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Tassa tutkielmassa tarkastellaan natiivimainonnan vaikutusta journalismin luotettavuu-
den kokemuksiin. Tutkimuskysymyksena on: miten natiivimainonta vaikuttaa journalis-
min luotettavuuden kokemuksiin? Tutkimuksen aineiston keruuta varten toteutettiin
kyselytutkimus kyselylomakkeella.

Tutkielman aineisto koostuu kyselylomakkeen vastauksista. Vastauksia kyselylomak-
keeseen tuli yhteensa 62. Vastaajien ikdluokka vaihteli alle 20-vuotiaista yli 35-vuotiai-
siin. Kyselylomake jaettiin sosiaalisen median kanavilla Facebookissa ja Instagramissa,
ja se koostui suljetuista ja avoimista kysymyksista. Aineiston analyysissa on kaytetty
seka maarallisia etta laadullisia menetelmia. Suljettujen kysymysten vastauksia analy-
soidaan tilastollisen tarkastelun avulla ja avoimien kysymyksien vastauksia teemoitte-
lun keinoin. Tutkielman teoreettisena pohjana toimii journalismin etiikka, journalismin
perinteiset tehtadvat ja journalismin luotettavuuden rakentuminen.

Aineiston analyysi tuotti vastauksia tutkimuskysymykseen. Suurin osa kyselyyn vastan-
neista oli jossain vaiheessa erehtynyt luulemaan natiivimainonnan sisaltda journalis-
tiseksi artikkeliksi. Natiivimainonnan vaikutukset journalismin luotettavuuden koke-
muksiin olivat osin jakautuneita. Osa vastaajista suhtautui natiivimainontaan kieltei-
sesti. Natiivimainonta oli vdhentdnyt luottamusta journalismia kohtaan, mutta natiivi-
mainonnasta aiheutuva epaluottamus kohdistui enemmankin esimerkiksi yksittaisiin
uutissivustoihin kuin journalismiin instituutiona. Natiivimainontaan saatetaan usein
suhtautua kielteisesti, mutta siitd huolimatta journalismi koetaan padosin luotetta-
vana.

Lisaksi natiivimainontaan suhtauduttiin myos positiivisesti. Sen koettiin tarjoavan uusia
nakokulmia ja viihdyttavaa sisaltod. Osa vastaajista koki, etta natiivimainonta ei vaikuta
journalismin luotettavuuden kokemuksiin. Tahan vaikutti esimerkiksi vastaajien tunte-
mus journalismin ja markkinoinnin aloista. Natiivimainonnan eettisyys nousi kuitenkin
tarkedksi teemaksi. Lahes kaikki vastaajat halusivat olla tietoisia siitd, jos he kuluttavat
kaupallista sisaltoa.

Avainsanat: journalismi, natiivimainonta, natiivimainos, luottamus, kaupallisuus

Taman julkaisun alkuperaisyys on tarkastettu Turnitin Originality Check -ohjelmalla.
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1 JOHDANTO

Journalismi on kohdannut monia muutoksia viimeisten vuosikymmenten aikana. Me-
diamaisema on nykyaan hyvin monipuolinen ja erilaiset ei-journalistiset sisall6t ovat
lisddantyneet huomattavasti. Kokemukseni mukaan esimerkiksi kaupalliset tarinanker-
ronnan muodot, kuten natiivimainonta, ovat kasvattaneet asemaansa nykyisessa me-
diamaisemassa huomattavasti. Tassa tutkielmassa perehdyn siihen, mika on natiivimai-
nonnan vaikutus journalismin luotettavuuden kokemuksiin Suomessa. Natiivimainon-
nalla tarkoitetaan sisaltoa, joka on yhdenmukainen eli “natiivi” julkaisualustalla julkais-
tavan muun sisallon kanssa (Sonderman & Tran 2013). Natiivimainonta on maaritelty
myo0s seuraavasti: “Natiivimainonta on markkinointiviestinndn muoto, jossa mainostaja
saa kayttoonsa tilaa, joka on totutusti kuulunut median omalle sisallélle” (IAB Finland
2015, 4). Lisaksi IAB Finlandin (2015) tuottaman natiivimainonnan oppaan mukaan na-
tilvimainonnalle ominainen piirre on median keinojen ja muotojen hyédyntaminen
mainostarkoituksessa. Natiivimainonnan kanssa laheinen kasite on sisaltomarkkinointi.
Sisdltomarkkinoinnilla taas mainostaja asettaa tarjolle esimerkiksi viihdyttavaa tai si-
touttavaa sisaltoa siind tarkoituksessa, ettd mainostaja pystyisi luomaan ja yllapita-
maan asiakkuuksia. Sisaltémarkkinoinnin avulla mainostaja pyrkii muun muassa viih-
dyttdmaan, luomaan tarpeita ja vaikuttamaan kuluttajaan. Natiivimainonta suhteessa
sisaltdmarkkinointiin voidaan mieltda olevan “maksettua sisaltémarkkinointia muissa

