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Tutkimuksessa tarkasteltiin Hyva terveys -aikakauslehden printtiversion puolivuosiker-
rasta l0ytyneitd elintarvikemainoksia, joita oli yhteensd 21 kappaletta. Tutkimuksen
tavoitteena oli selvittdad, milld keinoin terveyteen keskittyvéssa aikakauslehdessa
ilmestyneissé elintarvikemainoksissa pyritddn vakuuttamaan kuluttajia siitd, ettd
mainostettava tuote on terveellinen. Tutkimuksessa tarkasteltiin myos ndiden keinojen
yhteyttd vuoden 2013 alkupuolella vallinneisiin virallisiin ravitsemussuosituksiin seka
fitness- ja proteiinibuumiin.

Hypoteesina esitettiin, ettd terveyspainotteisessa aikakauslehdessa elintarvikkeita
mainostetaan niiden terveellisyyden puolesta argumentoimalla. Tata tutkittiin etsiméalla
mainoksista niiden sisaltdmia ravitsemus- ja terveysvditteitd, terveysvaitteitd tukevia
véitteita sekd muita tuotteen terveellisyyteen viittaavia ilmaisuja ja elementtejd. Koko
mainosaineisto kaytiin systemaattisesti lapi sisallénanalyysia hyodyntaen.

Tutkimuksesta kdy ilmi, ettd Hyva terveys -lehden elintarvikkeiden mainonta tukeutuu
vahvasti tuotteiden terveellisyyden esille tuomiseen ja asettuu suurilta osin virallisten
ravitsemussuositusten alle. Analysoiduissa mainoksissa eniten kaytetty ravitsemusvéite
oli elintarvikkeiden sisaltama, terveydelle hyodyllinen ravintoaine. Useimmiten esiin-
tyva terveysvidite taas oli elintarvikkeen hyodyllinen vaikutus kasvuun, kehitykseen tai
elimiston toimintaan, ja terveysvditteitd tukeva vdite maininta siit4, paljonko
mainostettavaa elintarviketta tulee nauttia mainoksessa mainitun terveyshyodyn saami-
seksi. Suosituin muu mainostettavien tuotteiden terveellisyyttd puoltava elementti oli
mainoksen kuvituksessa hyddynnetty, elintarvikkeiden terveellisyyteen viittaava vari-
tys. Analyysista kéy ilmi, ettei vuoden 2013 fitness- ja proteiinibuumi ndy l&hes ollen-
kaan Hyva terveys -lehden elintarvikemainosten sisallossé. Johtopaatdksend myos tode-
taan, ettd mainoksissa annetaan lupaus siité, ettd mainostettavia elintarvikkeita syémalla
voidaan ehkaista niin sydan- ja verisuonisairauksia kuin ihmisten lihavuutta.

AVAINSANAT: elintarvikemainonta, ravitsemusvaitteet, terveysvaitteet,
sisallénanalyysi






1 JOHDANTO

Terveys on yleisesti vaalittu arvo, jota useimmat ihmiset pitdvat tavoittelemisen ja
yllapitdmisen arvoisena. Eik& ihme: hyvén terveydentilan tiedet4&n auttavan jaksamaan,
pidentévén elinién odotetta ja olevan muutenkin avain kokonaisvaltaiseen hyvinvointiin.
Siksi  terveyden edistiminen ja terveellisten eldméantapojen noudattamiseen
houkutteleminen onkin jatkuvasti esilld mediassa, jonka vaikutus ihmisten
terveyskayttaytymiseen on suuri. Tdmén vuoksi median tuottamia ja heijastamia tervey-

teen liitettavissa olevia merkityksid kannattaa tutkia.

Tarked osa ihmisen fyysisen terveyden yllépitamisessa ja edistdmisessa on liikunnan
lisaksi oikeanlaisen, terveellisend pidetyn ruokavalion noudattaminen. Terveellinen
ruokavalio auttaa painonhallinnassa ja antaa ihmisille tarvittavat ravintoaineet, hivenai-
neet ja vitamiinit. Vartaloltaan sopusuhtainen ja terve ihminen voi hyvin, mik&d on
tietenkin itse kullekin tavoiteltavan arvoinen tila. Vaikka kokonaisvaltaiseen terveyteen
luokitellaankin my6ds ihmisen sosiaalinen ja psyykkinen terveys, keskityn omassa
tutkimuksessani nimenomaan ihmisten fyysisen terveydentilan edistamiseen tarkoitettu-

jen elintarvikkeiden mainosten tarkasteluun.

Markkinoille on viime vuosien aikaan tuotu yhd enemman yleisesti terveellisena pidet-
tyyn ruokavalioon sopivia elintarvikkeita. Joidenkin tuotteiden on jopa vaitetty, tai
tieteellisesti todistettu, edistavan terveyttd. Tallaisia elintarvikkeita kutsutaan
funktionaalisiksi elintarvikkeiksi. Kaikki terveyden kannalta hyodylliset elintarvikkeet
eivét kuitenkaan ole funktionaalisia, vaan voivat olla my6s yleisesti terveellisiksi koet-
tuja. N&itd ovat muun muassa monissa ravitsemussuosituksissa mainitut kasvikset,

taysjyvaviljat seké véhadrasvainen liha ja maitotuotteet.

Elintarvikkeita voidaan mainostaa eri tavoin niiden kuluttajaryhmien mukaan, joille ne
on suunnattu: tuotetta voidaan mainostaa esimerkiksi véhékalorisena, runsaskuituisena,
vahdrasvaisena, matalahiilihydraattisena tai runsasproteiinisena. Myo6s elintarvikkeen
hyvdnmakuisuuden ja sen syomisestd saatavan nautinnon avulla tapahtuva argumen-

tointi on yleistd. Mainosten sisaltdmien argumenttien mukaan kuluttajan on helppo va-
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lita omaan ruokavalioonsa sopivat elintarvikkeet erityisesti silloin, kun han noudattaa
jotakin tiettya dieettid tai erikoisruokavaliota. Mainoksissa on my6s néhtavissa ruokaan
ja elamantapoihin liittyvét yhteiskunnalliset trendit, joita mainonta seké heijastaa etta
omalta osaltaan tuottaa. IThmisten alati kasvava kiinnostus omaa terveytta ja sité kautta
myo0s terveellistd ruokavaliota kohtaan on ajanut elintarvikevalmistajat pisteeseen, jossa
niiden on tuotettava markkinoille terveellisia elintarvikkeita ja mainostettava tuotteitaan
niin, ettd terveystietoiset kuluttajat valitsisivat juuri ne ostoskédrryynsa muiden

elintarvikkeiden joukosta.

Oman tutkimukseni kohdalla elintarvikkeiden mainokset on kanavoitu terveyteen
keskittyvaan Hyva terveys -aikakauslehteen. Koska kyseisen aikakauslehden lukijat ovat
oletettavasti tietoisia lehden terveyteen keskittyvésta siséllosta ja arvoista, osaavat he
mitd luultavimmin asennoitua lehden sisaltdmiin mainoksiin silld oletuksella, etta
mainostettavat elintarvikkeet ovat terveydelle hyvaksi. Se, miten kunkin elintarvikkeen
mainoksessa tuodaan tuotteen terveysvaikutukset esille, on kuitenkin tulkinnanvarainen
asia, jota avaan tutkimuksessani etsimalla tuotteiden terveellisyyteen viittaavia vaitteita

ja elementteja.

Tutkielmani aihe ei ole aivan ensimmaéinen laatuaan: esimerkiksi Marja Seliger tutki
Aalto-yliopiston taideteolliselle korkeakoululle vuonna 2008 kirjoittamassa vaitoskirjas-
saan Katujen galleriat. Ulkomainonnan visuaalista retoriikkaa Helsingissd vuosina
2004-2005 ulkomainonnan graafista ilmaisua ja visuaalista kielt4, sek& pohti mainontaa
kaupunkien visuaalista kulttuuria rakentavana tekijana. Analysoituun aineistoon kuului
myos erilaisten elintarvikkeiden mainoksia sekd niiden sisaltdmien visuaalisten ja
verbaalisten retoristen keinojen tutkimusta. Niina Lehtinen tutki puolestaan vuoden
2010 pro gradu -tutkielmassaan Terveys on sdantdja, vastuuta, kauneutta ja tehok-
kuutta. Funktionaalisten elintarvikkeiden mainonnan diskurssit funktionaalisten
elintarvikkeiden mainonnasta I0ytyvia terveysdiskursseja. Tutkielma tehtiin Tampereen

yliopiston terveystieteiden laitokselle.

Myos elintarvikkeiden, kuten pikaruoan, mainosten vaikutusta ihmisten lihavuuteen on

tutkittu paljon ympdri maailmaa. Sonia Livingstone tutki vuonna 2005 International
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journal of advertising -lehdessa julkaistussa artikkelissaan Assessing the research base
for the policy debate over the effects of food advertising to children
elintarvikemarkkinoinnin, eritoten televisiomainonnan, vaikutusta lasten terveyteen ja
lihavuuteen. Shin-Yi Chou, Inas Rashad ja Michael Grossman tutkivat pikaruoka-
ravintoloiden televisiomainoksia ja niiden vaikutusta lasten lihavuuteen artikkelissaan
Fast-food restaurant advertising on television and its influence on childhood obesity
(2005).

1.1 Tutkimuksen tavoite

Oman tutkimukseni tavoitteena on selvittad, milla keinoin terveellisten elintarvikkeiden
mainoksissa pyritdén vakuuttamaan kuluttajia siitd, ettd mainostettava tuote on terveelli-

nen. Tutkimuskysymykseni ovat seuraavat:

1. Mitd Eviran (2014a) madritelmdn mukaisia ravitsemus- ja terveysvditteita
mainoksissa on?

2. Mit4d Eviran (2014a) madritelmén mukaisia terveysvéitteitd tukevia vaitteita
mainoksissa on?

3. Mitd muita mainostettavien elintarvikkeiden terveellisyyteen tai ylipaataéan
terveyteen viittaavia véitteita ja elementtejd mainoksissa on?

4. Lokeroituvatko mainostettavat elintarvikkeet osaksi virallisten

ravitsemussuositusten tai proteiinibuumin suosimaa ruokavaliota?

Analyysini taustalla toimii ajatus siitd, ettd elintarvikemainosten visuaaliset ja verbaali-
set elementit heijastavat joitakin yhteiskunnassamme vallitsevia ravitsemustrendeja tai
yleisi4, terveelliseen ravintoon liittyvia suosituksia. Elintarvikemainonnan voidaan kat-
soa my0s tuottavan itse yhteiskuntaan ravintoon liittyvié arvostuksia. Koska analysoita-
vat mainokset ovat vuoden 2013 alkupuolelta, tutkin niiden yhteyttd vield tuona
ajankohtana pateneisiin ravitsemussuosituksiin sekd Suomen kansaa villinneeseen fit-

ness- ja proteiinibuumiin.
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Ké&yn jokaisen aineistooni sisaltyvan elintarvikemainoksen lapi etsimalla niistd Eviran
(2014a) maéarittelemia ravitsemus- ja terveysvaitteitd. Sen lisdksi tutkin, minkélaisia
muita, verbaalisia tai visuaalisia, viittauksia mainoksissa on terveyteen, terveelliseen
ravintoon ja terveelliseen eldaméntapaan liittyen. Tall4 tavalla minun on mahdollista
saada yleiskasitys siitd, miten terveyssisaltdisen aikakauslehden elintarvikkeiden
mainoksissa pyritddn tuomaan tuotteiden terveellisyyttd esiin ja miten niiden mainonta
mahdollisesti yhdistyy kulttuurissamme vuonna 2013 vallinneisiin ravitsemussuosituk-

siin seka fitness- ja proteiinibuumiin.

1.2 Tutkimusaineisto

Tutkimusaineistoni koostuu kaikista Hyva terveys -aikakauslehden printtiversion puoli-
vuosikerran elintarvikemainoksista: analysoitavat mainokset on keratty lehden seitse-
mastd numerosta alkaen numerosta 1/2013 ja péattyen numeroon 7/2013. Tutkittavia
mainoksia on yhteensd 21 kappaletta. Analysoitava mainosaineisto koostuu suurim-
malta osin koko sivun kokoisista, kuvapainotteisista elintarvikemainoksista muutamaa

poikkeusta lukuun ottamatta.

Hyva terveys -lehden valitsin aineistoni lahteeksi siksi, ettd se on Suomen suurin tervey-
teen keskittyvé aikakauslehti ja ndin luontainen paikka terveellisten elintarvikkeiden
mainoksille. Lehden levikki on Suomen suurin terveyteen keskittyvista aikakausleh-
distd, eli se tavoittaa suhteessa muihin saman aihepiirin lehtiin verrattuna eniten lehden
sisallostd kiinnostuneita lukijoita. (Sanomakauppa 2013.) Elintarvikemainokset taas
valitsin muiden mainosten, kuten kosmetiikka- ja ladkevalmistemainosten, joukosta sen
vuoksi, ettd niissd on parhaiten ndhtavissa kulttuurissamme télla hetkelld vallitsevat
ravitsemustrendit, joista kiinnostukseni kyseisen tutkimuksen tekemiseen alun perin
lahtikin. Uskon kyseisten trendien vaikuttavan virallisten suositusten ohella merkitta-
vasti myos terveydelle hyodyllisten elintarvikkeiden mainosten verbaaliseen ja visuaali-

seen sisaltoon.
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Aineiston valinta perustui alun perin omaan oletukseeni siité, ettd terveyteen keskitty-
vassd aikakauslehdessa olevissa elintarvikemainoksissa mainostetaan nimenomaan
terveydelle hyodyllisia elintarvikkeita. Olisi 1ahinn& paradoksaalista, jos terveyslehden
siséltama mainoskuvasto houkuttelisi kuluttajia ostamaan epéterveellisié elintarvikkeita
ja samalla tekemddn hallaa omalle terveydelleen. Hyva terveys -lehden paatoimittajalta,
Taina Ristolta, asiaa kysyttyédni sain tietdd, ettd ainakin heidan lehdessaan tuotteitaan
mainostavat sellaiset elintarvikealan ilmoittajat, jotka haluavat tavoitella terveydesta
kiinnostuneita kuluttajia. Kyseiset elintarvikealan ilmoittajat mainostavatkin lehdessa
padasiassa terveysvaikutteisia tuotteita. (Risto 2013.) Tamé& tukee omaa oletustani

terveyslehtien mainossiséllosta.

1.3 Tutkimusmenetelméa

Tutkimusmenetelmanéni kéytdn seka laadullista ettd maarallista sisallénanalyysia,
mutta pohjustan analyysiani myds retoriikan ja semiotiikan kasitteistda ja teoriaa
esittelemalld. Siséllonanalyysin keinoin etsin elintarvikemainoksista niiden mahdolli-
sesti siséltdmid ravitsemus- ja terveysvditteitd, terveysvditteita tukevia vaitteitd seké
muita mainostettavien elintarvikkeiden terveellisyyttd puoltavia ilmaisuja ja element-
teja. Retoriikka liittyy edelld mainittuihin muuttujiin, koska kasitan niiden argumentoi-
van mainostettavien elintarvikkeiden terveellisyyden puolesta: argumentointi on retorii-
kan keskeinen kasite. Semiotiikan teoreettista késitteistod avaamalla taas pyrin
taustoittamaan sitd analyysini vaihetta, jossa joudun kasittelem&an myds analysoitavien

mainosten visuaalista siséltoa ja sen sisaltamia merkityksiéa.

Sisallénanalyysia ei voi oikeastaan kutsua tutkimusmenetelmaksi, vaan se on
pikemminkin tyokalu, jonka avulla mit4 tahansa verbaalista tai visuaalista aineistoa on
mahdollista tarkastella ja analysoida tarkasti ja objektiivisesti. Sisallénanalyysia
hyodyntéen jotakin asiaa tai ongelmaa voidaan kuvailla, analysoida tai selittdad (Bryder
1985: 2). Sisallonanalyysi soveltuu myos erilaisten viestien sisaltdjen tarkasteluun ja
analysointiin (Budd, Thorp & Donohew 1967: 2). Kyseistd menetelmaa kayttamalla jo-

kin hypoteesi voidaan myo6s osoittaa todeksi tai vaardksi tutkimalla joitakin tiettyja
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aineiston hypoteesiin vaikuttavia elementteja (Seppanen 2005: 142). Jos esimerkiksi itse
esitdn, ettd uskon terveellisten elintarvikkeiden mainosten sisédltavan jonkinlaisia
ravitsemus- ja terveysvditteitd, terveysvéitteitd tukevia vaitteitd sekd muita tuotteiden
terveellisyyteen viittaavia ilmaisuja ja elementtejd, voin osoittaa hypoteesini
paikkansapitdvaksi tai -pitdmattomaksi etsimélld ja erittelemalld niitd valitsemastani

aineistosta.

Jotta jonkun sanoman vastaanottaja, oman tutkimukseni kohdalla elintarvikemainoksen
nékeva Hyva terveys -lehden lukija, saadaan vakuuttuneeksi lahetetyn sanoman sisél-
|0std, tdytyy sanoman sisaltaa tietynlaisia vakuuttamisen keinoja, joita oman tutkimuk-
seni kohdalla ovat ravitsemus- ja terveysvditteet, terveysvditteitd tukevat vaitteet seké
muut tuotteiden terveellisyyteen yhdistyvat elementit ja ilmaisut. Tata pohjustan kay-
malla 1&pi retoriikan kasitteistdd ja teoriaa. Retoriikka taustoittaa omaa analyysiani,

muttei toimi varsinaisena analyysimenetelméana.

Semiotiikan oppi merkeistd, merkityksellistimisestd, representaatiosta ja koodeista (ks.
esim. Fiske 1992; Seppéanen 2005) on omiaan selittdmé&an sitd, miten tulkitsen aineistoni
visuaalisia ratkaisuja. Kuvat, kuten myods mainokset, ovat késitettdvissa merkityksia
sisdltaviksi viesteiksi, joita semiotiikka pyrkii purkamaan ja selittamaén. Erilaiset
visuaaliset ratkaisut vaikuttavat siihen, miten kukin vastaanottaja tulkitsee kunkin kuvan
ja minkalaisia mielleyhtymid kuvat vastaanottajassa heréttdvat. Semiotiikan teoriaa
esittelemall& pohjustan ja perustelen mainosten visuaalisesta sisallostd tekemiani tulkin-

toja.
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2 SISALLONANALYYSI, RETORIIKKA JA SEMIOTIIKKA

Analysoin tutkimusaineistoani sisdllonanalyysin keinoin. Sisélldnanalyysini teoreetti-
sena pohjana toimivat retoriikka ja semiotiikka. Siséllonanalyysia kaytan mainoksissa
esiintyvien ravitsemus- ja terveysvaitteiden, terveysvaitteitd tukevien véitteiden seka
muiden elintarvikkeiden terveellisyytta puoltavien ilmaisujen ja elementtien etsintdan ja
erittelyyn. Sisallénanalyysin avulla teen siis havaintoja ja tuotan tietoa siitd, minkélaisia
terveyteen viittaavia vaitteitd ja elementteja analysoitavista elintarvikemainoksista on

|0ydettavissa.

Avaan retoriikan ja semiotiikan teorioita tdssé luvussa sen vuoksi, ettd ne toimivat ja
vaikuttavat sisallénanalyysini pohjalla. Kasitan ravitsemus- ja terveysvaitteet seka
terveysvéitteitd tukevat vaitteet retoriseksi vakuuttamiseksi, silld oletan niiden avulla
mainoksissa argumentoitavan sen puolesta, ettd mainostettavat tuotteet ovat terveellisia
ja ettd niissa on terveydelle hyodyllisia tai terveyttd edistdvid ominaisuuksia. Muiden
tuotteiden terveellisyyteen viittaavien ilmaisujen ja elementtien erittelyn pohjalla taas
toimii semiotiikka, eli merkkioppi, jonka teoreettisen késitteiston pohjalta tulkitsen

my06s mainosten visuaalista sisaltoa.

2.1 Siséllonanalyysi

Siséllénanalyysi ei ole varsinaisesti oma teoriansa, vaan se pitda sisalladn monia eri
metodeita, joita voi kdyttaa jonkin asian tai ongelman kuvailuun, analyysiin ja selittami-
seen (Bryder 1985: 2). Omassa tutkimuksessani kaytan sisallonanalyysia ennen kaikkea
aineiston analyysiin ja kuvailuun erittelemalld niit4 ravitsemus- ja terveysvditteitd sek&
terveysvaitteitd tukevia vaitteitd, joita aineistossa esiintyy. Siséllonanalyysilla viitataan
systemaattiseen tekniikkaan, jonka avulla voidaan tarkastella ja analysoida viestin
sisélt6ja (Budd, Thorp & Donohew 1967: 2). Seppésen (2005: 142) mukaan jokin
uskomus voidaan todeta oikeaksi, tai véaaréksi, siséllonanalyysin keinoin. Esimerkiksi
oma uskomukseni siitd, ettd terveellisten elintarvikkeiden mainonta heijastaa

yhteiskunnassamme vallitsevia ravitsemussuosituksia ja -trendejd, voidaan jonkin
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aihetta koskevan aineiston erittelylla todistaa paikkansapitdvaksi tai -pitamattomaksi,

tosin vain tutkittavan aineiston kohdalla.

