laakariliiton medikalisaatioryhma loppuraportissaan
(2019) toivoi. Aihetta on tarkeda tuoda esiin myos siksi, ettd kuluttajat tiedostavat
terveyden kaupallistumisen ja osaavat arvioida kriittisemmin omia toimintatapojaan

seka kayttaa harkintaa erilaisia ostopaatoksia tehdessaan.
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