kuin mainostajan omissa kanavissa.” (Emt., 5.)

Journalistisilla julkaisualustoilla natiivimainonnan sisall6t muistuttavat siis erehdytta-
vasti journalistisia artikkeleita, ja raja natiivimainonnan ja journalismin valilla saattaa

hamartya.

Nykyinen mediamaisema on hyvin varikas, ja erilaiset uudet sisdllét ovat saaneet jalan-
sijaa journalismin rinnalla. Median digitaalisuuden ansiosta median kayttajien on sisal-
tojen kuluttamisen lisaksi mahdollista myds tuottaa niitad itse. Nykydan yleisét ovat

kahdensuuntaisessa vuorovaikutuksessa median kanssa, eivatka he ole enda pelkkia si-

saltdjen vastaanottajia. (Haara, Reunanen, Nasi & Kivivuori 2017, 16.) Internetin myota



uutismediat eivat voi enda yhta vahvasti valikoida ja organisoida informaatiota, joka
tulee yleison huomion kohteeksi. Tallainen kehitys “on johtanut informaation lahtei-
den tasa-arvoistumiseen.” (Emt., 15.) Mediamaisema on nykyaan siis paljon varik-
kaampi ja monipuolisempi, mitd ennen. Lukijoille tarjotaan monia erilaisia sisaltdja mo-
nista eri [ahteista, joten luotettavan ja objektiivisen tiedon tunnistamisesta on tullut

entistda hankalampaa.

Mediaymparistén monipuolistuminen on tuonut paljon uusia mahdollisuuksia mainos-
tajille ja uudenlaisille markkinointisisalldille. Uudet globaalit toimijat (kuten sosiaalisen
median kanavat) ovat tuoneet mediamaisemaan my6s uudenlaisia huomion seka infor-
maation organisoinnin tapoja (Haara, Reunanen, Nasi & Kivivuori 2017, 15). Nykyisessa
mediaymparistdssa mainostaminen on helppoa, ja mainoksia tulvii kayttajille suuria
maariad paivassa. Jatkuva mainonta on kuitenkin johtanut siihen, ettd ihmiset kokevat
"tuputtavat” mainossisallot arsyttavina ja ovat tottuneet ohittamaan ne (Bakshi 2015,
8). Taman vuoksi yrityksissa on alettu panostaa mainontaan, joka on paljon hienovarai-
sempaa, ja joka ei muistuta selkedsti perinteista mainosta. Toimituksellinen sisdlto ja
kaupallinen sisalto ovatkin alkaneet muistuttaa toisiaan yha enemman. (Valaskivi, Nop-
pari, Haara, Nelimarkka & Toivanen 2021.) Natiivimainonta on siis kasvattanut rooliaan

mainonnan muotona nykyisessa mediamaisemassa.