Sisallénanalyysin avulla joidenkin sanomien ilmeisena pidetyista sisalloista pyritadn
tuottamaan objektiivinen, madréllinen ja todennettavissa oleva kuvaus. Sen avulla voi-
daan tunnistaa ja laskea tietysta viestintajarjestelmésta, kuten aikakauslehdestd, valittuja
yksikkoja. Tutkittavat yksikot voivat olla mita tahansa, jos ne ovat helposti tunnistetta-
via ja jos ne esiintyvat sdannollisesti niin, ettd niita voi tilastoida. (Fiske 1992: 179
180.) Esimerkiksi yhden aikakauslehden numeron siséltdméat mainokset voidaan lukea
tallaisiksi yksikoiksi. Sisallonanalyysi on kayttokelpoinen analyysimenetelmd myds
silloin, kun ihmisten jostakin sanomasta saamia subjektiivisia merkityksia halutaan

todentaa oikeiksi objektiivisella tasolla (emt. 181).

Toisin sanoen siséllénanalyysin ideana on kuvailla jotain siséltdd neutraalisti ja
objektiivisesti etsimélld aineistosta esimerkiksi tiettyjd sanoja ja tutkimalla niiden
esiintymistiheytta (Findahl & Hoijer 1981: 7-8; Rose 2001: 56). Siséllonanalyysilla
voidaan myos tarkoittaa suuremman kuva- tai tekstijoukon muuttamista numeroiksi, eli
maaréllisiksi piirteiksi. Sen avulla on mahdollista tutkia, miten yksittdiset representaa-
tiot, kuten mainokset, sijoittuvat osaksi laajempaa aineistoa, eli esimerkiksi jonkin

aikakauslehden koko mainossiséltoa. (Ks. esim. Seppéanen 2005: 142-144.)

Sisallonanalyysi pitdd sisallddn monia kasitteitd, joista yksi on havaintoyksikko.
Havaintoyksikko tarkoittaa niita aineiston kappaleita, joista etsitdén tiettyja muuttujia ja
muuttujan arvoja. Omassa tutkimuksessani havaintoyksikoitd ovat ne yksittaiset
mainokset, joita analysoin. Muuttujalla taas tarkoitetaan jotakin aineistosta etsittavaa
siséllollista ilmiotd, kuten oman tutkimukseni kohdalla ravitsemus- tai terveysvéitteita.
Muuttujan arvot ovat tarkempia siséltéluokkia, kuten vaikkapa ravitsemusvaitteeksi
tulkittava ilmaisu “siséltdd paljon proteiinia”. (Ks. Seppanen 2005: 148.) Yhdelle
muuttujalle voidaan asettaa kaytdnndssa kuinka monta arvoa tahansa, kunhan niilla on
merkitysta tutkijan asettaman tutkimusongelman ratkaisemiseen ja kunhan ne ovat

keskenddn samankaltaisia. Muuttujan arvojen pitda siis olla sellaisia, ett4d ne voivat
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ikddn kuin poissulkea tai korvata toisia, saman muuttujan, arvoja. (Seppanen 2005:
152-153.)

Omassa tutkimuksessani tutkin, kuinka kukin aineistoni mainos sijoittuu osaksi elintar-
vikkeiden mainoskenttdd Hyvéa terveys -lehden puolivuosikerran puitteissa. Tdma on
kuitenkin vain maarallisen siséllénanalyysin osa. Pyrin analyysissani maarallisen
sisallonanalyysin rinnalla tekemaan myds laadullista sisallénanalyysia, miké tarkoittaa
sitd, ettd tulkitsen aineistoani maarallistd analyysia kokonaisvaltaisemmin ja luonnolli-

sesti my6s subjektiivisemmin.

2.2 Retoriikka

Ké&sitdn omassa tutkimuksessani ravitsemusvaitteet, terveysvéitteet ja terveysvaitteita
tukevat vaitteet mainosten retorisiksi keinoiksi, jolla mainostaja vetoaa terveystietoisiin
kuluttajiin. Retoriikkaa on muutenkin kaikkialla: jokaista tilannetta, jossa halutaan
vakuuttaa, voidaan sanoa retoriseksi (Carlsson & Koppfeldt 2003: 67). Klassinen reto-
ritkka syntyi antiikin Kreikassa ja késittelee sitd, kuinka puheen avulla puhuja voi selit-
taa ja vakuuttaa asioita kuulijalle (Pettersson, Svensson & Waern 2004: 55). Varhaiset
retoriikan opettajat késittivatkin retoriikan olevan oppi vaikuttamisen tekniikasta
(Koistinen 1998: 41). Retoriikka on ndin ollen seka viestintdoppi etté tietomuoto. (Mral
& Olinder 2011: 13).

Retoriikka voidaan nédhdd myods viestinnallisind keinoina ymmarryksen ja asenteen
luomisessa, kasityksen vahvistamisessa sekd mielipiteen muuttamisessa. Kaiken tamén
voi tehdd sanojen tai jopa kuvien avulla. Retoriikka on yksi osa keskindista
kommunikointiamme: se on sitd, ettd ihminen saa lahiymparistonsad ndkemé&én asiat ha-
nen tavallaan, ja saa ihmiset jossain vaiheessa muuttamaan ké&sitystdan, asennettaan tai
kaytostaan. Téllainen vaikuttaminen tapahtuu ensisijassa verbaalisesti sanojen avulla,
mutta myos ei-verbaalein tavoin, kuten kuvien, kehonkielen, muotojen ja vérien avulla.

(Mral & Olinder 2011: 15.) Kaésitan retoriikan oman tutkimukseni teoreettiseksi poh-
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jaksi, silla mainosten siséltamat véitteet ovat tulkittavissa retorisiksi vaikutuspyrkimyk-

siksi. En kuitenkaan kéyta retorista tutkimusta varsinaisena analyysimenetelména.

Retoriikka tarkastelee osittain myds ihmisten kayttdman symbolisen ilmaisun muotoja.
Symbolit liittyvét retoriikkaan siten, etta yhteisesti hyvaksytyn symboliikan, toisin sa-
noen yhteisoéllisten kielenkayttonormien, omaksumisen myota syntyy ihmisten keskinéi-
nen  kommunikointikyky.  Sosiaaliset ja  kulttuuriset ilmiét  hahmottuvat
merkityksellistymisen seurauksena, joka tapahtuu eritoten juuri kielenkayton avulla.
(Koistinen 1998: 40-41.) Tarkasteltaessa retoristen muotojen taustaa on kyse ennen
kaikkea historiallisen kehityskulun synnyttdméstd kielenkaytosta ja ajattelutavoista.
”Tietomme todellisuudesta on aina johonkin nékokulmaan, kuvaustapaan sidottua”.
(Emt. 58.)

Retoriikka yhdistyy semiotiikkaan monin tavoin. Onnistunut vakuuttaminen, retoriikka,
vaatii taustalleen erilaisia, kunkin kulttuurin hyvéksymia semioottisia merkkeja, jotka
pitavét sisallaan tietynlaisia merkityksia. Jotta tiettyja kuluttajaryhmié voidaan esimer-
kiksi vakuuttaa elintarvikemainoksissa tuotteiden terveellisyyttd korostamalla, taytyy
kuluttajilta 10ytyé jonkinlainen yhteinen kasitys siitd, mitd merkkeja terveellisyyteen ja
terveyteen heidan kulttuurissaan liitetdan. Yksinkertaistettuna onnistuneen retoriikan
edellytyksena on, etta retoristen viestien vastaanottajat kasittavat viestit suhteellisen sa-

malla tavalla.

2.3 Semiotiikka

Semiotiikka on tieteenala, joka tutkii merkkeja ja merkkijarjestelmia, seka niiden tuotta-
mista ja kayttoéd (Tarasti 1990: 5). Semiotiikka tarjoaa esimerkiksi vélineitd ymmartaa
representaatioiden toimintaa (Seppanen 2005: 77). Tieteenalan yhtend uranuurtajana
voidaan pitéé sveitsiléistd kielitieteilijaa Ferdinand de Saussurea, jonka merkkikasitysta
pidetédan yhtend semiotiikan keskeisimpind teorioina. Merkki on de Saussuren mukaan
fyysinen, aistein havaittavissa oleva olio, joka viittaa muuhun kuin itseensa. Se siis viit-

taa johonkin itsensa ulkopuolella olevaan kohteeseen ja edustaa jotakin jossakin suh-



17

teessa. (Fiske 1992: 63-64.) Merkki on ndin ollen assosiatiivinen eli mielleyhtymiin
perustuva kokonaisuus, joka yhdistdd merkitsijan ja merkityn toisiinsa (Fiske & Hartley
1978: 38). Mainosten kuvitus esimerkiksi edustaa, eli representoi, sitd tuotetta ja siihen

yhdistyvia, mielikuvia synnyttavié, merkkeja.

Merkitsija ja merkitty ovat osa de Saussuren merkin kahtiajakoa (Fiske & Hartley 1978:
38). Hénen teoriassaan merkitsija on merkin ulkomuoto sellaisena kuin sen havait-
semme (&ani, kuva, Kirjoitettu sana) ja merkitty taas se aineeton kasite, johon merkitsija
viittaa (Fiske 1992: 66). Merkityt ovat osa yhden kulttuurin jdsenten semioottista
jarjestelmad. Néin ollen se todellisuus tai merkitty, johon merkki viittaa, maarittyy nii-
den rajojen perusteella, jotka erottavat saman jarjestelmén merkit toisistaan. Niinpa
esimerkiksi rajanveto kauneuden ja rumuuden valilla on kulttuurin ja yhteison maa-
réadma teko. (Fiske 1992: 68-69.)

Arthur Asa Bergerin (2005: 5) mukaan kaikki mita teemme voidaan kasittad jonkinlai-
seksi merkiksi. Berger on kiinnostunut siitd, kuinka merkityksia tuotetaan ja valitetaan.
Hanen mielestdan kaikki perustuu oppimiimme mielleyhtymiin, joita me kannamme
mukanamme. Naitd mielleyhtymi& Berger kuvaa nimella koodi. (Berger 2005: 5-9.)
Koodit ovat saman kulttuurin jasenille yhteisid sidoksia, jotka mahdollistavat merkki-
jarjestelmien vakaan rakenteen eli sen, etta kulttuurin jasenet ymmartavat ja kayttavat
merkkej& keskenadn samalla tavalla (Seppénen 2005: 86-87). Koodisto on yhden
kulttuurin siséltdmien yhteisten merkkien (kuvat, sanat, d4net) jarjestelma, jossa merkit
liittyvat kulttuurin jasenten mentaalisiin representaatioihin, eli heidan omaksumiinsa

merkityksellisiin mielikuviin tietyisté asioista (Seppanen 2005: 87).

2.3.1 Representaatio

Yksi tdrkeimmistd mediakuvien tulkinnan osa-alueista on representaation kasitteen
tutkiminen. Tarja Knuuttilan ja Aki Petteri Lehtisen (2010: 11) mukaan representaatio
tarkoittaa objektia, tilaa tai ominaisuutta, joka viittaa johonkin itsensa ulkopuoliseen.
Representaation voidaan ndin ajatella korvaavan jotain poissa olevaa uudella lasnéolon

muodolla, eli symboloivan tai toimivan jonkin ominaisuuden, tosiasian tai muun
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abstraktin kasitteen konkreettisena ilmentymand (Knuuttila & Lehtinen 2010: 10). Rep-
resentaation avulla on siis mahdollista esittdd mahdollisimman totuudenmukaisesti sen
ulkopuolista maailmaa, eli esittdmalla jotain itseddn alkuperdisempad representaation
voidaan sanoa edustavan sitd maailmaa tai objektia, jonka heijastumana tai toisintona se
toimii (emt. 12-14).

Representaatiot voidaan kasittda osaksi inhimillista toimintaa, joka on aina sidoksissa
historialliseen ajankohtaansa ja ymparilldan vallitsevaan kulttuuriin (Lehtinen 2010:
35). Maailmasta saatava tieto ja havainnot perustuvat siihen suhteeseen, joka
representaation ja todellisuuden objektien valilla vallitsee (emt. 14). Representaation
kasitteen avulla voidaan tutkia muun muassa sitd, milla keinoin erilaiset mediat esittavat
ja tuottavat todellisuutta, minkalaisin valinein ja kenen nakdkulmasta (Seppanen 2005:
77).

Seppasen (2005: 82-86) mukaan representaatiot eivét ole ainoastaan subjektiivisia, vaan
ne ovat pikemminkin inhimillisen kulttuurin yhteisesti jaettua rakennusainetta. Niiden
avulla esimerkiksi mediakuvien siséltdméat merkitykset voidaan sitoa osaksi kulttuuria ja
sen merkkijarjestelmié sekd sen sisaltdmad vuorovaikutusta. Saman kulttuurin jasenilla
on taten suurin piirtein samanlaiset merkkijarjestelmat ja mentaaliset representaatiot, eli
merkitykselliset mielikuvat jostakin asiasta (Seppénen 2005: 84-86). Siksi oma tulkin-
tani aineistoni mainoksista vastannee monen muun suomalaisen tulkintoja samoista

mainoksista.

2.3.2 Merkityksellistamisen kaksi tasoa

Merkityksellistdminen tarkoittaa de Saussuren mukaan aineettoman kasitteen, kuten sa-
nan tai kuvan, ja todellisuuden valilla vallitsevaa suhdetta. Merkityksellistamisen de
Saussure méérittelee kulttuurisidonnaiseksi tavaksi, jolla annamme maailmalle merki-
tystd ja ymméarramme sitd. (Fiske 1992: 67.) De Saussuren merkkiteoriaa on haluttu
vield tarkentaa denotaatio-konnotaatio-erottelulla, jota kutsutaan myds nimityksella
merkityksellistdmisen kaksi tasoa (Fiske 1992: 112; Hietala 1993: 32).
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Denotaatio toimii merkityksellistimisen ensimmadiselld tasolla ja tarkoittaa merkin
yleisimmin hyvaksyttyd ja siten myos selvintd merkitysta (Fiske 1992: 113). Se on
esimerkiksi sanan tai kuvan kirjaimellinen merkitys ja on ymmarrettavissa kaikille sa-
man kulttuurin ja kieliyhteison jésenille (Hietala 1993: 32). Saman kulttuurin jasenet
ymmartavét suhteellisen samalla lailla esimerkiksi sanan “’jogurtti” tietynlaista maito-
tuotetta tarkoittavana asiana tai sanan “luonnollinen” tietynlaisia merkityksia ja

ominaisuuksia kantavana asiana.

Kun merkki alkaa kantaa kulttuurisia merkityksid puhtaan representoinnin sijaan, se on
siirtynyt merkityksellistamisen toiselle tasolle. Tall6in merkki muuttaa rooliaan jonkin
tietyn asian representoijasta kulttuuristen arvostusten merkitsijéksi. (Fiske & Hartley
1978: 41-43.) Konnotaatiot toimivat merkityksellistamisen toisella tasolla ja ovat
henkilokohtaisia tai asiayhteyden aikaansaamia sivumerkityksid, joita jokin sana tai
kuva sen tulkitsijan mielessa muodostaa (Fiske 1992: 113; Hietala 1993: 32).

Konnotaatio kuvaa siis sitd vuorovaikutusta, joka syntyy silloin, kun merkki kohtaa
tulkitsijoidensa tuntemukset, mielenliikkeet ja kulttuuriset arvot (Fiske 1992: 113).
Vaikka katsojat nakisivat denotaatiotasolla saman kuvan, muotoutuu se konnotaatioiden
avulla katsoja- ja tilannekohtaisesti erilaiseksi katsojien mielissd (Hietala 1993: 32).
Esimerkiksi denotaatiotasolla samalla lailla ymmarretty sana “terveys” voi kunkin
katsojan kohdalla tarkoittaa eri asioita, kuten esimerkiksi hyva kuntoa, kevétflunssalta
séastymistd tai syOvastd parantumista. Denotaatio-konnotaatio-erottelun teoriaa
hyodyntdmalla minun on mahdollista analysoida mainoksissa esiintyvia denotatiivisia
merkkeja omien tulkintojeni pohjalta, ja tuoda silla tavoin esiin ne konnotaatiot, joita
kyseisten mainosten kuvitus minussa herattdd. Oma suomalaisuuteni mygs sitoo omat
subjektiiviset tulkintani osaksi suomalaista kulttuuria, mink& vuoksi analysoitavien
mainosten minussa herdttdmét konnotaatiot vastannevat myds useiden muiden

suomalaisten konnotaatioita samoista mainoksista.
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3 MAINONNAN TUTKIMUS

Mainonta on nékyvé ja yhteiskuntaamme vahvasti juurtunut osa jokapaivéista ela-
méaamme. Voidaankin sanoa, ettd olemme suorastaan mainosten ympéardimia. Televisio,
radio sek& sanoma- ja aikakauslehdet tienvarsista ja bussipysédkeistd puhumattakaan
ovat tdynnd mainoksia. Mainonta onkin kaikessa nakyvyydesséan taloudellisesti tar-
kedd: se on yrityksille kaikkein tehokkain tyokalu kuluttajien tietoisuuden rakentami-

seen yritykseen ja sen tuotteeseen, palveluun tai ideaan liittyen (Kotler 1999: 106).

Onnistuneen mainonnan avulla kuluttajien padsséd voidaan luoda mielikuvia ja
mieltymyksid seka hyvaksyttaa brandeja (Kotler 1999: 106). Brandien hyvaksyttami-
sellé tarkoitetaan sitd, ettd kuluttaja saadaan hyvaksymaan tietyn tuotemerkin tai yrityk-
sen paremmuus ja suosimaan sen tuotteita. Mainostuottojen antamisen lisaksi mainon-
nan pyrkimyksenéd onkin ennen kaikkea kuluttajien suostuttelu halutun ostopaatoksen
tekemiseen (Blom 2003: 200). Kun mainoksessa jokin tuote saadaan nayttaméaan
kuluttajan silmissa houkuttelevalta, siirtyy kuluttaja pian sanoista tekoihin ja menee
ostamaan houkuttelevaksi tulkitsemansa tuotteen. Mainokset ja niiden luomat mieliku-
vat ohjailevat ihmisten mieltymyksia ja kulutustottumuksia: tassa onkin kiteytettyna

mainonnan paatehtava (Kuluttajavirasto 2013: 3).

Suostuttelun keinot ja mekaniikka kiinnostavat luonnollisesti mainostajia, mainonnan
suunnittelijoita ja kaupallisia tuottajia: kun tavoitteena on I0ytdd mekanismeja voiton
maksimointiin, ovat tutkimukset esimerkiksi mainonnan tehokkuudesta ja kohderyh-
mistd olennaisia. Mainokset myos pyrkivat vaikuttamaan ihmisten arvoihin, asenteisiin,
tekoihin ja maailmankuvaan. Kulttuurissa vallitsevat arvot, asenteet, toiveet, pelot ja
tiedolliset kasitykset ovatkin nahtavissa mainoksissa, ja mainonta osaltaan usein tarjoaa,
tukee, yleistad ja vahvistaa niitd. (Blom 2003: 201-202.)

Mainossanoman suunnittelun yhteydessé puhutaan usein kasitteesta konsepti. Konsepti
on se idea, jonka ymparille mainos rakennetaan. Konsepti konkretisoituu siind, millaisia
argumentteja mainoksessa kaytetaan (elintarvike paatetdaan esimerkiksi liittaa terveelli-

seen eld&mantapaan). (Vuokko 2002: 214-215.) Se, millainen mielikuva tuotteesta halu-
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taan luoda ja missé kohderyhmassd, vaikuttaa tehokeinojen valintaan. Mainostajan pitaa
my06s olla tietoinen siitd, mitd tehokeinoja valituissa medioissa voidaan kayttéa.
(Vuokko 2002: 225.)

3.1 Mainonnan suuntaaminen oikealle kohderyhmélle

Tuotteita mainostetaan liittamalla niihin erilaisia merkityksid, joiden avulla tiettyja
kuluttajaryhmié voidaan suostutella ostamaan kyseinen tuote. Mihin tahansa tavaraan ei
voi kuitenkaan liittd& mité tahansa merkityksid, vaan mainostajan on tutkittava kulloin-
kin mainostettavana olevan tuotteen kulttuurista paikkaa loytaakseen juuri sen yhtey-
dessa tehokkaimmin toimivat mainostamisen tavat ja tyylit (Heiskala 1991: 41). Mai-
nonta onkin tehokkainta silloin, kun se on kohdistettu selkeasti jollekin tietylle
kuluttajaryhmalle. Kun mainos on sijoitettu esimerkiksi jollekin tietylle ihmisjoukolle
suunnattuun aikakauslehteen, on silla tavallista suurempi vaikutus sen nahneisiin
kuluttajiin. (Kotler 1999: 108.)

Kuvallisuuteen muotoutuu visuaalisia jarjestyksid, eli kuvastojen merkityksellisia
sdanndnmukaisuuksia. Visuaalisen kulttuurin kuvastot liittyvat toisiinsa monin tavoin.
Visuaaliset ratkaisut voivat valittdd samoja merkityksia kukin omassa ymparistdssaan,
kontekstissaan. Kuvastot lomittuvat teksteihin ja muihin julkisuuden kuvastoihin ja
kutsuvat esiin muistikuvia. Thmiset voivat tulkita kuvastoja monella tavalla, usein myos

vastoin niiden ilmeisid merkityksia. (Seppanen 2005: 11-13.)

Visuaalisen kulttuurin kuvastot ovat poliittisia kuvastoja: esimerkiksi jokainen mainos
tuotetaan yhteiskunnassa ja siihen kytketd&n aina jotain merkityksia sulkemalla jotain
muita merkityksia ulkopuolelle. Koska massamittainen kuvallisuuden tuotanto on l&hes
aina liiketoimintaa, tuotetun kuvallisuuden pitdd myyda hyvin. Tdma vaikuttaa tietenkin
visuaalisten esitysten siséltoon. Poliittisuus tarkoittaakin juuri niitd valintoja, jotka
rakentavat julkisuuteen tietynlaisia visuaalisia jarjestyksia takaamalla joidenkin
nékyvyyden ja toisten painumisen nakymattémiin. (Seppénen 2005: 15.) Terveellisyy-

den avulla mainostettuja elintarvikkeiden mainoksissa ei siis esimerkiksi tuoda esille
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niiden mahdollisia terveydelle haitallisia, vaan nimenomaan terveyden kannalta hyvig,

ominaisuuksia.

Vaikka ihmiset nakisivatkin periaatteessa saman kuvan, muokkaavat kunkin ihmisen
arvot, taustat ja asenteet kuvaa katsoja- ja tilannekohtaisesti. Toisin sanoen katsojan tul-
kinta kuvasta on viimekédessa se ratkaiseva tekija, josta kuvan merkitys muodostuu:
media-analyysi perustuu aina tutkijan subjektiivisille tulkinnoille jaetuista kulttuurisista
merkityksistd (Hietala 1993: 32-35; Kantola, Moring & Vliverronen 1998: 6). Taman-
kin tutkimuksen kohdalla on huomioitavaa, ettd omat tulkintani analysoitavista mainok-
sista eivat siis vélttdmattd vastaa kaikkien ihmisten tulkintoja. T&ssd denotaatio-

konnotaatio-erottelu konkretisoituu kunkin ihmisen ja tilanteen kohdalla.

Tietyt mediasiséllot myds suunnataan aina tietylle yleisolle. Yleisoja, kuten esimerkiksi
jonkin aikakauslehden kohderyhmad, méaéaritelladn muun muassa eri ala- ja osakulttuu-
rien mukaan, minka avulla luodaan niin kutsuttua kuvitteellista yhteisollisyytta, eli sel-
laista yhteisOllisyyttd, jossa kuluttajat kasitetddn yhdeksi ja samaksi, tietyt
kiinnostuksenkohteet jakavaksi, ryhmaksi. Muun muassa tietyntyyppisten mediaesitys-
ten seuraaminen rakentaa ryhmadidentiteettid. Yleisojen madrittelyt syntyvat pitkalti
taloudellisista lahtdkohdista: yleisd koostuu kuluttajista, joille media kaupittelee jotain,
mutta yleisd on myos itse tuote, jonka huomiota mainostajille kaupitellaan. Etenkin
kaupallisen mediatuotannon kohdalla tdm& on méarittava tekija, silla markkinoinnissa
taytyy kyetéd perustelemaan, miksi tietty mainospaikka sopii juuri tietylle mainostajalle.
(Herkman 2001: 162-163.) Esimerkiksi Hyva terveys -lehden keskittyessa sisalloltaan
ennen kaikkea terveyteen kdy se hyvin mainospaikaksi terveytta edistdvien

elintarvikkeiden mainostajille.

3.2 Mainonta Hyva terveys -lehdessa

Aikakauslehti pyrkii rakentamaan vuorovaikutussuhdetta lukijoihin kasittelemé&lla heille

ldheisid asioita, kuten terveyttd (Raninen & Rautio 2002: 119). Na&in eri

aikakauslehtityypit pyrkivét tyydyttamééan eri kansalaisryhmien erilaisia yhdessaolon,
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toiminnan tai viihtymisen tarpeita. Mutta vaikka aikakauslehdet maaritellaankin siséllol-
tddn monipuolisiksi, pysyttelevéat ne sisélloltddn oman lehtityyppinsd rajojen sisalla.
(Kivikuru & Sassi 1994: 61.) Esimerkiksi harrastelehdilla on omat yleisénsa, jotka toki
saattavat menné paallekkain monin tavoin. Samalla tavoin kuin toimitettuja ohjelmia tai
lehtijuttuja, my6s mainontaa suunnataan yleisfjen mukaan. Mainostajat saattavat tehda
hyvinkin  hienojakoista  tutkimusta  selvittddkseen erilaisten  kohderyhmien
makumieltymykset, jotka otetaan huomioon mainoksen visuaalisia ratkaisuja tehtaessé.
(Seppéanen 2005: 182.)

Mainonta tuleekin suunnitella niin, ettd sen avulla saavutetaan tavoitevaikutukset juuri
madritellyssd  kohderyhmadssd:  suunnittelun  perustana toimivien tavoite- ja
kohderyhméamaarittelyjen jalkeen niihin valitaan parhaiten sopivat sanomasiséllot ja -
muodot sekd viestintdkanavat. Kaytannossa tdma tarkoittaa sitd, ettd viestintd- ja
mainontamuotojen tulee perustua tietoihin siitd, mihin mainonnalla pyritddn ja kehen
silld halutaan vaikuttaa: ilman kohderyhméamaarittelya ei nimittéin voida tietda, kenen
kielelle, késitejarjestelméén ja viitekehykseen sanoma tulisi rakentaa. (Vuokko 2002:
210.) Téallaiseen mainossanoman suunnitteluun liittyy sekd sanoman siséllon ettd muo-
don suunnittelu. N&iden tulisi yhdessa muodostaa kokonaisuus, joka tavoittaa kohderyh-
mansa huomion ja parhaassa tapauksessa vaikuttaa kohderyhménsd ajatteluun tai
kayttdytymiseen. (Emt. 212-213.)

Myds aikakauslehtien sisaltdmét mainokset noudattavat lehtien linjaa, silla tarkkaan tie-
tylle kohderyhmalle tarkoitettujen aikakauslehtien lehden kaytdlla mainonnan mediana
voidaan tavoittaa juuri oikea kohderyhma (Vuokko 2002: 235). Hyva terveys on esi-
merkki lehdestd, joka keskittyy siséllollaan tiettyyn aihealueeseen: terveyteen, hyvaan
oloon, liikuntaan ja ravitsemukseen (Sanoma Magazines Finland 2013). Lehdessé
tuotteitaan mainostavat paéosin sellaiset elintarvikealan ilmoittajat, jotka haluavat tavoi-

tella terveydesta kiinnostuneita kuluttajia.

Elintarvikealan ilmoittajat mainostavat Hyva terveys -lehdessa siis péadasiassa
terveysvaikutteisia tuotteita (esimerkiksi jogurtit, rahkat, leivat, mehut), mutta myos

“tavallisia” elintarvikkeita (esim. tee). (Risto 2013.) Lehden mainokset rakentavat ndin
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julkisuuteen visuaalista jarjestystd, joka koostuu tietynlaisista elintarvikemainosten tyy-
peistd. TAma jarjestys rakentaa osaltaan niitd kulttuurisia merkityksia, joita nykyaan liit-
tyy sellaisten elintarvikkeiden mainontaan, joita mainostetaan terveyteen keskittyvissa
aikakauslehdissé. (Ks. esim. Seppénen 2005: 142.)
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4 TERVEYS KULTTUURISSAMME

Alkuvuosi 2013 oli taas kerran ajankohta, jona erilaiset laihdutusohjelmat kdynnistivat
tuotantokautensa televisiossa. Suomessa nakyvyytté saivat esimerkiksi Jutta ja puolen
vuoden superdieetit sekd Rakas, sinusta on tullut pullukka, joista molemmat esitettiin
televisiossa vuoden 2013 kevailla. Ensin mainittu laihdutussarja sai jatkoa myos

tammikuussa 2014 alkavalla tuotantokaudella.

Suomalaisten ohjelmaformaattien lisaksi televisiossa esitettiin vuonna 2013 muun mu-
assa amerikkalaisia Suurin pudottaja ja Hurja muodonmuutos -ohjelmia, englantilaista
Dieetit vaihtoon! -ohjelmaa seké eri maiden (Englanti, Ruotsi) versioita ohjelmaformaa-
tista Olet mita syot. Kaikissa mainituissa ohjelmissa seurattiin jonkin henkilén
painonpudotusta sek& annettiin vinkkeja terveelliseen ja laihduttavaan elaméntyyliin.
Tallainen mediakuvasto kertoo paljon nyky-yhteiskunnassamme vallitsevista terveyteen
ja ulkondkdon liittyvistd arvostuksista, ihanteista ja trendeistd, joiden perusteella on
mahdollista véittda urheilullisuuden ja lihaksikkaan vartalon tulleen jélleen tavoitelta-

viksi ominaisuuksiksi ihmisten keskuudessa.

Lansimaisessa kulttuurissa media ja eritoten juuri mainonta hyddyntavétkin ihmisen ha-
lua huolehtia itsestdan. Myyttia siitd, ettd voimme ostaa, valita tai kontrolloida ke-
homme kauneutta ja terveyttd, tuotetaan ja vahvistetaan mainonnassa (Hanninen 2010:
61). Mainonnan terveyteen keskittyvan sisallon esiintuomisella H&nninen osoittaa
terveyden olevan yksi lansimaiden nykyaan vallalla olevista arvoista. Myds Seligerin
(2008: 180) mukaan terveelliset elaméntavat koetaan nykyaan yleisesti muodikkaiksi ja
niiden noudattaminen osoittaa hyvd4d makua. Tastd hyvana esimerkkind ovat erilaiset
fitness-lajit, joiden suosio kasvoi vuoden 2013 aikana vauhdilla: yhd useampi ihminen
nauttii nykyaan kurinalaisesta treenistd ja terveellisistd eldméntavoista (Loikkanen
2013).
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4.1 Tavoiteltavan arvoinen vartalo

Media heijastaa yhteiskunnassamme vallalla olevia arvoja ja ihanteita myos ihmisten
ulkon&odn suhteen. Esimerkiksi mainonnan avulla tuotetaan ja tuetaan kasityksia siita,
millainen keho on ihmisten mielestd kaunis ja sopiva. Nykypéaivana varsinkin naisilta
odotetaan hoikkuutta, eikd hoikan vartalon ihanne ole oletettavasti murtumassa
ldhiaikoinakaan. (Hanninen 2010: 13-14.) Lihavuus nahd&ankin kulttuurissamme
vastakohtana terveydelle (ks. esim. Harjunen, Hamaldinen & Kyrdla 2007). Ihannoitu
hoikkuus ei kuitenkaan ole synonyymi &&rimmaiselle laihuudelle, jonka merkitys
ihmisvartalon kauneudelle on kokenut viime aikoina suuria muutoksia. Langanlaihuu-
den sijaan ihmisen tulisi olla urheilullisen, lihaksikkaan ja kiintedn nékdinen ollakseen

yhteiskuntamme nykyisen mittapuun mukaan kaunis.

Television laihdutusohjelmat representoivat hyvin tdman paivén kauneusihannetta, joka
on naistenkin kohdalla muuttunut laihasta mallivartalosta treenattuun ja hyvinvoivaan
kehoon. Esimerkiksi Mantyniemi (2013) on kirjoittanut upeimmilla naisilla olevan nyt
muotoja ja lihaksia: ”Tiukka vatsa, pyoredt olkapéit, pysty peppu ja timmit kdsivarret.
Laihuuden sijasta tavoitellaan nyt treenattua vartaloa.” Mantyniemen (emt.) artikkelissa
haastateltu Jutta Gustafsberg sanoo, ettd fitneksen suosio on kasvanut hurjasti parin

viime vuoden aikana:

Enda ei ihannoida laihuutta, vaan kovalla ty6lla muokattua kroppaa. Monet
mallit ovat entistd treenatumpia, ja hyvinvoinnin ammattilaisista on tullut tar-
keitd esikuvia. Kauneusihanteen muuttumisesta kertoo myds muun muassa se,
ettd virallisten fitness-kilpailujen lisdksi Suomessa on pari vuotta Kisattu myds
Fitnessmallin tittelista.

Fitnessurheilu tuottaakin uusia malleja nopealla temmolla (lltalehti 2013). Adrimmdisen
laiha mallityyppi ei siis endd nykymaailmassa ole ainoa hyvéksytty mallivartalo. Fit-
ness-ihmisten rinnalla kulttuurimme kuitenkin kertoo meille yhé, ettd meidén pitéisi olla
hoikkia nayttadksemme hyvéksyttavilta ja terveiltd tai ainakin nayttddksemme menesty-
viltd ja puoleensavetévilta (Harjunen, Hamélainen & Kyrola 2007: 279). Laskista pyri-
tdan kulttuurissamme eroon kaikin tavoin: puhe ja kuvat laihdutuksesta ovat vield

nykyisinkin osa jokapéivaistd mediamaisemaamme muun muassa televisiossa, eloku-
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vissa, internetissd sekd sanoma- ja aikakauslehdissé (Kyr6la 2007: 161; Puuronen 2007:
279).

Ennen 1990-luvun loppua televisiossa ei vield néhty tositelevisio-ohjelmia lihavien laih-
duttamisesta tai lihavuudesta varoittelevia dokumentteja — ainakaan samassa mittakaa-
vassa kuin nykyisin. Lehdissa kyllakin on jo useita vuosikymmenia ollut tarinoita
laihduttamisesta ja lihavuuden vaaroista, mutta nyt niitdkin on paljon enemman. Téllai-
sen laihdutusohjelmabuumin voi siis sanoa olevan 2000-luvun ilmid. (Harjunen,
Hamaldinen & Kyrola 2007: 283.)

Laihdutusohjelmabuumin ja myéhemmin syntyneen fitness-buumin myo6ta terveyteen ja
terveellisiin elaméantapoihin voidaan siis sanoa liitettdvan hoikka, mutta treenattu var-
talo. Kyseiseen vartalotyyppiin paéstdkseen ihmisen on noudatettava terveellista
ruokavaliota, joka tukee painonhallintaa. Laihdutukseen pyrkivaan eldméntapaan liitty-
van ruokavalion suunnittelussa ovat apuna muun muassa viralliset ravitsemussuosituk-
set seka proteiinin suhteellisen runsaan syémisen suosiminen. Taman vuoksi haluan
tutkia, miten analysoimieni mainosten retoriikassa houkutellaan kuluttajia terveellisten
elaméntapojen ja terveellisen ruokavalion pariin sekd mill& lailla mainoksissa viitataan

vuoden 2013 alussa pateneisiin ravitsemussuosituksiin ja fitness- ja proteiinibuumiin.

4.2 Yhteiskunnassamme vallinneet ravitsemussuositukset ja -trendit vuonna 2013

Yhteiskunnassamme vallitsevat ruokaan liittyvat arvostukset ja trendit pohjautuvat aina
johonkin. Kyseessa voivat olla esimerkiksi suositukselliset viitearvot, joita pyritadn
noudattamaan, tai sitten jostakin lahteestd alkunsa saanut villitys, joka levidd kuloval-
kean tavoin kansan keskuudessa. Mita luultavimmin vuonna 2013 joidenkin suomalais-
ten ruokaan ja elintapoihin liittyvat arvostukset pohjautuivat ainakin joltain osin joko
virallisiin, luotettaviksi koettuihin ravitsemussuosituksiin tai vuoden alussa alkunsa saa-

neeseen proteiinibuumiin.
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Uudet pohjoismaiset ravitsemussuositukset julkaistiin lokakuussa 2013, ja uudet
suomalaiset ravitsemussuositukset tammikuussa 2014. Koska oman tutkimukseni ai-
neisto sijoittuu alkuvuodelle 2013, tutkin analysoimieni mainosten yhteytta naita
suosituksia edeltaviin suosituksiin. Aikaisemmat pohjoismaiset ravitsemussuositukset
ovat vuodelta 2004, ja suomalaiset suositukset vuodelta 2005. On toki huomioitava, etta
analysoimassani ~ mainosaineistossa on  voitu  jo  ennakoida  muuttuvia

ravitsemussuosituksia ja niiden suosimaa ruokavaliolinjaa.

4.2.1 Ravitsemussuositukset

Ympari maailmaa laadittavien, yleisten ravitsemussuositusten tarkoituksena on luoda
kullekin véestolle ja ihmisryhmalle viitearvot energian ja ravintoaineiden tarpeeseen ja
suositeltavaan saantiin. Suositusten pohjalla on useita tutkimuksia eri ravintoaineiden
tarpeesta sekd ravintoaineiden vaikutuksesta sairauksien ehkaisyyn ja terveyden
edistamiseen. Useissa maissa kansalaisille annetaan myos ruokasuosituksia, jotka kerto-
vat millaista ruokavaliota noudattamalla ndma viitearvot on mahdollista saada toteutu-
maan. Kunkin maan ruokasuosituksissa on myoés otettu huomioon maan ruokakulttuuri
ja elintarviketarjonta sek& vaeston ruokatottumukset. Ravitsemussuositukset myds uusi-
taan sitd mukaa, kun vaestjen elintavat ja kansanterveydellinen tilanne muuttuvat ja
kun ravitsemukseen liittyva tutkimustieto karttuu. (Valtion Ravitsemusneuvottelukunta
2014a.)

Pohjoismaat ovat jo monien vuosikymmenten ajan tehneet yhteistyotd kehittdakseen
yhteisié suosituksia ruokavalion sisaltoon ja suositeltavaan ravintoaineiden saantiin liit-
tyen kansalaistensa terveyden edistdmiseen. Pohjoismaiden yhteiset ravintosuositukset
siséltdvat kokonaisenergiansaannin suosituksen lisédksi suosituksia muun muassa
hiilihydraattien, rasvojen, proteiinien sekd ravintoaineiden saantiin. Lisaksi
ravitsemussuosituksissa annetaan suosituksia esimerkiksi fyysiseen aktiivisuuteen,
suolansaantiin ja alkoholinkdyttoon liittyen. (Nordic Nutrition Recommendations 2004:
9-12)
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Myos suomalaisille on kehitetty omat ravitsemussuositukset, jotka perustuvat suurelta
osin pohjoismaisiin ravitsemussuosituksiin ja joista viimeisimmat julkaistiin alku-
vuonna 2014. Ravitsemussuositukset ndhdaan usein kansalaisille suunnattuna viralli-
sena ohjenuorana terveelliseen sydomiseen ja elamiseen, ja esimerkiksi ruokaympyrét ja
-pyramidit on rakennettu pitkalti niiden varaan. Kouluissa lapset ja nuoret opetetaan
syomaan suositusten mukaan, ja sama patee idkk&ampdaankin  kansaan:
ravitsemussuositukset sisaltdvat oman lukunsa idkk&iden ihmisten ruokavaliosuosituk-

sista.

Vuoden 2004 ja 2005 ravitsemussuosituksissa pohjoismaalaisia, eli my6s suomalaisia,
kehotetaan syomaan runsaasti marjoja, hedelmid ja kasviksia sekd taysjyvéaviljoja.
Maito- ja lihatuotteiden tulisi olla vahérasvaisia kalaa lukuun ottamatta. Kasvioljyja pi-
taisi nauttia kohtuullisesti. (Valtion ravitsemusneuvottelukunta 2005: 14-20, 35-39.)
Suomalaisissa ravitsemussuosituksissa myos kehotetaan lissdmaédn Kkuitupitoisten ruo-

kien maaraa ja vahentaméan puhtaan sokerin, suolan ja alkoholin ké&yttoa.