Matikaisen, Ojalan, Horowitzin ja Jaasaaren (2020) mukaan nykypdivana perinteisen
median asema on edelleen vahva, mutta perinteisen median tiedollinen auktoriteetti
saattaa olla rapautumassa. Erilaisten sisadltdjen maaran vuoksi lukijat saattavat kokea,
ettd he jaavat uutisten luotettavuuden arvioinnissa yksin (Emt., 34). Natiivimainonta
asettaa oman haasteensa sisaltojen luotettavuuden arviointiin. Kun mainos sulautuu
toimituksellisten materiaalien ymparistoon, Valaskiven, Nopparin, Haaran, Nelimarkan
ja Toivasen (2021) mukaan lukija johdatellaan tarkastelemaan mainosta samalla tavalla
kuin toimituksellista materiaalia. Journalistisesti toteutetun jutun vieressa sijaitseva
natiivimainos ”lainaa itselleen sitd luottamusta, jota kayttajat tuntevat journalismia
kohtaan” (Emt). Kun natiivimainos muistuttaa journalistista materiaalia ja on samassa

ympadristossa toimituksellisten materiaalien kanssa, on vaarana, ettd materiaalit



sekoittuvat lukijan mielessa. Naiden kahden eri materiaalin rajojen sekoittumisessa

"piilee vaara, ettd luottamus journalismiinkin laskee” (Emt).

Tassa tutkielmassa esittelen ensimmaiseksi tutkielman teoreettisen viitekehyksen, joka
pohjautuu journalismin etiikkaan ja eettisen ohjeisiin, journalismin tehtaviin ja journa-
lismin luotettavuuden rakentumiseen. Taman jalkeen esitellaan tutkielman ongelman-
asettelu. Ongelmanasettelussa paneudutaan journalismin kriisiin ja journalistien uusiin
tyouriin seka natiivimainonnan kasvavaan rooliin. Taman jdlkeen esitellaan tutkimusky-
symys seka tutkielman aineisto ja metodi. Lopuksi analysoin aineistoa, tuon esiin tut-
kielman tulokset seka esittelen tulevaisuuteen suuntaavaa pohdintaa tutkielman ai-

heesta.



2 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Tassa luvussa esitellaan tutkielman teoreettinen viitekehys, joka pohjautuu journalismin
etiikkaan ja eettisen ohjeisiin, journalismin tehtaviin ja journalismin luotettavuuden ra-

kentumiseen.

2.1 Journalismin etiikka ja eettiset ohjeet

Suomen lakipykalien lisdksi journalismia maarittelevat alalla kaytettavat koodit ja nor-
mit. Taten journalismissa sovelletaan kahdenlaisia normeja seka saadoksia. On olemassa
lakeja ja asetuksia, jotka maarittelevat esimerkiksi toimittajien oikeudelliset velvollisuu-
det ja vastuut. Valtion lakien ja asetuksen lisdksi journalismia saatelevat alan sisalla syn-
tyneet eettiset ohjeet. (Mantyld 2004, 10.) Naitd alan omia eettisid ohjeita kutsutaan
Journalistin ohjeiksi. Journalistin ohjeet sisaltavat eettisen koodiston, joka maarittelee
toimittajien tyota. Journalistin ohjeiden soveltamista valvoo Suomessa Julkisen sanan
neuvosto (JSN). JSN tulkitsee hyvaa journalistista tapaa ja perustaa ratkaisunsa Journa-
listin ohjeisiin seka tarvittaessa myds muihin hyvan journalistisen tavan periaatteisiin.
Jos Julkisen sanan neuvosto katsoo, ettd hyvaa lehtimiestapaa on rikottu, se voi antaa

huomautuksen. (Tiilikka 2008, 70-73.)

Journalistin ohjeissa sadadelldaan muun muassa tietojen hankkimista ja julkaisemista, am-
matillista asemaa, haastateltavan oikeuksia ja sitd, mika on yksityista tai julkista (Tiilikka
2008, 69-70). Journalistin ohjeet ovat osa alan itsesddntelya ja Mantylan (2004) mukaan
ne antavat mahdollisuuden puuttua haitallisiin ilmi6ihin julkisuuden kaytossa, joita lait
eivat kasittele. Journalistin ohjeet toimivat siis toimittajien tyon perustana ja maaritte-

levat toimituksellisia kaytantoja.