Kuiturikas ruokavalio auttaa nimittdin painonhallinnassa ja monien sairauksien ehkai-
syssé ollen ndin terveyden kannalta hyvaksi. Sokerin runsas nauttiminen sen sijaan altis-
taa muun muassa ylipainolle ja hammasterveyden huonontumiselle. Liiallinen suolan
saanti on terveydelle niin ik&éan haitallista: suolan korkea kulutus nostaa verenpainetta ja
lisad ndin sydan- ja verisuonisairauksien riskid. Alkoholin liiallinen nauttiminen taas
altistaa lihomiselle, ravintoaineiden huonolle imeytymiselle sekd ruokatottumuksien

vaéaristymiselle. (Valtion Ravitsemusneuvottelukunta 2005.)

Ravitsemussuositukset eivat kuitenkaan keskity ainoastaan ruokavalioon, vaan myds
fyysiseen aktiivisuuteen, kuten vuoden 2005 suomalaisissa ravitsemussuosituksissa,
joissa painotettiin terveellisen ruokavalion ja riittavan fyysisen aktiivisuuden yhdistami-
sen vaikutusta ihmisen fyysiseen hyvinvointiin. Riittava fyysinen aktiivisuus ehkaisee
monia sairauksia ja vaikuttaa kehon koostumukseen positiivisesti. Liikunnan
harrastamisen on todettu myos vaikuttavan suotuisasti ihmisten henkiseen hyvinvoin-
tiin. (Valtion Ravitsemusneuvottelukunta 2005.) Yleisesti ottaen voidaan siis todeta, ettd

ravitsemussuositukset korostavat kasvisten, hedelmien ja marjojen runsasta nauttimista,
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suolan, sokerin ja alkoholin kdyton véhentdmistd seka kuitupitoisen ruoan suosimista ja
lilkunnan harrastamista. Jos analysoimissani mainoksissa esiintyy néitd puoltavia
ravitsemusvaitteitd, voi niiden sanoa heijastavan sisallollaan juuri ravitsemussuosituk-

sia.

Myos Terveyden ja hyvinvoinnin laitos (THL) on méaéritellyt terveellisen ruokavalion
peruspilarit. Terveelliseen ravintoon kuuluvat kuitupitoiset hiilinydraatit eli kasvikset,
taysjyvaviljat, marjat ja hedelmét. Sokeria ja puhdistettua viljaa tulisi vélttad. Rasvojen
tulisi olla pehmeité ja kasvipohjaisia, eikd kovaa rasvaa suositella syotdvan. Ravintoai-
neista kalsiumin ja D-vitamiinin saanti pitéisi taata ruokavalion avulla. Alkoholin ja
suolan nauttimista tulisi sen sijaan rajoittaa. (THL 2014.) Tést4 voidaan huomata etté
THL:n kasitykset terveellisestd ruokavaliosta ovat samanlaiset virallisten ravitsemus-
suositusten kasitysten kanssa. THL:n terveellisen ruokavalion maéaritelmasta I6ytyykin

viittauksia Valtion Ravitsemusneuvottelukunnan suosituksiin.

4.2.2 Fitness- ja proteiinibuumi

Virallisten suositusten ohella ihmisten syomiskayttdytymiseen vaikuttavat kuitenkin
paljon myods erilaiset, niin kutsutut ruokavalio- ja elaméantapabuumit, joita ovat
lahihistoriassa olleet muun muassa hyvin vaharasvainen dieetti, vahahiilinydraattinen
dieetti ja viimeisimpand runsasproteiininen ruokavalio. Verrattuna ravitsemussuositus-
ten mukaiseen makroravintoaineiden (rasva, hiilihydraatti, proteiini) saantisuosituksiin
proteiinipitoisessa ruokavaliossa proteiini on hiilihydraatteja ja rasvoja suuremmassa
arvossa. Esimerkiksi Helsingin Sanomien (2009) artikkelin mukaan painonhallinta on
helpompaa, kun 25 prosenttia pdivan energiaméérastd saa proteiinista. Vuoden 2005
suomalaiset ravitsemussuositukset suosittelivat pdivassa nautittavan 10-20 prosenttia
proteiinia koko paivan energiamaarasta (Valtion Ravitsemusneuvottelukunta 2005). Sa-
mat viitearvot ovat pysyneet myos vuoden 2014 uudistetuissa suosituksissa, eli
yhteiskunnassa vallinneen proteiini-innostuksen ei voi sanoa vaikuttaneen mitenk&én

virallisiin ravitsemussuosituksiin (Valtion Ravitsemusneuvottelukunta 2014b: 25).
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Vuonna 2013 monien elintarvikkeiden markkinoinnissa korostettiin niiden siséltdmén
proteiinin  maarda. Esimerkiksi valipalatuotteina myytdvat rahkat tukeutuivat
elintarvikkeiden ulkoasussa ja mainonnassa usein tuotteiden runsaan proteiinipitoisuu-
den esilletuomiseen. (Ks. esim. Sallinen 2013.) Eika ihme, silla proteiinipitoisen
ruokavalion suosio oli nousussa: muun muassa rahkatuotteet sek& proteiinijuomat ja -
patukat kavivat kaupaksi erityisen hyvin. (Aamulehti 2013.) Péivittaistavarakauppa, Va-
lio ja suomalaiset ravintolisayhtiét ovat kertoneet edelld mainitun kaanteen ihmisten
ravintotottumuksissa tapahtuneen muutama vuosi sitten, kun suomalaisten karppaus-
buumi sai kuluttajat innostumaan runsaasti proteiinia sisdltavistd tuotteista.
Hiilihydraattim&éarien tarkkailu johti siihen, ettd ihmiset alkoivat olla kiinnostuneita ruo-
kien ravintosisélloistd, minka vuoksi proteiininkin merkitys alettiin ymmartaa entista
paremmin. Kauppa ja valmistajat arvioivat, ettei kyseinen proteiinitrendi ole halvene-
méassd ainakaan l&hitulevaisuudessa, vaan kyse on suuremmasta murroksesta.

(Taloussanomat 2013.)

Vield vuosikymmen sitten proteiini kiinnosti vain vakavissaan treenaavia ihmisid. Nyt
kuitenkin myo6s tavalliset kuntoilijat alkoivat pitdd huolta proteiininsaannistaan, mik&
johti proteiinituotteiden valtavaan kysyntddn. Kun vuonna 2007 proteiinia sisaltavié
urheiluravinteita myytiin maailmanlaajuisesti 2,9 miljardilla eurolla, oli sama summa
vuonna 2012 jo 5,7 miljardia. My0s runsasproteiiniset maitotuotteet kavivat vuonna
2013, ja kayvéat edelleen, kaupaksi erityisen hyvin: esimerkiksi Valio myy niita yli
kymmenelld miljoonalla eurolla vuodessa. (Taloussanomat 2013.)

Kuluttajien lisdéntynyt proteiinitietoisuus nédkyi niin ikaan valmiiden valipalojen
valikoimassa: erilaisten rahkatuotteiden, palautusjuomien ja proteiinipatukoiden valikoi-
mat laajentuivat proteiinitietoisuuden yleistyessa. Kun ennen painonhallinnan yhtey-
desséd oli totuttu puhumaan keveydestd, rasvattomuudesta ja véhakalorisuudesta,
keskusteltiin nyt ennemminkin hiilihydraattien maarasta ja proteiinista. (Valio 2013.)
Ruokakaupat ovatkin yha tdynnd tuotteita, joihin valmistaja on lisannyt tavallista enem-
man proteiinia: on proteiinimaitoa, proteiinileipéa, proteiinijogurttia, proteiinipuuroa ja

proteiinirahkaa erilaisista proteiinilisista, patukoista ja palautusjuomista puhumattakaan.
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Vield muutama vuosi sitten elintarvike myi, kun siind luki light. Nyt pakkauksessa pitaa
lukea proteiini. (Manttéari 2013; Valio 2013.)

4.3 Elintarvikkeiden markkinointi

Mainonnan péétehtdva on elintarvikkeidenkin kohdalla saada ihmiset huomaamaan
mainostettava tuote, kiinnostumaan siita ja lopulta ostamaan se. Ostamiseen suostutte-
lussa mainonta kayttd4 hyvakseen erilaisia vakuuttelukeinoja, joiden avulla mainostetta-
van tuotteen arvo, tarpeellisuus ja hyoty pyritddn tuomaan esille (Hanninen 2010: 38).
Oman tutkimukseni kohdalla oletan elintarvikkeiden arvon, tarpeellisuuden ja hyddyn
syntyvan mainoksissa terveystietoisten kuluttajien silmissa juuri tuotteiden terveelli-

syytté esiin tuomalla.

Suomalaiseen terveyskasvatukseen kuuluu hyvasta ravinnosta valistaminen seka
epaterveellisen ruokavalion haitallisuudesta tiedottaminen (Seliger 2008: 177-180).
Elintarvikkeiden — myynninedistdmistoimet ovat kuitenkin  usein  ristiriidassa
kansanterveydellisten tavoitteiden kanssa. Markkinoinnin tulisi tukea kuluttajien
kiinnostusta omaan terveyteensa seké edistaa terveellisten vaihtoehtojen kulutusta, eika
painvastoin. (Kuluttajavirasto 2007: 3.) Esimerkiksi lihavuudesta puhuttaessa
elintarviketeollisuuden toimijat pyrkivat ennemminkin kiinnittdmain huomion pois
itsestadn pikemmin kuin tarttumaan ongelmaan (Popkin 2011: 156). Olisikin suotavaa,
etta terveellisiksi luokiteltavien ruokien mainonnan osuus lisaantyisi ja ettd mainon-
nassa voitaisiin sopivalla tavalla viitata myds muihin terveellisiin elaméntapoihin, kuten
lilkuntaan (Kuluttajavirasto 2007: 3).

Mainostajien ei silti tarvitse tiedottaa kuluttajia erikseen siit4, ettd on térkedd elda
terveellisesti, silld kuluttajat hyvéaksyvét yleensd tallaisen tiedon ikaan kuin kulttuuri-
sena tosiasiana (Karlberg & Mral 1998: 42). Runsaasti rasvaa, sokeria tai suolaa sisalta-
vien elintarvikkeiden tiedetddn olevan runsaasti kaytettyna haitallisia terveydelle, kun
taas vahan tyydyttynyttd rasvaa, sokeria ja suolaa sek& runsaasti kuituja siséltavien

vaihtoehtojen valinta on tiettavasti terveyden kannalta suositeltavaa (Kuluttajavirasto
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2007: 2). Taytyy my6s huomioida, ettei yksittaisen ruokavalinnan tekeminen tee koko
ruokavaliosta terveellistd tai epaterveellistd, vaan kysymys on kokonaisuudesta.
Kuluttajan kokemukset, tiedot, odotukset ja asenteet vaikuttavat hanen mieltymyksiinsa

ja ruokavalintoihinsa — usein myds tilannekohtaisesti. (Kuluttajavirasto 2013: 4.)

Elintarvikelaki ja yleinen elintarvikeasetus séatelevét elintarvikkeista annettavaa tietoa
ja esillepanoa: elintarvikkeen pakkauksessa, esitteessd, mainonnassa tai muun
markkinoinnin yhteydessa elintarvikkeesta on annettava totuudenmukaiset ja riittavat
tiedot. Harhaanjohtavien tietojen antaminen on siis kielletty. (Evira 2014b.)
Elintarvikkeiden pakkausmerkinndissa, esillepanossa ja mainonnassa kéytettavia
ravitsemus- ja terveysvaitteita saannellaédnkin Euroopan parlamentin ja neuvoston toi-
mesta (Evira 2014c).

Elintarvikemainoksissa esiintyvét ravitsemus- ja terveysvaitteet toimivat osana mainos-
ten suostuttelua, silld niiden avulla voidaan tuoda esiin esimerkiksi elintarvikkeen
terveellisyys ja muut sen nauttimisesta koituvat hyodyt. Tietyntyyppisen dieetin tai
muun erityisruokavalion noudattajille mainosten osana olevat ravitsemus- ja
terveysvéitteet voivat saman tien sulkea mainostettavan tuotteen pois kuluttajan
ruokavaliosta tai vaihtoehtoisesti saattaa sen osaksi hanen ruokavaliotaan. Esimerkiksi

keliaakikon taytyy nahdé, ettd elintarvike on gluteeniton, jotta hén voi syoda sitéa.

Elintarvikkeiden mainonnassa on pakkausmerkintdjen ja esillepanon muassa noudatet-
tava Euroopan parlamentin ja neuvoston vditeasetusta elintarvikkeiden siséltdmista
ravitsemus- tai terveysvaitteistad. Vdite voi esimerkiksi esittdd tai antaa ymmartaa, etta
elintarvikkeella on joitakin erityisominaisuuksia. Se voi olla myo6s tavaramerkki, tuote-
nimi tai kuvitteellinen nimi, tai esimerkiksi kuva, symboli tai graafinen esitys. (Evira
2014a.) Mainostenkin kohdalla véitteiden taustalla on monia edellytyksia: elintarvik-
keesta annettujen tietojen ja tuotteen synnyttdmén mielikuvan tulee olla véiteasetusten
mukaisia, ja elintarvikkeesta saa kayttdd vain hyvaksyttyja véitteitd. Véitettya ainetta
tulee olla tuotteessa riittava tai merkitty maaré, eli silla tulee todistetusti olla hyddylli-

nen vaikutus. (Evira 2014b.) Elintarvikkeen véitetyista tiedoista tulee siis olla riittavaa
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ja luotettavaa tieteellistd tutkimusnayttod, ja véaitteiden pitdd kuulua EU:n hyvaksyttyjen
vaitteiden listalle (Evira 2014c).

Ravitsemus- ja terveysvditteet eivat ole lainsddddnnon mukaan pakollisia, vaan ovat
elintarvikevalmistajalle vapaaehtoinen esitys- tai kuvaustapa tuotteen pakkausmerkin-
noissa, esillepanossa ja mainonnassa. Euroopan elintarviketurvallisuusviranomainen
(EFSA) arvioi terveysvaitteiden paikkansapitdvyyden niiden taustalla olevien perustelu-
jen ja vditteiden sanamuodon perusteella, minkad jalkeen vaite joko hyvaksytdan tai
hylatadn komission ja jasenmaiden yhteisella p&atokselld. Suomessa Evira toimii Suo-

men toimivaltaisena viranomaisena. (Evira 2014a.)

4.3.1 Ravitsemusvaitteet

Ravitsemusvaitteelld tarkoitetaan elintarvikkeen hyodyllista ravintosiséltda kasittelevaa
viitettd, kuten “’siséltdd kalsiumia”. Se on viite, jossa todetaan, esitetddn tai annetaan
ymmartad, ettd elintarvikkeella on erityisid hyodyllisia ravitsemuksellisia ominaisuuk-
sia, joita ovat elintarvikkeen tuottama energiamaéra seké sen siséltdmat ravintoaineet.
Elintarvikkeen voidaan ilmoittaa tuottavan, tuottavan lisatyssa tai vahennetyssé maarin
tai olla lainkaan tuottamatta energiaa kaloreina mitattuna. Ravintoaineiden kohdalla
elintarvikkeen saatetaan kertoa sisaltavan, sisaltdvan lisatyssa tai vahennetyssd maarin

tai olevan sisaltamatta lainkaan joitakin ravintoaineita. (Evira 2014d.)

Kaikki tiedot jonkin elintarvikkeen siséltdmistd ravintoaineista eivat valttamatta ole
ravitsemusvaitteitd. Tallaisia tietoja ovat merkinnat sellaisen ravintoaineen méaéarasta tai
laadusta, jota vaaditaan muualla lainsdddanndssa. Myodskéan merkintoja elintarvikkei-
den valmistuksessa kaytetyista tai ei-kéytetyistd ainesosista tai ainesosien ominaisuuk-
sista ei tulkita ravitsemusvéitteiksi. Sellaisia elintarvikkeen tietoja, joita ei tulkita
ravitsemusviitteiksi, ovat muun muassa “makeuttamaton”, “makeutettu ksylito-
lilla/fruktoosilla”, ”valmistuksessa ei ole kéytetty rasvaa”, “’ei sisdlld maidon ainesosia”,
”maidoton”, “lisdaineeton” ja “’sdilontdaineeton”. Merkintd “sokeroitu” ei sekddn tidytd

2%

ravitsemusviitteen madritelmad, vaikka merkinnéat “sokeriton”, “ei liséttyjd sokereita” ja

2 2.

”sokeroimaton” luetaankin ravitsemusvaitteiksi. Ilmaisut “laktoositon”, ”’vahilaktoosi-
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nen”, gluteeniton” ja erittdin védhdgluteeninen” jddvét taas ravitsemusvéitteiden
ulkopuolelle, koska niitd saadelldaan erityisruokavaliolainsdadéannolla. (Evira 2014d.)

My®os ilmaisut ei sisdlld maidon ainesosia” ja “maidoton” kuuluvat tdhdn ryhméén.

Vuoden 2013 proteiinibuumi on hyva esimerkki ravitsemusvaitteiden esilletuomisesta
niin elintarvikkeiden pakkauksissa kuin mainonnassakin. Esimerkiksi useassa
maitotuotteessa tuodaan nykyadn nakyvasti esille tuotteen korkea proteiinipitoisuus.
Niin ikdan maitotuotteiden mainonta hyddyntaa elintarvikkeiden korkeaa proteiinipitoi-
suutta suostuttelemalla kuluttajia sen avulla ostamaan kyseisia tuotteita. Elintarvikkeen
korkean proteiinipitoisuuden korostamisen katson sopivan osaksi fitness- ja

proteiinibuumin ravintosuosituksia noudattavaa mainontaa.

4.3.2 Terveysvéitteet

Terveysviitteelld tarkoitetaan elintarvikkeen ja terveyden valista yhteyttd kéasittelevaa
véitettd, kuten “kalsium on vélttimédton lasten luuston normaalille kasvulle ja kehityk-
selle”. Se on viite, jossa todetaan, esitetddn tai annetaan ymmartad, etta elintarvikeryh-
man, elintarvikkeen tai sen ainesosan ja terveyden vélilld on yhteys. Terveysvéitteitd
ovat muun muassa Vditteet siit4, ettd ravintoaine tai muun aine vaikuttaa kasvuun,
kehitykseen ja elimistdn toimintaan, ettd elintarvike koskettaa psykologisia toimintoja ja
kayttaytymistd seka siitd, etta vaitteessd kuvataan laihtumista, painon kontrollointia,
nalantunteen vahentymistd, kylldisyydentunteen lisdantymistd tai ruokavalion

energiasisallon vahentymista. (Evira 2014e.)

Terveysvditteestd on kyse myos silloin, kun elintarvikkeen sisaltdman aineen nimi viit-
taa sen toimintaan tai terveysvaikutukseen. Tallaisia aineita ovat muun muassa
antioksidantit ja probiootit. (Evira 2014d.) Terveysvaitteen maaritelmaan kuuluukin,
ettd véite lupaa hyddyllista ravitsemuksellista tai fysiologista vaikutusta, eli sen avulla
mainostettavan elintarvikkeen ja terveyden valilla on todettu olevan yhteys. (Evira
2014f.) Myo0s vditteet sairauden riskin tai riskitekijan véhentdmisestd seka lasten
kehitykseen ja terveyteen viittaavat tekijat luokitellaan terveysvaitteiksi. Terveysvaittei-

den k&yttaminen elintarvikkeiden pakkausmerkinngissda, mainoksissa tai muunlaisessa
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esillepanossa edellyttdd, ettd vaitteet tayttavat niille asetetut terveysvditteiden vaatimuk-
set. (Evira 2013e.) Jos elintarvikkeesta esitetdaan terveyshyotyja, tulee sen pakkaukseen,
esillepanoon tai mainontaan lisdtd myds muita lisdmerkint6ja. Mainoksissa pitéa
esimerkiksi olla joko maininta tasapainoisen ja monipuolisen ruokavalion seka tervei-
den elamantapojen tarkeydesté tai maininta siit4, kuinka paljon mainostettavaa elintarvi-
ketta on nautittava esitetyn terveyshyodyn saavuttamiseksi. (Evira 2014b.) Tallaiset

maininnat olen luokitellut analyysissani terveysvaitteita tukeviksi vaitteiksi.

Tietyissa tilanteissa mainostajan on myds huomautettava kuluttajia silloin, jos jonkun
henkilon tulisi valttaa elintarvikkeen nauttimista tai jos sen liiallisesta nauttimisesta voi
seurata terveysriskejd. Jos mainoksessa on vaite elintarvikkeen sairauden riskitekijan
vahentdmisestd, tdytyy mainostajan mainita vaitteessa tarkoitettuun sairauteen liittyvét
riskitekijat sekd se, ettei yhden tekijdn muuttumisesta ole vélttdmatta hyotya. (Evira
2014b.) Terveysvditteend ei saa kéayttaa sellaista vaitettd, jonka mukaan elintarvikkeen

syomatta jattamisella olisi haitallinen vaikutus terveydelle (Evira 2014f).

4.3.3 Muut elintarvikkeiden terveellisyyteen viittaavat ilmaisut ja elementit

Elintarvikkeiden terveellisyys voidaan tuoda mainoksissa esiin myds muilla argumen-
teilla. Mainoksen argumenteilla tarkoitetaan niitd asioita, joihin mainostaja vetoaa. Ne
ovat niitd hyotyja, jotka mainos kertoo tarjoavansa kohderyhmélle ja joiden avulla
mainostaja viestii olevansa kilpailijoitaan parempi. Mainoksessa voidaan kéyttaa
rationaalisia, eli jarkeen vetoavia, tai emotionaalisia, eli tunteisiin vetoavia argument-
teja, ja mainoksen argumentti voidaan esittaa verbaalissa tai nonverbaalissa muodossa.
Verbaalissa muodossa se voi olla mainoksen otsikossa, sloganissa tai mainoksen niin
kutsutussa leipatekstissa. Verbaaleja argumentteja voidaan tulkita retoriikan tutkimusta
hyédyntamalla. Nonverbaalissa muodossa argumentti voidaan esittdd kuvin tai symbo-
lein, joiden tarkastelussa semiotiikka on kaikista kayttokelpoisin tyokalu. (Vuokko
2002: 216-217.)

Elintarvikkeiden mainonta muodostaa oman lokeronsa mainosalaan. Elintarvikkeiden

kohdalla houkuttelevuuden illuusio pyritddn usein luomaan muun muassa tuotteen
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hyvdnmakuisuutta, perinteikkyyttd, luonnollisuutta ja “aitoutta” korostamalla. (Karvo-
nen 1999: 272-273.) Seligerin (2008: 193) mukaan elintarvikkeita mainostetaan myaos
korostamalla mainostettavan tuotteen brandiarvoa ja luotettavuutta, lupaamalla kulutta-
jalle hyotyd, huvia tai etuja seké kertomalla tarinoita, kayttaméalla hyodyksi huumoria tai
puhumalla muulla tavoin jostakin muusta kuin mainostettavasta tuotteesta. Yksi
elintarvikemainonnassa kéytetty suostuttelukeino on myds tuotteen terveellisyyden
esilletuominen (Karvonen 1999: 273). Elintarvikkeiden terveellisyyden puolesta puhu-
vat esimerkiksi sellaiset argumentit, joiden kautta kuluttajille luvataan terveytta, pitkaa
ikad ja energisyytté (Seliger 2008: 193).

Myos visuaaliset ratkaisut vaikuttavat siihen, nayttaytyyké mainostettava elintarvike
kuluttajalle terveellisend. Téstd ovat esimerkkind varit, joihin liittyy monenlaisia
mielikuvia ja jotka symboloivat kesken&an erilaisia asioita. Terveyteen ja liikuntaan liit-
tyen mainittavia véreja ovat muun muassa oranssi (energia, liikkeell& oleminen), keltai-
nen (voima, ilo), vihred (luonto, terveellisyys) seka sininen (vesi, reippaus, raikkaus).
(Nieminen 2003: 193.)
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5 ANALYYSI ELINTARVIKEMAINOSTEN TERVEELLISYYSLUPAUKSISTA

Analyysissani tarkastelen aineistoni elintarvikemainoksista niiden siséltdamié ravitse-
mus- ja terveysvaitteitd sekd muita mainoksissa kéytettyjé tuotteiden terveellisyyteen
viittaavia ilmaisuja ja elementteja. Erittelen kunkin mainoksen erikseen, mutta koko-
naan saman tuotteen tai saman tuoteperheen tuotteiden mainoksia analysoin osittain
yhteisind kokonaisuuksina. Analyysiosuuden jalkeen teen yhteenvedon tekemisténi
I0ydoksistd. Nain pyrin saamaan kokonaiskuvan siitd, minkélaisia terveyslupauksia ja
terveellisyyteen viittaavia elementteja terveyteen keskittyvdn aikakauslehden
elintarvikkeiden mainokset siséltavét.

Olen luokitellut kunkin muuttujan — ravitsemusvaitteiden, terveysvaitteiden,
terveysviéitteita tukevien vaitteiden sek& muiden elintarvikkeen terveellisyyteen viittaa-
vien ilmaisujen ja elementtien — arvoiksi sellaiset ilmaisut ja elementit, jotka méaérittele-
vat olennaisina osina kutakin muuttujaa. Ravitsemusvaitteiden kohdalla arvoja on
kahdeksan: ”sisdltdd jotakin ravintoainetta”, “siséltdd jotakin ravintoainetta lisatyssa
maarin tai runsaasti”, “siséltdd jotakin ravintoainetta vahennetyssd maarin tai vain va-

2 9 2 2.

han”, “ei sisélld lainkaan jotakin ravintoainetta”, “tuottaa energiaa”, “tuottaa energiaa
listysséd méarin”, “tuottaa energiaa vahennetysséd méaarin”, “ei tuota lainkaan energiaa”
sekd 7siséltda elintarvikkeen terveellisyyteen viittaavan symbolin”. Edelld mainitut ar-

vot kattavat kaikki ne elementit, jotka méérittavat ravitsemusvaitteita.

Terveysvditteiden arvoiksi luokittelin kymmenen ilmaisua: “’vaikuttaa kasvuun, kehityk-
seen ja elimiston toimintaan”, “koskettaa psykologisia toimintoja tai kdyttdytymistd”,
“kuvaa laihtumista, painon kontrollointia, nildntunteen vahentymisti, kylldisyydentun-
teen lisddntymistd tai ruokavalion energiasisillon vahentymistd”, “elintarvikkeen
siséltdmdn aineen nimi viittaa sen toimintaan tai terveysvaikutukseen”, elintarvikkeen
ja terveyden vélillda on todettu olevan yhteys” sekd “védhentdd sairauden riskid tai
riskitekijaa”. Terveysviitteitd tukeviksi véitteiksi kasitin seuraavat ilmaisut: ”maininta
tasapainoisen ja monipuolisen ruokavalion seka terveellisten elintapojen térkeydesté ja
tuotteen sopimisesta osaksi niita”, “maininta siitd kuinka paljon elintarviketta on nautit-

tava mainitun terveyshyddyn saamiseksi”, “huomautus siitd, ettd tietyn henkilon ei kan-
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nata kayttad elintarviketta tai ett tuotteen kayttamiseen liittyy terveysriskejd” sekéd
”maininta siitd, ettd yhden tekijin muuttumisesta ei valttamattd ole hyotyd”. Kyseisten
vaittamien skaala on niin laaja, ettd niiden avulla elintarvikemainoksista on mahdollista

kartoittaa kaikki niiden terveysvaéitteiksi luokiteltavat véitteet.

Muut elintarvikkeiden terveellisyyttd puoltavat ilmaisut ja elementit kehittelin itse
tutkimuskirjallisuuden, tutkimusaineiston ja oman tiedon pohjalta. Tdman muuttujan
arvoja loytyi kuusi: terveyteen tai terveellisyyteen viittaava véritys”, voiman,
jaksamisen, energisyyden tai elinvoiman lupaaminen”, “hyvinvoinnin tai hyvan olon
lupaaminen”, “terveyteen yhdistettdvien ravinto- tai ruoka-aineiden esittdminen”, "viit-
taus fyysiseen aktiivisuuteen, reippauteen tai lilkuntaan” seka “viittaus luonnollisuuteen
tai aitouteen”. Viimeisend mainitun arvon késitdn niin ikaan terveyteen viittaavaksi,
silla n&en sen argumentoivan puhtaan ja luonnonmukaisen ruoan puolesta. Ndiden sek&
ravitsemus- ja terveysvditteiden ja terveysvaitteitd tukevien vaitteiden arvojen perus-
teella on myds mahdollista ndhda, heijastaako ja tuottaako yksittainen elintarvikemainos
virallisia ravitsemussuosituksia tai fitness- ja proteiinibuumia suosivia elementteja tai

vditteita.

Keiju Alentaja -mainokset (ks. kuva 1 ja kuva 2) sisaltavat sekd ravitsemusvaitteitd,
terveysvditteitd ettd muita tuotteen terveellisyyteen viittaavia elementtejd. Margariinia
mainostavien mainosten hieman suuremmalla kirjoitettu “leipatekstin” osa on molem-
pien mainosten kohdalla sama “Keiju Alentaja on uusi margariini, jonka kasvisterolit
alentavat tehokkaasti kolesterolia. Vaihda levitteesi Keiju Alentajaan ja aloita uusi
eldamd!” Ravitsemusvaitteeksi voi kyseisesta tekstipatkasta lukea sen, etté tuote sisaltéa
kasvisteroleita. Samainen ravitsemusvéite tulee esiin myods mainostettavan elintarvik-
keen pakkauksessa, jossa Kkerrotaan, ettd tuotteeseen on lisdtty kasvisteroleita”.
Mainostettavan levitteen kerrotaan siis siséltdvan jotakin ravintoainetta lisatysséd maarin.
Lisdksi tuotteen pakkauksessa nahtava Sydénliiton Sydanmerkki tulkitaan ravitsemus-
vaitteeksi, silla merkki kertoo tuotteen ravitsemuksellisesta laadusta: Sydanmerkki-tuote
on tuoteryhmassaan parempi valinta suolan mé&arédn sek& rasvan laadun ja maéran
suhteen (sydanmerkki.fi 2013; Evira 2014f).
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Keiju Alentaja on uusi margariini, jonka kasvisterolit
alentavat tehokkaasti kolesterolia. Vaihda levitteesi
Keiju Alentajaan ja aloita uusi eldma!

Keiju Alentaja on uusi margariini, jonka kasvisterolit
alentavat tehokkaasti kolesterolia. Vaihda levitteesi

Vaihda Keiju Alentajaan ja aloita uusi eldma!

Ja voita!
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Osta ja maista - voit voittaa eldmysmatkan Lappiin neljslle! tat

! Osta ja maista - voit voittaa elamysmatkan Lappiin neljalle!
Katso lisaa www.alentaja.fi

Katso lisaa www.alentaja.fi

Tavkoitettu henkitole jotka haluavat slenta kolesteroizan. Nauti Kefiu Alentaj -margaviinia pAVITEAIn osana terveetlsia elmantapoia 5ok mons
¥ 15-24

m apain hedelmia sisaltavsa ok

Kuva 1. Keiju Alentaja | Kuva 2. Keiju Alentaja Il

Vdite siitd, ettd tuotteen sisaltdmat kasvisterolit alentavat tehokkaasti kolesterolia, on
terveysvéite. Suuremmalla Kirjoitetun leipatekstiosuuden rinnalla esiintyvd vaite saa
niin ikddn tukea mainostettavan elintarvikkeen tuotepakkauksesta, jossa lukee ”— — joi-
den [kasvisteroleiden] on osoitettu alentavan kolesterolia” sekd pienemmalla kirjoitetun
tekstin ensimmdisestd lauseesta “Tarkoitettu henkildille, jotka haluavat alentaa
kolesteroliaan”. Kyseinen terveysvaite pitda sisélldén tiedot siitd, ettd elintarvikkeen
nauttiminen koskettaa elimistén toimintaa ja ettd mainostettavan elintarvikkeen ja

terveyden vélilla on todettu olevan yhteys.

Myos tuotepakkauksessa oleva maininta “Korkea kolesteroliarvo on syddntaudin
riskitekija” voidaan katsoa terveysvditteeksi, silla sen avulla osoitetaan mainostettavan
elintarvikkeen vahentévan sairauden, tassé tapauksessa sydantaudin, riskia kolesterolia
alentavan vaikutuksensa ansiosta. Pienelld Kirjoitetun tekstin virkkeissd ”Nauti Keiju
Alentaja -margariinia osana terveellisid elaméntapoja sek& monipuolista ja tasapai-

noista, runsaasti kasviksia ja hedelmia siséltdvaa ruokavaliota” ja ”Edullinen vaikutus
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saavutetaan nauttimalla 1,4 — 2,4 g kasvisteroleja pdivdssd” mainostaja tuo esiin tuot-
teen terveysvaitteitd mainitsemalla terveellisten eldmantapojen ja terveellisen ruokava-
lion tarkeyden seka kertomalla kuluttajalle sen maarén, jota mainostettavan tuotteen

siséltamaa ravintoainetta on sy6tavé terveyshyddyn saavuttamiseksi.

Keiju Alentaja | -mainoksen otsikko Uusi vuosi, uusi eldma, uusi Keiju Alentaja!” lu-
paa kuluttajalle mainostettavan tuotteen soveltuvan uuden vuoden tavoitteisiin, joihin
monen ihmisen kohdalla kuuluu joko laihduttaminen tai muuten vain terveellisempien
elaméntapojen omaksuminen. Tamé kay myods ilmi molempien mainosten virkkeestd
”Vaihda levitteesi Keiju Alentajaan ja aloita uusi elama!” Keiju Alentaja 11:n mainok-
sessa otsikko “Korkea kolesteroli? Vaihda uuteen Keiju Alentajaan!” lupaa niin ik&4n
kuluttajalle terveytta silla ehdolla, ettd tdmad ostaa ja ottaa ruokavalionsa osaksi

mainostettavan levitteen.

Muu terveyteen viittaava elementti molempien mainosten kohdalla on myos kirkkaan
vihredn varin runsas kayttd, mika viittaa terveellisyyteen sekd taustalla olevien
vihannesten ja ruisleivén, jotka ovat ravitsemussuosituksellisesti terveydelle hyvéksi,
esittdminen. Keiju Alentaja -levitemainosten voidaan sanoa heijastavan ja tuottavan
virallisten ravitsemussuositusten mukaista mallia terveellisestd ruokavaliosta sill&kin
todisteella, ettd mainoksissa kehotetaan kuluttajia syoméaan runsaasti kasviksia ja hedel-
mid. Mainostettavan margariinin luonnollisuutta korostetaan esittamalla niin mainosku-

vituksessa kuin tuotepakkauksessakin vihreité lehtia.

Valio PROfeel -mainoksissa (ks. kuva 3 ja kuva 4) mainostetaan saman tuoteperheen
elintarvikkeita, mutta yksittaiset mainoksissa esiintyvat elintarvikkeet eroavat toisistaan:
toisessa mainoksessa mainostettavien proteiinipitoisten, maustettujen maitotuotteiden
maut ovat erilaisia kuin toisessa, ja mainoksessa viitataan tdhan huudahduksella ”Uudet
maut!”. Ensimmadisen mainoksen pienemmaéllé kirjoitettu teksti on kuuluu: ”Ota uuden
vuoden tavoitteisiin avuksesi Valio PROfeel proteiinivalipalat. Ne sisdltavét vain vahan
hiilihydraatteja ja runsaasti proteiinia, joka tukee lihasten ylldpitoa ja kasvua”. Toisen

mainoksen teksti kuuluu seuraavasti: ”Valio PROfeel proteiinivdlipalat pitdavdt sinut
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liikkeessd, silla ne sisdltavat vain vahan hiilihydraatteja ja runsaasti proteiinia, joka tu-

kee lihasten ylldpitoa ja kasvua”.

Kuva 3. Valio PROfeel | Kuva 4. Valio PROfeel 11

Molemmat tekstit sisaltavat ravitsemusvaitteitd kertomalla, ettd tuotteissa on vain véhén
hiilihydraatteja ja runsaasti proteiinia. Toisin sanoen elintarvikkeiden kerrotaan sisalta-
van molempia ravintoaineita toista vain vahan ja toista runsaasti. Molemmissa mainok-
sissa on my0s terveysvditteitd: proteiini tukee lihasten yllapitoa ja kasvua. Talla viita-
taan sellaisiin terveysvaitteisiin, joilla luvataan elintarvikkeen vaikuttavan, tassa tapauk-

sessa lihasten, kasvuun ja kehitykseen.

Valio PROfeel -mainosten taustakuvitus on lahes identtinen: molemmissa mainoksissa
tuotteet on asetettu jonkin liikuntatilan pukuhuoneen nékdiseen tilaan. Sumeana taus-
talla ndkyy kaksi auki olevaa kaappia, joista toisessa on nahtavilla urheilukengiksi
tulkittavat jalkineet ja toisessa kahvakuula. Ensimmaisen mainoksen etualalla, heti
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mainostettavien tuotteiden takana, on punainen urheilukassi, urheilukenkd, pyyhe ja
juomapullo. Toisessa mainoksessa on niin ikdan urheilukassi ja pyyhe. Molempien
mainosten etualalla on my6s kaksi mitalinauhan nakdista nauhaa. Lisaksi Valio PRO-
feel | -mainoksen tekstiosuuden viimeisessé virkkeessa "Testaa péivittdinen proteiinitar-
peesi osoitteessa valio.fi/profeel ja voita oma personal trainer!” viitataan fyysiseen
aktiivisuuteen tarjoamalla kuluttajalle  mahdollisuus voittaa henkil6kohtainen
liikuntavalmentaja. Urheiluharrastukseen viittaavat elementit argumentoivat selkeasti
liikunnallisen elamén puolesta. Lisaksi molempien mainosten otsikko ”Vahva keho,
energisempi elamd.” sekd toisen mainoksen lause ”— — [proteiinivalipalat] pitavat sinut
lilkkeessd — — lupaavat kuluttajalle tuotteen nauttimisesta saatavaa vahvuutta ja energi-
aa, miké voidaan lukea terveellisyysargumentiksi. Valio PROfeel -tuotteet heijastavat ja

tuottavat kaikkien mainittujen perusteiden mukaan yhteiskunnassa vallitsevaa fitness- ja

proteiinibuumia.
f;gm f
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Kuva 5. Fazer Real Kuva 6. Fazer Real Palauttava
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Fazer Realin ja Fazer Real Palauttavan mainokset (ks. kuva 5 ja kuva 6) ovat visuaali-
selta ilmeeltddn keskenddn hyvin samanlaiset, mutta niiden verbaalisessa ilmaisussa on
eroja. Fazer Realin leipdamainoksessa ensimmainen terveysvdite on nahtévissé jo otsi-
kossa “Terveysvaikutusta suoraan ruisjyvistd.” Merkintd on epdmiirdinen, silld se ei
kerro kuluttajalle, minké&laisesta terveysvaikutuksesta on kyse. Terveysvaikutukset tule-

vat kuitenkin ilmi mainoksen ravitsemusvaitteita tarkasteltaessa.

Ravitsemusvaitteita esiintyy Fazer Realin mainoksessa pienemmalla kirjoitetussa teks-
tissd: “Fazer Real sisdltdd runsaasti kokojyvad, perati 10 % kuitua ja tdydet 100 %
ruista”. Myos Fazer Real Palauttava -leivan tuotepakkaus kertoo elintarvikkeen sisalta-
van runsaasti kuitua. Molempien leipien kerrotaan néin siséltavan tiettyja ravintoaineita
runsaasti. Samat véitteet toistuvat mainoksen vasemmassa alareunassa. Toinen pienem-
min tekstin virke “Joka viipaleen mukana saat rukiin kaikki hyvét ominaisuudet
luonnollisessa muodossa” lupaa kuluttajalle terveysvaitteen muodossa hyvid, rukiista
saatavia ominaisuuksia. Kuluttajan kuitenkin oletetaan tdssa tapauksessa tietdvan mité
hyvia ominaisuuksia ruis sisaltaa. Lisdksi mainoksen alareunassa on Sydanmerkki, joka
lupaa kuluttajille parempaa sydénterveyttd mainostettavan tuotteen kayttdjélle ja joka

tulkitaan ravitsemusvaitteeksi.

Fazer Real Palauttavan mainoksen otsikko ”Palaudu treenistd: Uusi Fazer Real Palaut-
tava” sisdltdd terveysvditteen, jossa luvataan kehon palautuvan treenistd mainostettavaa
leipdd syomalla. Kyseinen véite esiintyy myods pienemmalld kirjoitetussa tekstin osassa
”Uudenlainen Fazer Real Palauttava -taysjyvéleipd auttaa kehoasi palautumaan” seka
mainostettavan leivin pakkauksessa, jossa lukee “palauttava”. Ensin mainittua virkettd
seuraava virke ’Se [Fazer Real Palauttava] sisdltdd magnesiumia, joka edistdd lihasten
ja luuston toimintaa sekd védhentdd uupumusta ja vasymystd” sisdltdd seka
ravitsemusvéitteen (siséltdd magnesiumia) ettd terveysvéitteen (leivéan sisaltdma magne-

sium edista4 lihasten ja luuston toimintaa sek& vahentdd uupumusta ja vasymysta).

Néin elintarvikkeen kerrotaan ravitsemusvaéitteellisesti siséltavan jotakin ravintoainetta
ja terveysvaitteellisesti vaikuttavan elimiston, eritoten lihasten, toimintaan. Terveysvéi-

tettd tukevaksi elementiksi on tulkittavissa tuotepakkauksessa oleva merkinta 30 %
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paivdn magnesiumtarpeesta*”. Téhtimerkki kertoo, ettd pakkaus sisdltdd myos
jonkinlaisen tarkennuksen kyseisesta vditteestd. Tallainen véite tukee terveysvaitetta
kertomalla, kuinka paljon kyseista elintarviketta on nautittava mainoksessa mainitun

terveyshyodyn saamiseksi.