Nykyisessa mediaymparistossa ja natiivimainosten yleistyessa huomio kiinnittyy erityi-
sesti Journalistin ohjeiden kohtiin, jotka koskevat journalismin riippumattomuutta ja pii-
lomainontaa. Esimerkiksi journalismin riippumattomuutta koskevilla eettisilla koodeilla
suojataan lukijoiden luottamusta siihen, etta juttuaiheiden valinnassa on kaytetty jour-

nalistisia perusteita, ja ettd journalistiset sisdllét maarittyvat nimenomaan



journalististen paamaarien vuoksi, eivdatka ulkoisten tekijoiden vuoksi (Tiilikka 2008,

284). Journalistin ohjeissa on linjattu ndista asioista muun muassa seuraavasti:

1. Tiedonvdilityksen sisdltéd koskevat ratkaisut on tehtdvd journalistisin perustein.
Tatd pddtosvaltaa ei saa missddn oloissa luovuttaa toimituksen ulkopuolisille.
2. llmoituksen ja toimituksellisen aineistoin raja on pidettdvd selvind. Piilomainon-

taa on torjuttava. (Journalistiliitto 2011.)

Lisaksi myoOs kuluttajasuojalaki velvoittaa erottamaan mainonnan muusta sisallosta.
Kaupallinen sisalto tulisi siis erottaa toimituksellisesta sisallosta ilmoittamalla, etta ky-
seessa on kaupallinen yhteistyo ja kayttamalla esimerkiksi logoa tai vareja. Natiivimai-
nonta ei kuitenkaan ole piilomainontaa, jos sen yhteydessa on ilmoitettu sisallon olevan
mainos. (Valaskivi, Noppari, Haara, Nelimarkka & Toivanen 2021.) Natiivimainokset saat-
tavat kuitenkin hamata lukijoita luulemaan, etta sisaltd ei ole mainostajan tuottamaa,
vaan esimerkiksi itsendisen julkaisijan tuottamaa. Jos natiivimainos on yhdenmukainen
sen julkaisualustan sisaltdjen kanssa savyn, sisallon ja toiminnallisuuden osalta, mainos

vaikuttaa houkuttelevammalta lukijalle. (Bakshi 2015.)

Journalismi noudattaa siis alan sisalla syntyneita ja sitd maarittavia eettisid normeja.
Vaikka natiivimainonta usein saattaakin muistuttaa journalistista sisaltoa, se ei ole jour-
nalismia, eikd sen taten tarvitse noudattaa journalismin eettisia ohjeita. Siitd huolimatta,
ettd natiivimainonta merkitadan mainokseksi sen hamaava ulkomuoto saattaa hamata
lukijat luulemaan sita toimitukselliseksi sisalloksi. Taten natiivimainonta saattaa haastaa
journalismin peruspilarina toimivan riippumattomuuden lukijoiden silmissd, jos lukija

sekoittaa nama kaksi sisaltoa keskenaan.

2.2 Journalismin tehtavat

Journalismi ja lehdist® on usein mielletty niin sanotuksi neljanneksi valtiomahdiksi. Sep-
pasen ja Valiverrosen mukaan (2014) median merkitys yhteiskunnassa perustuu muun
muassa vahvaan ldasndoloon. Media on koko ajan ldsna ihmisten ja instituutioiden ar-

jessa. Lisdksi sen valtaa on muun muassa yhteiskunnallisten puheenaiheiden maarittely.



Media tarjoaa ihmisille myds symbolisia resursseja, joiden avulla ihmiset voivat muun

muassa rakentaa identiteettiaan. (Emt.)

Uutismedian tarkedna tehtavana on myods nahty portinvartijuus seka paivajarjestyksen
(agenda setting) yllapitdminen. Media toimii siis julkisuuden portinvartijana, koska silla
on valtaa vaikuttaa siihen, mitka asiat paasevat julkisuuteen. Media pystyy myos vaikut-
tamaan paivajarjestyksen muodostumiseen eli siihen, mista yhteiskunnallisista asioista
keskustellaan (Seppanen & Valiverronen 2014, 185). Nykyadan internetin ja sosiaalisen
median eri kanavien my6ta uutismedialla ei ole enda niin selvaa portinvartijan roolia.
Nykyisessa mediamaisemassa periaatteessa jokaisella on mahdollisuus tuottaa julkista

sisaltoa, joten uutismedian perinteinen rooli portinvartijana on haastettu.