Muita Fazer Realin ja Fazer Real Palauttavan mainosten terveellisyyteen viittaavia
elementtejd on myos paljon. Fazer Realin mainoksessa leipdan on leikattu juoksevan
ihmisen muotoinen reikd, mika viittaa fyysiseen aktiivisuuteen. Leipdpakkauksessa on
kuvattuna kaksi pyoréilevaa ihmistd, mika niin ik&an viittaa liikunnalliseen elaménta-
paan. Fazer Real Palauttavan mainoksessa leipaan on leikattu joogaavalta, meditoivalta
tai venyttelevalta nayttavan ihmisen siluetti, mika viitannee kyseisessa kontekstissa ke-
hon palautumiseen liikunnasta. Elintarvikkeen pakkauksessa on kuvattuna hyppadva
ihminen, mika taas viittaa fyysiseen aktiivisuuteen. Fazer Real Palauttavan mainoksen

tekstiosuudessa myos kerrotaan kuluttajalle, ettd “treenaaminen on tarkeda”.

Molemmissa mainoksissa esiintyvé slogan ”Jaksa ja voi hyvin” lupaa kuluttajille leipien
syomisesta saatavaa jaksamista ja hyvinvointia. Fazer Real Palauttavan mainoksen koh-
dalla hyvinvoinnin korostaminen tuodaan esiin myds lauseella ”"Lue miten Real-
tuoteperheen leivit tukevat hyvinvointiasi fazer.fi/real”. Mainosten varitys, johon
kuuluvat sininen seka pakkauksissa esilla olevat keltainen ja oranssi, toimii aktiivisen
eldmén puolestapuhujana: sininen viittaa reippauteen, keltainen voimaan ja iloon, ja
oranssi energisyyteen ja liikkeelld olemiseen. Fazer Realin mainoksesta I0ytyy myos
maininta “luonnollisessa muodossa”, jonka késitan niin ik&én elintarvikkeen terveelli-
syyttd puoltavaksi argumentiksi. Kun katsotaan, millaista ruokavaliota Fazer Realin ja
Fazer Real Palauttavan mainokset tukevat, saatetaan todeta niiden heijastavan ja tuotta-
van virallisten ravitsemussuositusten suosimaa ruokavaliomallia niiden sisdltdmén

taysjyvan ja kuidun puolesta.

Dansukkerin SteviaSokeri-mainos (ks. kuva 7) keskittyy vertailemaan mainostettavan
makeutustuotteen ominaisuuksia tavalliseen sokeriin. Ravitsemusvidite ”— — joka
[Dansukker SteviaSokeri] siséltdd vain sokeria ja steviakasvista saatavaa kaloritonta

makeutusainetta” kertoo elintarvikkeen sisidltdvin kahta mainittua ravintoainetta. Viite
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”— — siind [Dansukker SteviaSokerissa] on vain puolet sokerin kaloreista” sen sijaan
sisaltdd ravitsemusvaitteen, jonka mukaan mainostettava elintarvike tuottaa energiaa
vahennetyssd méarin. Terveysvditteelld Voit siis vihentdd energiansaantiasi ja nauttia
silti sokerin mausta ja muista tirkeistd ominaisuuksista” taas viitataan siihen, etta kulut-
taja voi mainostettavan elintarvikkeen avulla vahentaa ruokavalionsa energiasisaltoa.
Myds mainoksen otsikko “Puolita kalorit. Sdilytd maku!” lukeutuu samaksi vaitteeksi

edellisen kanssa.

atso herkulliset reseptit ja lisatietoa
SteviaSokerista dansukker.fi

Kuva 7. Dansukker SteviaSokeri

Dansukker SteviaSokerin mainoksessa on kéytetty paavérind kirkasta vihredd, joka
yhdistetdan yleisesti terveellisyyden mielikuvaan. Tamén liséksi mainoksessa on esitet-
tynd vadelmia ja tuotepakkauksessa oleva mansikka. Marjat kuuluvat virallisten
ravitsemussuositusten mukaan osaksi terveellistd ravintoa. Edell& mainitut visuaaliset
elementit kertovat kuluttajalle epasuorasti, ettd mainostettava tuote sopii osaksi virallis-
ten ravitsemussuositusten esittdmaa terveellista elaméntapaa ja terveellistd ruokavaliota.
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Elintarvikkeen luonnollisuuden puolesta puhuvat mainoksen kuvituksessa kaytetyt

kasvinlehdet ja aidot marjat.

Laatu on paras resepti.
B

Kuva 8. Dr. Oetker Fruit Deli Kevyt

Dr. Oetkerin Fruit Deli Kevyt -mainoksen (ks. kuva 8) pienessé laatikossa olevan teks-
tin osa ”Dr. Oetker Fruit Deli Puutarjamarja-Vanilja Kevyt on valmistettu tuoreista
kesdisistdi marjoista ja pehmedn tdyteldisestd vaniljakastikkeesta”  sisdltdd
ravitsemusvaditteitd. Ensinndkin mainostettavassa marjojen ja vaniljakastikkeen
yhdistelméatuotteessa kerrotaan olevan seka tuoreita marjoja ettd pehmedn tayteldista
vaniljakastiketta. ~ Tastd maininnasta  tuotteen  terveellisyyteen viittaavaksi
ravitsemusvéitteeksi voidaan lukea terveydelle hyvaksi olevien marjojen sisaltyminen
tuotteeseen. Tama kay ilmi myds mainoksen taustakuvituksesta, joka koostuu suurista

punaisista marjoista.
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Mainoksen otsikosta ”Tuttu kevyt kesdn maku”, tuotteen nimestd, nostosta “Fruit Deli
Kevyt — vain 99 kcal/pikari!” seki leipatekstin otsikosta "Hemmotteluhetkiin kevyt Dr.
Oetker -marjaherkku” ndhdddn, ettd tuotetta mainostetaan sen keveyden ja
vahakalorisuuden puolesta argumentoimalla. Mainostettavan elintarvikkeen keveys ja
suhteellisen pieni kalorimadra késitetaan ravitsemusvaitteeksi, koska sill4 on hyodyllisia
ravitsemuksellisia ominaisuuksia energiamaaran suhteen (ks. Evira 2014f). Toisin sa-
noen elintarvike siis sisaltdd energiaa vahennetyssd maarin, mika sopii myos terveys-
vaitteeksi: mainostettavan tuotteen avulla kuluttaja voi vahentdd ruokavaliosta saa-

maansa energiamaaraa.

Muita mainostettavan elintarvikkeen terveellisyyteen liitettavid elementteja on myds
jonkun verran. Tuotetta mainostetaan maininnalla “ilman sdilontdaineita”, miki viittaa
sen luonnollisuuteen. Maininta “pdivén piristys” taas lupaa kuluttajalle tuotteesta saata-
vaa energiaa. Mainoksen kuvituksen sisaltdmét marjat argumentoivat sen puolesta, etta

tuote sopii osaksi virallisten ravitsemussuositusten suosittelemaa ruokavaliota.

Alpro Pehmeédn Téayteléisen, kasvipohjaisen jogurtin mainoksen (ks. kuva 9) tekstit
”[Alpro Pehmeén Tayteldinen on] tehty herkullisesta, aidosta kasvihyvésta, luonnostaan
laktoositonta eikd sisélld eldinrasvaa” ja ”Se [Alpro Pehmeédn Téyteldinen] on myos
hyva korkealaatuisen proteiinin, B2-, B12- ja D-vitamiinien sekd kalsiumin ldhde”
sisdltavat ravitsemusvéitteitd. Mainostettavan tuotteen esitettyjé ravitsemusvaitteita ovat
siis tuotteen eldinrasvattomuus seka sen sisaltdma proteiini, kalsium ja vitamiinit. Toisin
sanoen elintarvikkeen kerrotaan mainoksessa olevan lainkaan sisaltaméattd jotakin
ravintoainetta sekd siséltdvan ylipaataan joitakin ravintoaineita. Jogurtin laktoositto-

muus ei sen sijaan ole ravitsemusvaite.

Alpron mainoksen monet terveysvéitteet jddvat sen sijaan pimentoon: tuotteen sisalta-
mien ravintoaineiden ei kerrota suoraan vaikuttavan positiivisesti terveyteen. Kuitenkin
mainoksen otsikko ”Miké mahtaa olla... keveén olosi salaisuus?” ja virke ”Sy0 hyvin ja
tunne olosi silti kevyeksi” sisdltdvit tuotteen keveyttd, eli vdhdistd energiasiséltdd tuke-
van ravitsemusvéitteen, joka sopii myos terveysvaitteeksi sen ruokavalion energiasisal-

toa vahentavan vaikutuksen puolesta. Muita tuotteen terveellisyyteen viittaavia element-
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tejé taas ovat mainoksessa kaytetty, terveyteen yhdistettdva vihred vari sek& mainoksen
etualalla oleva, lehdista tehty kulho, jossa on mainostettavan jogurtin liséksi jonkinlaista
viljaa ja marjoja, jotka on madritelty virallisissa ravitsemussuosituksissa terveyden kan-

nalta hyviksi valinnoiksi.

Kuva 9. Alpro Pehmeén Tayteldinen

Naiden liséksi mainoksen alareunan isommalla kirjoitettu teksti ”hyva olo kasvivoi-
masta” lupaa kuluttajalle hyvdd oloa, mikd voidaan niin ikdan lukea
terveellisyysargumentiksi. Tuotteen luonnollisuus kdy ilmi sanasta aidosta” seka kul-
hon materiaalina toimivista, jonkin kasvin, lehdista. Alpro Pehmeén Tayteldisen kasitan
sopivan osaksi virallisia ravitsemussuosituksia mainoksessa esitettyjen vilja- ja

marjatuotteiden perusteella.

VAASAN Kaurasyddn -leipdmainos (ks. kuva 10) on erittdin ravitsemus- ja
terveysvaitteiden sévyttamé. Virkkeet ”Sen [VAASAN Kaurasyddmen] taikinaan on
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lisatty kauran luontaista beetaglukaanikuitua, joka estdd ravinnon mukana tulevan
kolesterolin imeytymistd sekd poistaa elimistosté sielld jo olevaa kolesterolia” ja ”Yksi
viipale tata leipaa sisdltdd 1 g kauran beetaglukaania, ja kolesterolia alentava vaikutus
saavutetaan nauttimalla péivittdin 3 leipaviipaletta (= 3 g kauran beetaglukaania)”
sisdltavat niin ravitsemus- kuin terveysvaitteitakin. Ravitsemusvaitteeksi on tulkitta-
vissa mainostettavan leivan kauran beetaglukaanikuidun siséltdminen ja terveysvait-
teeksi maininta siit4, ettd tuotteen nauttiminen alentaa kolesterolia, eli vaikuttaa elimis-
ton toimintaan. Toisin sanoen mainostettavan tuotteen luvataan suoraan alentavan
kolesterolia, mik& k&y ilmi my0s seuraavasta virkkeestd: "VAASAN Kaurasyddn on
herkullinen uutuusleip, jota saannollisesti sydmalla voit alentaa kolesteroliasi helpolla
ja luonnollisella tavalla”. Myos otsikosta ”Leipé, joka auttaa alentamaan kolesterolia” ja
tuotepakkauksessa olevasta lupauksesta “Alentaa kolesterolia” tulee esiin leivin

kolesterolia alentava vaikutus.
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Voit voittaa hemmotteluloman Thaimaassa!

Kuva 10. VAASAN Kaurasydén
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Terveysvéitteend toimii siis vdite siitd, ettd mainostettavan elintarvikkeen nauttiminen
vaikuttaa elimiston toimintaan. Virkkeessd "VAASAN Kaurasydén auttaa saannollisesti
kaytettynd alentamaan korkeaa kolesterolia, joka on sydan- ja verisuonitautien riskite-
kija” kuluttajalle luvataan terveysvditteen muodossa sairauden riskitekijan vahenty-
mistd, mika on mahdollista mainostettavaa tuotetta nauttimalla. VAASAN Kaurasydén -
mainoksen alareunan teksti ”Muistathan myos monipuolisen ruokavalion ja terveellisten
elaméntapojen tiarkeyden” luetaan terveysvaitettd tukevaksi véitteeksi, jonka avulla
mainostettavan elintarvikkeen terveellisyyttd korostetaan entisestadan. Mainoksen
viimeinen, pienelld kirjoitettu virke ”Sydén ja verisuonitauteihin liittyy useita riskiteki-
joita eikd yhden tekijan muuttamisesta ole valttamatta hyotya” siséltdd maininnan siita,

ettei yhden tekijan muuttamisesta ole valttdmatta hyotya kokonaisterveyden kannalta.

Lisaksi VAASAN Kaurasydamen mainoksessa luvataan, ettd mainostettava leipd on
“riskiton yhteiskaytossd la&kkeiden ja muiden terveysvaikutteisten elintarvikkeiden
kanssa”. Kyseinen virke kertoo kuluttajalle suoraan leivdn olevan terveysvaikutteinen,
eli funktionaalinen, elintarvike, eli sen ja terveyden valilla on todettu olevan yhteys.
Tatd argumenttia tukee myos kuva leipélaatikosta, joka esitetdén valkoisen pinnan ja
punaisen ristin avulla ik&&n kuin la&kekaapiksi, jossa terveyttd edistdvd, mainostettava
leipd odottaa syomistadn. Nama kaikki ovat tulkittavissa terveysvaitteiksi. Yksi
mainostettavan elintarvikkeen terveellisyyteen viittaava elementti on myds oikeiden
kauranjyvien kayttdminen mainoksen kuvituksessa: aidot kauranjyvat argumentoivat
tuotteen luonnollisuuden puolesta. Mietittdessd sitd, sopiiko elintarvike osaksi
ravitsemussuosituksellisia vai fitness- ja proteiinibuumiin sopivia ravintosuosituksia,
voidaan mainostettavan tuotteen sanoa sopivan osaksi virallisten ravitsemussuositusten

suosituksia, koska kyseessé on leipétuote.

Becel pro.activin mainoksen (ks. kuva 11) argumentointi perustuu niin ik&én
mainostettavan levitteen kolesterolia alentavalle vaikutukselle. Mainoksen ingressi
”Hén on Kirsi Espoosta. Kolme viikkoa sitten hanen kolesteroliarvonsa oli 5,7. Nyt se
on paljon matalampi” johdattelee kuluttajaa lukemaan lisdd mainostettavan tuoteryhman
yhteydestd ingressin tarinaan. Ingressin alla pro.activ-tuotteiden ja tarinan yhteydesta

kerrotaankin lisdd: "Monet kaltaisesi ihmiset ovat alentaneet kolesteroliarvojaan kéytté-
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malla Becel pro.activ -tuotteita, joiden teho on tieteellisesti osoitettu. Ota selvad, miten

myds sind voit sen tehd4.”

Han on

Kirsi Espoosta.
Kolme viikkoa
sitten hanen
kolesteroliarvonsa
oli 5,7 Nyt se on
paljon matalampi.
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Kuva 11. Becel pro.activ

Kyseisessd mainoksen johdatteluosuudessa esitetddn mainostettavan tuoteryhman tuot-
teista terveysvéite, jonka mukaan ne alentavat kolesterolia, eli vaikuttavat elimiston
toimintaan. My6s mainoksen yldosassa sijaitsevassa vihredssa laatikossa kerrotaan, etta
tuote “alentaa aktiivisesti kolesterolia”, ja mainoksen alaosassa viitataan tuoteperheen
tuotteiden kolesterolia alentavaan vaikutukseen kysymalld “Haluatko sindkin alentaa
kolesteroliasi?”. Tuotteista esitettavat ravitsemusvaitteet tulevat esiin vasta mainoksen
alareunan pienessa tekstissd “Becel pro.activ -tuotteisiin lisdttyjen kasvisterolien on
tieteellisesti osoitettu alentavan kolesterolia 7-10% 2-3 viikon aikana.” Ravitsemusvéite
mainostettavan tuoteryhmén tuotteiden kohdalla on siis niihin lisatyt ravintoaineet,
kasvisterolit. Tuotepakkauksessa on myos nahtdvissd merkintd “kevyt”, joka toimii seka

ravitsemus- ettd terveysvéitteend: ravitsemusvaitteellisesti tuotteen kerrotaan tuottavan
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energiaa vahennetyssd maarin ja terveysvditteellisesti vahentdvan ruokavalion

energiasisaltoa.

Alareunan virke “Edullinen vaikutus saavutetaan nauttimalla pdivittdin 1,5-2,4 ¢
kasvisteroleja” viittaa niin ikddn tuotteen terveyttd edistdvaan vaikutukseen, joka
mainostettavilla Becel pro.activ -tuotteilla on. Tama on tulkittavissa terveysvéitetta
tukevaksi vaitteeksi. Pienessd alareunan tekstissd Becel pro.activ -tuotteet myos
identifioidaan sopivaksi osaksi terveellista elamantapaa terveysvéitettd tukevan véitteen
muodossa: “Nauti Becel pro.activ -tuotteita osana terveellista elaméntapaa ja tasapai-
noista ruokavaliota”. Maininnan tasapainoisesta ruokavaliosta tulkitsen viittaavan

virallisiin ravitsemussuosituksiin.

Muu terveellisyyteen viittaava elementti pro.activ-tuoteperheen mainoksessa on vih-
redn, terveyteen viittaavan vérin kdyttdminen. Mainoksessa on myos esitettynd yksittéi-
nen kuluttaja, jonka avulla mainostetaan mainostettavasta elintarvikkeesta saatavia
terveyshyotyja. Mainoksen henkild on keski-ikdinen nainen, mika kertoo osaltaan myos
niistd kuluttajista, joille mainostettavaa tuotetta mainostetaan ja joiden kohdalla korkea
kolesteroli lienee yleistd. Henkilon k&ytté mainosten argumentoinnissa on mahdollista,
jos tdman mainostamien terveyshyétyjen taustalla on hyvéksytty tieteellinen néaytto ja
jos kyseessa ei ole esimerkiksi nayttelija, joka esittdd terveydenhuollon ammatti- tai
opiskelijahenkilod (Hankonen & Sajama 2014: 62). Levitteen ollessa tarkoitettu, ainakin
oman kasitykseni mukaan, leivén paalla syotavéaksi, asettuu se osaksi virallisten ravitse-

mussuositusten suosittelemaa ravintoa.

Valio Marjakeitot -mainos (ks. kuva 12) siséltda hyvin vahan tekstid, mika tekee sen
verbaalisesta sisdllostd hyvin suppean. Virke "Maista uudet Valio Marjakeitot, joissa on
enemman marjaa ja 50 % véahemmaén sokeria” sisiltdd kuitenkin kaksi ravitsemusvai-
tettd, jotka toimivat vertailuna joidenkin muiden tuotteiden, oletettavasti aikaisempien
Valion Marjakeittojen, valilla. Edellisessa véitteessd on viittaus mainostettaviin
elintarvikkeisiin lisatyssd méaérin siséltyvdan ja jalkimmaisessd vdhennetyssd maarin

sisaltyvddn ravintoaineeseen: mainostettavissa marjakeitoissa kerrotaan olevan
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aikaisempaa enemman marjaa ja puolet aikaisempaa vahemman sokeria. Suoranaisia

terveysvaitteitd mainoksessa ei sen sijaan ole.

Maggen luenne aidoimmillaan,

Maista uudet Valio Marjakeitot, joissa on enemman marjaaja
50 % véhemman sokeria, Loyda muutkin maut: valio.fj /marjakeitto

Kuva 12. Valio Marjakeitot

Marjakeittojen mainoksen visuaalisuus tukee osaltaan mainostettavien tuotteiden
terveellisyyttd. Mainoksen pdaavarityksena toimii kirkas vihred, mik& heréttad
varianalyysien mukaan kuluttajassa mielleyhtyman terveyteen. Mainoksessa on myos
kuva parista suuresta mansikasta ja yhdesta sitrushedelman, luultavasti limetin, viipa-
leesta. Marjat ja hedelmét ovat virallisten ravitsemussuositusten mukaan terveellista
ravintoa, minka vuoksi mainoksen voi sanoa argumentoivan mainostettavien tuotteiden
terveellisyyttd korostamalla ja osoittavan mainostettavien elintarvikkeiden sopivan
osaksi virallisia ravitsemussuosituksia. Tdmankin mainoksen kohdalla mainostettavan
elintarvikkeen luonnollisuus tulee ilmi mainoksen otsikosta ”Marjojen luonne

aidoimmillaan”.



Activian uusi pehmea viikunajogurtti vie talvihorroksen
mennessaan ja tuo kevaan kielelle. Kuuntele vatsaasi ja maista.
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Kuva 13. Activia pehmea viikunajogurtti

Activian pehmeén viikunajogurtin mainos (ks. kuva 13) siséltaa niin ikaan tekstia pie-
nessd madrin. Mainoksen otsikko “Talvi on aika helppo sulattaa” ja alareunan teksti
”Activian uusi pehmed viikunajogurtti vie talvihorroksen mennessaan ja tuo kevaan kie-
lelle. Kuuntele vatsaasi ja maista” eiviat kumpikaan sisdlld ravitsemus- tai terveysvdit-
teitd. Silti mainoksesta on Idydettdvissa muita jogurtin terveellisyyteen viittaavia
elementtejd. Mainoksessa on kéytetty tehostevarind terveyden mielikuvaan yhdistetta-
vaa vihredd ja mainostettavan tuotteen eteen on asetettu viikunahedelmia, joiden perus-
teella tuotteen voi sanoa lukeutuvan osaksi virallisten ravitsemussuositusten esittdméaa
ruokavaliota. Myds mainoksen ilmaisu siitd, ettd mainostettava tuote vie talvihorroksen
mennessaan, lupaa kuluttajalle epésuorasti lisda energiaa, mika on tulkittavissa terveelli-
syysargumentiksi. Elintarvike on asetettu keskelle luontomilj6ota, miké puolestaan viit-

taa sen luonnollisuuteen.

Saarioinen Luomutuotteet -mainos (ks. kuva 14) olettaa kuluttajan tuntevan luomuruo-
kaan liitettavéat, terveyden kannalta positiiviset vaikutukset: luomuruoka ei esimerkiksi
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sisdlld lainkaan ihmisille haitallisia torjunta-aineita tai ladkkeitd (Luomu.fi 2014). Taté4
ei kuitenkaan voida lukea ravitsemusvaéitteeksi, silla kyse on mainostettavien tuotteiden
valmistuksessa kaytettyihin tai ei-kaytettyihin aineisiin viittaaminen. Kuluttajaa ei
muutenkaan houkutella mainoksessa terveellisyyteen liitettavilla argumenteilla, kuten
terveysvaéitteilla. Vihrean tehostevarin voidaan kuitenkin katsoa argumentoivan, joskin
vahaisesti, tuotteiden terveellisyyden puolesta. Tuotteet myds sopivat osaksi virallisia
ravitsemussuosituksia niiden siséltdmén viljan puolesta. Mainostettavien elintarvikkei-
den luonnollisuus kay ilmi niin niiden Luomu-merkinnodista kuin aitojen kauranjyvien

esittdmisen kautta.

iy

R)

Saarion

Kuva 14. Saarioinen luomutuotteet

Kikkoman Soy Sauce -mainoksessa (ks. kuva 15) tekstid on minimaalisen vahan, minka
vuoksi mainostettavan soijakastikkeen terveellisyyttd ei ole pystytty tuomaan esille
juuri lainkaan. Ainoa tuotteen terveellisyyttd puolustava elementti on mainoksen kuvi-
tus, joka siséltdd pienid kuvia yleisten ravitsemussuositusten terveellisistd pitamista
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tuotteista — kasviksista ja kalasta. Mainostettavan tuotteen voi kasittdd sopivan kaytetta-
vaksi niiden kanssa, eli toisin sanoen sopivan osaksi terveellista ruokavaliota. Kyseisen
soijakastikkeen terveellisyys tulee kuitenkin mainoksissa esille hyvin heikosti, eika
tuotteen ndin ollen voi katsoa osaksi ravitsemussuosituksellisten eikd fitness- ja

proteiinibuumiin nojaavien suositusten viitearvojen noudattamista.

T
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Lohikuutioita kurpitsapastan kera
Katso resepti uudistuneelta Si

vustolta o
seasoning your life

Kuva 15. Kikkoman Soy Sauce

Marli Vital -mehujen mainos (ks. kuva 16) sisaltaa puolestaan verrattain paljon tekstié,
mika tekee sen verbaalisesta sisallostdkin laajempaa. Mainoksen leipéteksti kuuluu
seuraavasti:

Terveydestdén huolehtiville mehunystéville 16ytyy kauppojen hyllylta vaihtoeh-
toja, joissa on noin puolet véhemmaén kaloreita kuin tavallisissa mehuissa. Marli
Vital -sarja on kasvanut kahdella suosikkimaun kevyemmalla versiolla, karpalon
ja rypaleen Kkirpeédnraikkaalla yhdistelmélla sekd appelsiinin ja mangon
sametinpehmedlld sekoituksella. Alhaisemman energiapitoisuuden salaisuus on
luontaisesti makea ja kaloriton Stevia rebaudiana bertoni -kasvi, josta saadun ma-
kean stevioglykosidin ansiosta mehuihin on voitu lis4ta puolet vdhemman sokeria,
mausta tinkiméattd. Aidoista marjoista ja hedelmistda valmistetut mehut ovat
séilontaaineettomia ja sopivat hyvin osaksi terveellistd ruokavaliota.
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Kyseinen tekstipétka kertoo mainostettavien mehujen siséltavan puolet vahemman kalo-
reita (kuin aikaisemmat Marli Vital -mehut) ja stevia-kasvista valmistettua makeu-
tusainetta. Nama ravitsemusvaitteet on esitetty myos elintarvikepakkausten vieressa ole-
vassa tekstissd: ”50% vdhemman liséttyd sokeria. Sisdltdd stevia-kasvista valmistettua
makeutusainetta.”. Mainostettavien tuotteiden kerrotaan néin siséltavan toista ravinto-
ainetta ja sisaltavan toista ravintoainetta vahennetyssa maarin. Ravitsemusvdite on myos
se, ettd mainostettavat elintarvikkeet tuottavat energiaa vahennetyssa maarin. Tuottei-
den kerrotaan niin ikd&n valmistetun aidoista marjoista ja hedelmistg, eli ravitsemus-
vditteellisesti sisdltdvan seka aitoja marjoja ettd hedelmid. Mainoksen yldosassa oleva
faktalaatikko kertoo liséksi mehujen makeutusaineen, stevian eli steviologlykosidin,
ominaisuuksista, joissa kerrotaan sen olevan muun muassa kaloriton ja 300 kertaa soke-
ria makeampaa. En kuitenkaan laske nditd mainostettavan tuotteen ominaisuuksiksi,

sill& stevia on vain yksi ainesosa muiden mehujen sisaltdmien ainesosien seassa.

STEVIA ELI
STEVIOLIGLYKOSIDI
> saadaan Stevia rebaudians

Kasvin lehdists

> kaloriton
> 300 kertaa makeampsa kuin sokeri

> Kilytetty satojen vuosien sjsn /%
et it Areans c L2

MEHUNAUTINTO

Kuulutko niihin, joiden mielesti mehu on arjen pienti luksusta?
Hyvid uutisia: suosikkimehuista 1oytyy kevyempii versioita, joiden
makeutukseen on kéytetty kaloritonta steviakasvia

50 1

vihemmdn

kasvista
valmistettua
makeutus-
ainetia.

Kuva 16. Marli Vital -mehut
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Mainoksessa esitettyja terveysvaitteita ovat tuotepakkausten alla kerrotut ominaisuudet
”Marli Vital Karpalo-rypidlemehujuoman flavonoidipitoisuus on 10 mg/100 ml” ja
”Lasillinen (200 ml) Marli Vital appelsiini-mangomehujuomaa tayttda 30 % A-, C- ja
E-vitamiinien paivittaisestd tarpeesta”. Mainostettavien tuotteiden sisaltamat flavono-
idit voidaan maaritella terveytté edistaviksi jo pelk&n nimen perusteella, koska mainok-

sessa kerrotaan, ettd ”’[f]lavonoidit ovat luonnon omia antioksidantteja”.

Toisen virkkeen kohdalla teksti sisaltda terveysviéitteitd tukevan vditteen, jossa kerro-
taan lasillisen mainostettavaa mehua tayttdvan vajaan kolmasosan kuluttajan paivittéi-
sesta vitamiinien tarpeesta. N&in mainoksessa mainitaan, joskaan ei aivan suoraan,
kuinka paljon kyseisté tuotetta, tassd tapauksessa vitamiineja, on nautittava terveyshyo-
dyn saamiseksi. Monen Marli Vital -tuotepakkauksen vieressd on myos teksti 10
hyvanmakuista tapaa saada kuitua, vitamiineja ja flavinoideja”, joka sisdltdd vield

mainitsemattoman ravitsemusvaitteen mehutuotteiden sisaltdamasta kuidusta.

Muita mehujen terveellisyyteen yhdistettavia viittauksia ovat hedelmien ja marjojen
esittdminen seka kirkkaan vihredn k&yttdminen mainoksen tehostevéringd. Myos
leipatekstin ensimmaisen virkkeen osa “Terveydestddn huolehtiville mehunystéville — —
” sekd viimeisen virkkeen osa ”—— [Marli Vital -mehut] sopivat hyvin osaksi terveellista
ruokavaliota” puhuvat sen puolesta, ettd mainostettavat tuotteet sopivat osaksi terveelli-
sid eldmantapoja. Elintarvikkeiden marja- ja hedelmépitoisuus asettaa ne osaksi viralli-
sia ravitsemussuosituksia. Mainostettavien mehujen luonnollisuus kay ilmi niin mainok-
sen tekstiosuudessa ilmenevistd ilmaisuista “luontaisesti”, “aidoista” ja “ilman

séilontdaineita” sekd mainoksen kuvituksesta, jossa on esitetty steviakasvin lehti.

Hermesetas Stevia sweet crystalin ja Hermesetas SteviaSweet -makeutustuotteiden
mainokset (ks. kuva 17 ja kuva 18) ovat visuaaliselta ilmeeltd&n keskenddn hyvin
samanlaiset. Mainosten hallitsevana varina toimii kirkas keltainen, joka yhdistyy ilon ja
voiman mielikuviin. Molempien mainosten tehostevarind on liséksi kéytetty vihreda,
joka on yhdistettavissa terveyteen. Hermesetas Stevia sweet crystalin mainoksessa esite-

taan ravitsemusviite “kaloriton”, jolla viitataan siihen, ettei tuote sisall& ollenkaan ener-
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giaa. Mainostettavan makeutusaineen kalorittomuus tulee ilmi myds mainostettavan

elintarvikkeen pakkauksessa, jossa lukee 0 calories”.

ATH
Stevia-kasvista
Loistaa valmistettu
: : makeutusaine
ruoissa Ja
leivonnassa.
A"
LI e j/
!NEW
h * ey
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TeWweoE STEVIR 37 8
. CRYSTAL sk ol
S1EV) vVi-o
e@ ot 7
Kuva 17. Hermesetas Stevia sweet crystal Kuva 18. Hermesetas SteviaSweet

Hermesetas SteviaSweet -makeutustuotteiden mainosten retoriikka nojaa mainostetta-
vien tuotteiden véhakalorisuuteen. Tama tulee ilmi mainoksen tekstipatkéssa, jossa
kerrotaan, ettd kuluttaja voi ”— — loihtia niistd [SteviaSweet -makeutustuotteista]
vahdkalorisia ruokia ja leivonnaisia”. Védhédkalorisuus on ravitsemusvaite, jonka avulla
elintarvikkeen kerrotaan sisdltdvén energiaa vahennetyssa maarin. Lisaksi molemmissa
mainoksissa esiintyvaksi ravitsemusvditteeksi on luettavissa elintarvikkeiden siséltdmé
ravintoaine, stevia, mika kay ilmi Stevia sweet crystain mainoksessa pakkauksen teks-
tistd ”Stevia-kasvista valmistettu makeutusaine” ja Hermesetas SteviaSweet -tuoteryh-
méan mainoksesta pienelld Kirjoitetusta tekstiosasta mainoksen alareunassa: “Hermesetas
SteviaSweet -tuotteet sisaltavat stevioliglykosideja, jotka valmistetaan stevia-kasvista”.

Toki tuotteiden nimetkin kertovat jo niiden siséltdvéan steviaa. Kummankaan mainoksen
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tuotteet eivat lokeroidu selvasti virallisten ravitsemussuositusten tai fitness- ja

proteiinibuumin alle.

P

s

GWEET CHILIHILLO \

Kuva 19. Rajaméen punaviinietikka

Rajaméen punaviinietilkan mainos (ks. kuva 19) ei argumentoi lainkaan tuotteen
terveellisyyden puolesta. Mainoksen otsikko ”Makujen harmonia” tai teksti “Ruoka
kuin ruoka rakastaa tilkkaa happamuutta. Rajamaen viinietikalla korostat makuja ja saat
esiin niiden harmonian. Kokeile, huomaat eron.” eivét sisdlld minkdénlaisia terveys- tai
ravitsemusvaitteitd. Mainoksen yhteyteen laitetun sweet chilihillon resepti ei myoskaan
kerro mainostettavasta punaviinietikasta muuta kuin sen, ettd se sopii kyseisen hillon
yhdeksi raaka-aineeksi. Mainoksessa ei ole ndhtavissa muitakaan viittauksia terveelli-
siin elamantapoihin tai terveelliseen ruokavalioon, eikéd néin ollen kumpiinkaan ravin-

tosuosituksiin — virallisiin tai fitness- ja proteiinibuumin suosittelemiin.

Valio Gefilus mansikka-banaani smoothien mainos (ks. kuva 20) tuo mainostettavan
smoothien ravitsemukselliset ominaisuudet esiin tuotepakkauksessa esitettyjen
mainintojen muodossa. Elintarvikepakkauksessa on esitetty seuraava ravitsemusvaite:
“runsaasti D-vitamiinia”. Kyseinen ravitsemusvéite viittaa mainostettavassa elintarvik-
keessa runsaassa maarin esiintyvadn ravintoaineeseen. Terveysvaitteeksi smoothie-

mainoksessa taas luetaan tuotepakkauksessa oleva merkintd ”vahva annos vastustusky-
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kya”, jonka voidaan katsoa sekd vihentdvén sairauksien riskitekijoitd antamalla elimis-

tolle suojan sairauksia vastaan ettd myos vaikuttavan néin elimiston toimintaan.

D

Gefilus

NAUTI vls;LLoiTTAVA
SMOOTHIE

Uusi mansikka-banaani smoothie maistuu samettisen
pehmedlté ja pitaa olosi elinvoimaisena joka péiva.
Tutustu myds muihin Valio Gefilus® tuotteisiin: valio.fi/gefilus.

Kuva 20. Valio Gefilus mansikka-banaani smoothie

Valio Gefilus mansikka-banaani smoothien esitetdan olevan terveellinen myos visuaali-
sin ja muin verbaalisin keinoin, silld tuotteen yhteydessa on kuvattuna mansikoita ja
banaaniviipaleita, eli ravitsemussuositukselliseen ruokavalioon liittyvid marjoja ja
hedelmid. Taman vuoksi késitdn mainostettavan elintarvikkeen sopivan osaksi virallis-
ten ravitsemussuositusten suosittelemaa ruokavaliota. Mainoksen pienemmassa teks-
tissa myos luvataan, ettd tuote ”— — pitdd olosi elinvoimaisena joka paiva”, mika viittaa
mainostettavasta elintarvikkeesta saatavaan elinvoimaan. Réikeédn pinkin taustavarityk-
sen katson viittaavaan samaiseen elinvoimaan, joka on saavutettavissa mainostettavaa

tuotetta nauttimalla.



63

TAYTELAINEN
PIPPURISEOS

Fyllig pepparmix
Piprasegu

Kuva 21. Meira suolattomat mausteet

Meiran suolattomien mausteiden mainoksen (ks. kuva 21) otsikko "Hyvad ithminen, lisda
makua, dld suolaa” johdattelee kuluttajaa siihen, ettd kyseessd on jollakin lailla suolan
vahyyteen liitettdva elintarvike. Ja ndin todella on. Mainoksen tekstiosuus ”Ei suolaa,
eikd mitddn muutakaan ylimaaraista. Tama maistuva fakta kannattaa muistaa, kun
seuraavan kerran teet valintoja maustehyllyn aarelld. Meiran valikoimasta 16ydét yli 20
suolatonta tuotetta” argumentoi vahvasti sen puolesta, ettd mainostettavan tuoteperheen
tuotteet eivat sisdlld lainkaan suolaa. Ravitsemusviite on siis “suolaton”, joka ilmenee

niin tekstiosuudessa kuin punaisessa leimassakin, jossa lukee “’suolaton 0 % utan salt”.

Né&in ollen mainostettavan tuoteperheen tuotteiden kerrotaan olevan siséltdmatta lain-
kaan jotakin ravintoainetta. Terveysvditteitd ei mainoksessa varsinaisesti ole, joskin
kuluttajan oletetaan tietdvén, ettd suola on suuressa mééarin kaytettyna terveydelle haital-
lista. Meiran maustemainoksen tuotteet eivat asetu ravitsemussuositusten tai fitness- ja

proteiinibuumin suositusten alle. Tuotteiden luonnollisuus tulee kuitenkin ilmi siit4, ett&
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niiden kerrotaan olevan siséltdmattd mitdan ylimaaraista, jonka katson viittaavan lisé- ja

sailontaaineisiin.
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6 YHTEENVETO

Analysoimistani elintarvikemainoksista oli 10ydettdvissa monenlaisia ravitsemus- ja
terveysvéitteitd, terveysvaditteitd tukevia vditteitd sekd muita elintarvikkeiden
terveellisyyteen viittaavia ilmaisuja ja elementtejd. Edella mainittujen muuttujien arvoja
oli ravitsemusvaéitteiden kohdalla yhdeksan, terveysvaitteiden kohdalla kymmenen ja
muiden terveellisyyteen viittaavien elementtien kohdalla nelja. Jokaisesta esittelemas-
tani taulukosta voi nédhda, mitka vaitteet ja elementit nousivat elintarvikemainoksissa

ylitse muiden.

Kaiken kaikkiaan analysoidusta mainosaineistosta oli I0ydettdvissd 39 ravitsemusvai-
tettd. Mainostettavien elintarvikkeiden Kerrottiin mainoksissa siséltdvan tai olevan
sisdltdmatta joitakin ruoka- tai ravintoaineita, tai sisaltavan joitakin tiettyja ruoka- tai
ravintoaineita lisatyssa/runsaana tai vahennetyssd/vain véhdisessa maarin. Samoin
elintarvikkeiden voitiin kertoa sisaltavat energiaa, olevan siséltdamétta sita lainkaan tai

sisdltdvan energiaa lisatyssa tai vahennetyssa méaarin.

Sellaiset ruoka- tai ravintoaineet, joita mainostettavien elintarvikkeiden kerrottiin ylei-
sesti ottaen sisaltavan, olivat kasvisterolit (2), proteiini (1), kuitu (1), magnesium (1),
stevia (4), marjat (1), hedelmat (1), kalsium (1), vitamiinit (2) ja beetaglukaanikuitu (1).
Lisatyssa tai runsaana maarin elintarvikkeiden Kkerrottiin siséltdvan proteiinia (2),
kokojyvééa (1), kuitua (2), ruista (1), kasvisteroleita (1), marjoja (1) ja vitamiineja (1).
Sellaiset ravintoaineet, joista kerrottiin, ettd mainostettavat elintarvikkeet eivét siséalla
lainkaan, olivat eldinrasva (1) ja suola (1). Vahennetyssa méaérin tai vain vahén
elintarvikkeiden kerrottiin sisaltdvan hiilihydraatteja (2) ja sokeria (2). Kolmessa
mainoksessa esiintyi ravitsemusvéitteeksi tulkittava symboli, joka oli kaikkien kohdalla

Sydanmerkki.

Energiaa ei missaan mainostetussa elintarvikkeessa kerrottu olevan ylipdatéan tai lisa-
tysséd méarin. Sen sijaan kuuden elintarvikkeen kerrottiin siséltdvén energiaa vahenne-

tyssd maarin tai vain vahan. Tama saatettiin ilmaista myods maininnalla siit4, ettd tuote
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on “’kevyt”. Yhden mainoksen kohdalla mainostettavan elintarvikkeen kerrottiin olevan

kaloriton, eli olevan siséltdmatta lainkaan energiaa.

Taulukko 1. Elintarvikemainosten ravitsemusvaitteet

Niiden mainosten maaré, Mainosten osuus koko
jossa vdite esiintyy aineistosta
Siséltéa jotakin ravinto- 13 62 %
ainetta
Siséltaa jotakin ravinto- 10 48 %

ainetta lisatyssa maarin
tai runsaasti
Siséltaa jotakin ravinto- 4 19 %
ainetta véhennetyssa
maadrin tai vain vahan

Ei sisalla lainkaan jotakin 2 10 %
ravintoainetta

Tuottaa energiaa 0 0 %

Tuottaa energiaa lisatyssa 0 0%

maarin

Tuottaa energiaa vahen- 6 29 %
netyssa maarin

Ei tuota lainkaan energiaa 1 5%

Sisaltai elintarvikkeen 3 14 %

terveellisyyteen viittaa-

van symbolin

Taulukossa 1. on nahtdvisséd kaikki ravitsemusvaitemuuttujan arvot ylakasitteina.
Yhteenvetona ravitsemusvditteiden kohdalla voidaan sanoa, ettd Hyva terveys -lehdessé
elintarvikkeita mainostetaan ennen kaikkea niiden sisaltamia, terveydelle hyddyllisia,
ravintoaineita korostamalla. Useassa mainoksessa kerrottiin myods mainostettavan
elintarvikkeen sisaltdvan jotakin tiettyd ravintoainetta lisatyssd méaéarin tai muuten run-
saasti. Mainitsemisen arvoista on myds monen tuotteen siséltdmé energia vahennetyssé
mé&arin tai muuten vahaisend. Nain voidaan todeta elintarvikemainonnan tukevan yhteis-
kunnan ihannetta hoikasta vartalosta: mainosten retoriikka tukeutuu yhteiskunnassa

patevien kauneusihanteiden esilletuomiseen.
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Taulukko 2. Elintarvikemainosten terveysvaitteet

Niiden mainosten méaara,
jossa vaéite esiintyy

Mainosten osuus koko
aineistosta

Vaikuttaa kasvuun, ke-
hitykseen tai elimiston
toimintaan

8

38 %

Koskettaa psykologisia
toimintoja tai kayttayty-
misté

0%

Kuvaa laihtumista, pai-
non kontrollointia, nalén-
tunteen vahentymisté,
kylldisyydentunteen li-
s&dantymista tai ruokava-
lion energiasisallon va-
hentymista

29 %

Elintarvikkeen sisaltaman
aineen nimi viittaa sen
toimintaan tai terveysvai-
kutukseen

5%

Elintarvikkeen ja tervey-
den valilla todettu olevan
yhteys

19 %

Véahentaa sairauden riskia
tai riskitekijaa

19 %

Maininta tasapainoisen ja
monipuolisen ruokavalion
seké terveellisten
elintapojen tarkeydesta

14 %

Maininta siitd, kuinka
paljon elintarviketta on
nautittava mainitun ter-
veyshyddyn saamiseksi

24 %

Huomautus siit4, ett4 tie-
tyn henkildn ei kannata
kayttad elintarviketta tai

etté tuotteen kayttdmiseen
sisaltyy terveysriskeja

5%

Maininta siita, ettd yhden
tekijan muuttumisesta ei
valttamatta ole hyotya

5%
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Terveysvditteitd koko mainosaineistossa esiintyi puolestaan 23 kappaletta ja kaikkia
muuttujan arvoja esiintyi vahintddn yhden kerran lukuun ottamatta véitettd siitd, ettd
mainostettavan elintarvikkeen nauttiminen koskettaisi psykologisia toimintoja tai
kayttaytymista. Aineistossa esiintyneita terveysvaitteitd olivat lupaukset siitd, ettd
mainostettava elintarvike alentaa kolesterolia (4), védhentad sairauden riskia tai riskiteki-
jaa (4), tukee ja edistaa lihasten tai luuston yll&pitoa, kasvua ja toimintaa (3) seka auttaa
kehoa palautumaan fyysisestd rasituksesta (1). Kuudessa mainoksessa elintarvikkeen
luvattiin vahentavéan kuluttajan ruokavalion energiasisaltod tai lisdavan kyllaisyyden
tunnetta. Yhden mainostetun tuoteryhmén tuotteiden mainoksessa esiintyvé ravintoaine

viittasi sen terveellisyyteen pelk&n nimen perusteella.

Taulukossa 2. on nahtévissa analysoitujen elintarvikemainosten sisaltamat terveysvait-
teet ylakésittein. Mainoksissa eniten kaytetty terveysvaite oli vaite siitd, ettd mainoste-
tun tuotteen nauttiminen vaikuttaa kasvuun, kehitykseen tai elimiston toimintaan.
Kyseinen vaite esiintyi 38 prosentissa kaikista mainoksista. Useimmissa tapauksissa
tdma ilmeni lupauksena elintarvikkeen avusta kolesterolin alentamisessa, mikéa kertoo
siitd, ettd korkeaa kolesterolia pidetddn suomalaisille ominaisena sairautena, jota pyri-
tdan elintarvikkeiden kolesterolia alentavan vaikutuksen avulla ehkdisemdin. Toinen
mainoksissa usein esiintynyt terveysvdite oli lupaus siitd, ettd mainostettavaa elintarvi-
ketta nauttimalla kuluttajan on mahdollista véhentdd ruokavalionsa energiasisaltoa.
Tama johtuu pitkalti niistd ravitsemusvaitteistd, joissa kerrottiin tuotteiden sisaltavan

vain véhan energiaa.

Mainostettavista elintarvikkeista esitettyja terveysvaitteité tukevia véitteita (ks. taulukko
3) sen sijaan olivat maininnat monipuolisen ja tasapainoisen sekad terveellisten
elaméntapojen tarkeydesta tai tuotteen sopivuudesta osaksi niitd (3) sekd maininnat
siitd, kuinka paljon mainostettavaa tuotetta tulisi nauttia mainitun terveyshyodyn
saavuttamiseksi (5) ja ettd yhden tekijdn muuttumisesta ei Vvélttdméttd ole hyotya
kokonaisterveyden kannalta (1): neljasosa analysoiduista mainoksista sisélsi siis
maininnan siitd méaarésta, jota tiettyd elintarviketta olisi suositeltavaa syddé jonkin
terveyshyodyn saavuttamiseksi. Tama kertonee siitd, ettd kuluttajia halutaan ohjata

terveellisen ruokavalion pariin ohjeistamalla my0ds niissa méaarissa, joita tiettyja tuotteita
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kannattaa paivittdin syoda. N&in kuluttajalta itseltadn sdastetadn tdma vaiva, ja kynnys
ottaa mainostettava tuote osaksi omaa ruokavaliota alenee. Kyseessé on siis melkoinen
mainoskikka. Yhdessa mainoksessa myds Kkerrottiin, ettei tuotteella ole kdyttdrajoituk-

sia.

Taulukko 3. Elintarvikemainosten terveysvéitteita tukevat vaitteet

Niiden mainosten maarg, Mainosten osuus koko
jossa vdite esiintyy aineistosta

Monipuolisen ja 3 14%
tasapainoisen ruokavalion
seka terveellisten
elaméantapojen tarkeyden
mainitseminen tai mai-
ninta mainostetun elintar-
vikkeen sopivuudesta
osaksi niita

Maininta siitd, paljonko 5 24 %
elintarviketta pitaa nauttia
mainitun terveyshyodyn
saavuttamiseksi

Maininta siitd, ettei yhden 2 10%
tekijan muuttumisesta ole
valttamatta hyotya

Maininta kayttorajoituk- 1 5%
sista

Myo6s muita mainostettavien elintarvikkeiden terveellisyyteen viittaavia vaitteitd ja
elementteja esiintyi analysoidussa aineistossa runsaasti (ks. taulukko 4). Peréati kahdessa
kolmasosassa analysoiduista mainoksista kaytettiin hyvaksi terveellisyyteen tai muihin
terveyteen liittyviin asioihin liitettdvaa varimaailmaa, eritoten varianalyysien terveyteen
liittdmaa vihredd varid. Yleistd oli myds muiden terveellisind pidettyjen ruokien
esittdminen mainostettavien tuotteiden rinnalla osana mainoksen kuvitusta. Kuudessa
mainoksessa kuluttajalle luvattiin elintarvikkeen nauttimisen kautta saatavaa energiaa,

vahvuutta, jaksamista tai elinvoimaa, ja kolmessa mainoksessa hyvéd oloa tai
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hyvinvointia. Viittauksia fyysiseen aktiivisuuteen, reippauteen ja liikuntaan oli I0ydetta-

vissé neljastd mainoksesta niin visuaalisen kuin verbaalisenkin esittdmisen muodossa.

Taulukko 4. Muut elintarvikkeiden terveellisyytta puoltavat elementit

Niiden mainosten mé&ara, Mainosten osuus koko
jossa elementti esiintyy aineistosta
Terveyteen tai terveel- 14 67 %
lisyyteen viittaava varitys
Energian, vahvuuden, 6 29 %
jaksamisen tai elinvoiman
lupaaminen
Hyvinvoinnin tai hyvan 3 14 %
olon lupaaminen
Terveyteen yhdistettavien 9 43 %
ravinto- tai ruoka-ainei-
den esittdminen
Viittaus fyysiseen aktiivi- 4 19 %
suuteen, reippauteen tai
litkuntaan
Johtopaatokseni  siit4,  noudattivatko  analysoidut ~ mainokset  virallisten

ravitsemussuositusten vai fitness- ja proteiinibuumin linjaa (ks. taulukko 5), tein sen
perusteella, mita terveellisyyteen viittaavia ravitsemus- ja terveysvditteitd sekd muita
mainostettavien elintarvikkeiden terveellisyyteen viittaavia elementteja mainoksissa
hyddynnettiin. Tutkimukseni perusteella perédti kaksi kolmasosaa analysoiduista
mainoksista lokeroitui vuoden 2005 virallisten ravitsemussuositusten alle. Viiden
mainoksen kohdalla asettuminen kummankaan suositustyylin alle taas oli mahdotonta

sanoa.

Tulokset olivat yllattavia, silla olin odottanut vuonna 2013 kansaa villinneen proteiini-
innostuksen nakyvén enemman myos Hyva terveys -lehden elintarvikemainosten sisél-
lossa: analysoiduista mainoksista vain kahdessa argumentoitiin  mainostettavien
elintarvikkeiden runsaalla proteiinipitoisuudella ja vahdiselld hiilinydraattien maaralla.

N&makin mainokset mainostivat saman tuoteperheen tuotteita. Siispé oletus siitd, etta
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toni mainoksissa, osoittautui vaaraksi.

Taulukko 5. Elintarvikemainosten yhteys ravitsemussuosituksiin tai fitness- ja

proteiinibuumiin

Niiden mainosten maaré, Mainosten osuus koko
jossa viittaus esiintyy aineistosta
Viittaus virallisiin 14 67 %
ravitsemussuosituksiin
Viittaus fitness- ja 2 10 %
proteiinibuumiin
Ei viittausta kumpiinkaan 5 24 %
ravitsemusmalleihin

Mainostettujen elintarvikkeiden voi katsoa néin sopivan sellaisille ihmisille, jotka suosi-
vat virallisten ravitsemussuositusten suosittelemaa ruokavaliota ja luottavat siihen.
Analysoitujen mainosten kohderyhména eivét siis ole proteiinia ahmivat kuluttajat, ku-
ten kehonrakentajat, vaan pikemminkin ns. normaalia, terveellista elamantyylia suosivat
kuluttajat, jotka useissa tapauksessa pyrkivat laihduttamaan tai vahintaankin hallitse-
maan painoaan. Tama kdy ilmi mainosten sisaltamistd viittauksista virallisiin
ravitsemussuosituksiin esimerkiksi virallisten ravitsemussuositusten osaksi sopivien
ruoka-aineiden, kuten hedelmien ja marjojen, esittdmisen kautta. Analysoidut mainokset
my0s puhuttelivat sellaisia kuluttajia, jotka ovat tietoisia terveydestaan, ja jotka halua-
vat ruokavalionsa avulla ehkaista tai parantaa heitd uhkaavia sairauksia. Tasta esimerk-
kind toimivat ne mainokset, joissa kuluttajia varoiteltiin korkeasta kolesterolista ja sen

vaikutuksesta sydén- ja verisuonisairauksien puhkeamiseen.

Kuten hypoteesissani esitinkin, analysoitujen mainosten retoriikan voidaan katsoa
keskittyvan mainostettavien elintarvikkeiden terveellisyyden avulla argumentoimiseen.
Mainosaineistosta oli 16ydettavissa paljon erilaisia véitteitd, jotka puhuivat tuotteiden
terveellisyyden puolesta: ravitsemusvaitteitd, terveysvaitteitd ja terveysvaitteita tukevia

vditteitd. Naiden muuttujien lukuisat arvot toimivat my0s omina argumentteinaan
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mainosten verbaalisessa ilmaisussa. Muita mainostettujen elintarvikkeiden terveellisyy-
teen tai ylipaataan terveyteen viittaavia ilmaisuja ja elementteja taas ilmeni mainoksissa
eritoten visuaalisten ratkaisujen kautta. Mainosten kuvallisesta sisallostd oli 16ydetta-
vissé ja eriteltavissa erilaisia tuotteiden terveellisyyteen viittaavia elementtejd, kuten

terveellisiksi kasitettyjen ruoka-aineiden kuvia ja terveellisyyteen viittaavia vareja.
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7 PAATANTO

Hyva terveys -lehden elintarvikemainosten analyysi paljasti, ettd useimmissa lehden
mainoksissa viitattiin mainostettavien tuotteiden sopivan osaksi virallisten ravitsemus-
suositusten esittdmaé ruokavaliota. Uskon tdman johtuvan siitd, ettd Hyva terveys -leh-
den taustalla on ladkariseura Duodecim, joka kayttdnee pitkélti hyvakseen virallisia
ravitsemussuosituksia yllapitadkseen ja parantaakseen ihmisten terveyttd. Tiuhaa tahtia
vaihtuvien trendien en usko niinkdan kiinnostavan terveydenhoitoalalla tydskentelevia
ihmisid, joiden antamien neuvojen ja asiantuntijuuden taytyy perustua tieteelliselle ndy-
tolle, jota ei trendien kohdalla ehdité vélttamatta aina tekemaan.

Itse fitness- ja proteiinibuumia sekad siihen liittyvid mediailmiditd seuranneena olen
havainnut, ettd kyseinen trendi nékyy ldhinnd kuntosaliharrastukseen ja kehonrakennuk-
seen keskittyvissd aikakauslehdissa ja blogeissa seka aiheeseen liittyvilla
keskustelupalstoilla. Niiden kohderyhméa on madritelty selvasti, minka vuoksi fitnek-
sestd ja proteiinin runsaasta syomisesta kiinnostuneet kuluttajat voivat kdéntya suoraan
naita aiheita ké&sittelevien medioiden puoleen. Sama ilmid on ndhtévissd my6s muissa
aikakauslehdissd: lehtihyllyltd on nykyaén l0ydettavissd erikoislehtia  niin
painonpudottajille, kalastajille, haita suunnitteleville, raskaana oleville kuin muillekin
tietyn kiinnostuksen kohteen jakaville ihmisryhmille. Tdman huomioiden mainostajat-
kin osaavat sijoittaa mainoksensa juuri oikeisiin kanaviin ja juuri oikeille kuluttajaryh-
mille. Hyva terveys -lehti ei tutkimukseni perusteella ole kehonrakennusharrastusten tai

-elintarvikkeiden mainostajille se otollisin kanava.

Monessa analysoimassani mainoksessa luvattiin mainostettavan elintarvikkeen alenta-
van Kkolesterolia. Korkean kolesteroliarvon taas todettiin olevan sydan- ja verisuonitau-
tien riskitekijd. Tamé& kertonee siitd, ettd suomalaisten tunnettua kansantautia seka ris-
kejé ja riskitekijoitd sen saamiseen haluttiin vuonna 2013 minimoida lanseeraamalla
markkinoille kolesterolia alentavia tuotteita. Toinen maininnan arvoinen seikka oli
mainostettavien elintarvikkeiden energiasiséllon vahdisyyden korostaminen. Tdma taas
viittaa siihen, ettd myos lihavuutta pidetddn kansalaisten terveyden kannalta erityisen

haitallisena ominaisuutena. Ruokavalion energiasiséltéd véhentdmalld ihmisen on
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mahdollista pudottaa ja yllapitad painoa. Mainosten sisélt0 paljastaa siis my0s sen, etta

hoikkuutta todella arvostetaan yhteiskunnassamme.

On kuitenkin huomioitava, ettd oman analyysini tutkimusaineisto oli keratty vain yh-
destd lehdestd ja vain puolen vuoden ajalta. Ndin ollen tutkimustulokset antavat varsin
suppean kuvan siitd, kuinka elintarvikkeita ylipdataan terveyteen keskittyvissa
aikakauslehdissd ~ mainostetaan  tai  minkélaisia  yhteiskunnassa  vallitsevia
ravitsemussuosituksia tai -trendejé se tuottaa ja heijastaa. Kattavampi tutkimus olisi
mahdollista tehda esimerkiksi eritteleméll& eri lehtien elintarvikemainosten sisaltoja pa-
rin vuoden ajalta. Oma tutkimukseni antoi kuitenkin jonkinlaisen kuvan siit4, minkalai-
sia terveellisyyslupauksia Hyva terveys -lehden elintarvikemainoksissa annettiin vuoden
2013 alkupuolella  fitness- ja  proteiinibuumin  vallitessa sekd  silloisten

ravitsemussuositusten viel pétiessa.

Oman tutkimukseni lahtokohdat ja tutkimustulokset olivat pitkélti samanlaisia Lehtisen
(2010) pro gradu -tutkielman tutkimustulosten kanssa. Kuten mind, myos Lehtinen néki
terveydelle hyddyksi olevien elintarvikkeiden mainonnassa sairauksia ennaltaehkéise-
vien ja hoitavien ominaisuuksien esilletuomista sek& elintarvikkeista saatavan energian
ja jaksamisen kuvaamista. Funktionaalisten elintarvikkeiden mainosten diskursseja
tutkittuaan Lehtinen sai myos selville, etta tuotteiden aitoutta ja luonnonmukaisuutta
korostetaan. Lehtinen kirjoitti tutkielmansa tiivistelméssé tutkimustuloksista seuraa-

vasti:

Tutkimuksen tuloksena muodostui neljd eri terveyden diskurssia. Moraalisessa
diskurssissa ruokatottumukset ovat moraalisia valintoja ja terveyttd madrittavét
normatiiviset saannot. Biomedikaalisessa diskurssissa elimistd ndhddian koneena,
joka tarvitsee apua ulkopuolelta. Ruumis on haavoittuvainen ja altis riskeille ja
ruoka ndhdddn ennaltachkdisynd, hoitokeinona tai lddkkeend. Tehokkuuden
diskurssissa suorittaminen ja aikaansaaminen ovat keskeisessd asemassa ja ruoan
tehtdvdnd on pitdd ihminen liikkeessd, virkednd, pirtednd ja tehokkaana.
Turvallisuuden diskurssissa korostetaan ruoan puhtautta, luonnollisuutta ja aito-
utta. Terveellistd, puhdasta ruokaa voi syodéd huoletta ja toisaalta ruoka on myos
turvan tuoja ja hemmottelun véline. (Lehtinen 2010: 2.)
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Myos  Seligerin  (2008) tutkimustulokset tukivat omia tutkimustuloksiani
elintarvikemainosten visuaalisesta sisallosta. Seliger (emt. 177) huomasi, ettd monissa
hanen analysoimissaan elintarvikemainoksissa tuotteita mainostettiin juuri elintarvikkei-
den terveellisyytta korostamalla. Tuotteiden kautta luvattiin saavutettavan energisyytté,
ja mainosten taustakuvituksena kaytettiin urheilevia nuoria tai muuta aktiivista toimin-
taa. Joidenkin mainosten kohdalla elintarvikkeen keveyttd, eli tuotteen vahékalorisuutta,
tuotiin esiin vaaleita vareja, kuten vaaleaa sinistd, kayttamélla. Monessa mainoksessa
visuaalisen retoriikan avulla mainostajan bréndiin pyrittiin liittdimaén konnotaatioita

terveellisyyteen ja hyvaan elamaan (emt. 178).

Koska niin Livingstonen (2005) kuin Choudin, Rashadin ja Grossmanin (2005)
tutkimuksissa televisiomainonnan vaikutuksesta lasten terveyteen ja lihavuuteen
analyysimenetelmana kaytettiin vastaanottotutkimusta, ei oman tutkimukseni tuloksia
ole mielek&std verrata niiden antamiin tutkimustuloksiin. Huomionarvoinen seikka
kuitenkin on, ettd ihmisten lihavuus tulee kaikissa tutkimuksissa esille: oman tutkimuk-
seni kohdalla elintarvikemainoksissa pyrittiin epéasuorasti ehkdisemaan ihmisten liha-
vuutta, kun taas kahden muun mainitun tutkimuksen kohdalla lihavuus néhtiin seurauk-
sena epéterveellisten elintarvikkeiden mainonnalle. VVoidaankin sanoa, ett4 lihavuus on
niin Suomessa kuin muuallakin maailmassa epasuosittu arvo, jota ei pideta kenellek&an
tavoiteltavan arvoisena. Elintarvikkeiden mainonta heijastaa ja tuottaa siis selvasti
kussakin yhteiskunnassa ja kulttuurissa vallitsevia ravintoon, elaméantapoihin ja ulkona-

koon liittyvia arvoja, mikd nakyi myos Hyva terveys -lehden mainossiséllossé.
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