Poyhtari, Valiverronen ja Ahva (2014) tutkivat muun muassa suomalaisten toimittajien
kokemuksia roolistaan yhteiskunnassa. Ne journalismin tehtavat, jotka koettiin tarkeiksi,
edustivat perinteisia journalismin rooleja. Naita perinteisia tarkeiksi koettuja journalis-
min tehtdvia olivat muun muassa riippumaton tarkkailu, objektiivinen asioiden rapor-
tointi, poliittisen vallan vahtiminen ja demokratian toteutumiseen liittyvat journalismin
tehtavat (esimerkiksi mielipiteen ilmaisemisen mahdollisuus). Péyhtarin, Valiverrosen ja
Ahvan (2014, 10-12) mukaan ndiden ndakemysten perusteella journalismin tehtavana
korostuu ”"puolueettoman vahtikoiran rooli”. Journalistinen ihanne on aina perustunut
objektiivisuuteen seka siihen, ettad journalismi esittda asiat puolueettomasti ottamatta

kantaa.

Natiivimainonta haastaa osiltaan journalismin perusihanteita objektiivisuudesta ja puo-
luettomuudesta. Lukijoiden erehtyessa luulemaan natiivimainonnan sisaltdja journalis-
tisiksi sisalloiksi ja huomatessaan niiden kaupallisen tarkoitusperan, he saattavat ky-

seenalaistaa journalismin perusihanteen objektiivisena tiedonvalittdjana.

2.3 Journalismin luotettavuuden rakentuminen

Journalismin asema yhteiskunnassa on yhteydessa lukijoiden luottamukseen journalis-
mia kohtaan. Luottamus erilaisiin instituutioihin, kuten journalismiin, on Suomessa

suurempaa kuin monissa muissa maissa (Reunanen 2017, 19). Vuoden 2020 Reuters-



instituutin Digital News Report Suomen maaraportin mukaan suomalaisista vastaajista
56 prosenttia kertoi luottavansa useimpiin uutisiin ja 69 prosenttia kertoi luottavansa
useimpiin seuraamiinsa uutisiin. Luottamus useimpia uutisia kohtaan on kuitenkin Suo-
messa pudonnut 12 prosenttiyksikkda vuodesta 2015. Suomalaisten yleinen luottamus
uutisia kohtaan on vahvinta verrattuna muiden Reuters Digital News Report -tutkimuk-
sessa mukana olleiden maiden kansalaisiin. Mutta luottamusluvut ovat selvasti las-

kussa my6s Suomessa. (Reunanen 2020, 26.)

Journalismin luotettavuuden kokemuksiin vaikuttavat monet asiat ja journalismin luo-
tettavuus rakentuu monen tekijan summana. Kun ihmiset luottavat uutismediaan, he
luottavat tiettyihin valintoihin, silld journalistit tekevat valintoja siitd, mitad informaatiota
he kayttavat (Kohring & Matthes 2007, 239). Kohringin ja Matthesin (2007) mukaan luot-
tamus journalismia kohtaan rakentuu neljasta tekijasta: luottamuksesta aihevalintoja
kohtaan, faktojen asianmukaisuudesta, kuvauksen totuudenmukaisuudesta ja toimitta-
jan arvioista. Heidan nakemyksensa rakentuvat ajatukselle siita, ettd luottamus journa-
lismia tai uutismediaa kohtaan rakentuu hierarkkisesti aiemmin mainittujen tekijoiden

kautta.

Ensimmadinen tekija, joka Kohringin ja Matthesin (2007, 239-241) mukaan vaikuttaa lu-
kijoiden luottamukseen, on luottamus aihevalintoja kohtaan. Tama tekija viittaa siihen,
ettd kun lukijat kuluttavat journalismia, he luottavat siihen, etta journalismi tarttuu ja
raportoi sellaisista aiheista, jotka ovat ajankohtaisia ja tarkeita. Toinen tekija, luottamus
faktojen asianmukaisuutta kohtaan, perustuu siihen, millaisia journalistisia valintoja fak-
toista tehdaan juttuja varten. Kuvauksen totuudenmukaisuuteen liittyy journalismin
luotettavuuden rakentumisessa Kohringin ja Matthesin (2007) mukaan faktojen kuvaa-
misen tarkkuus journalistisissa jutuissa ja journalististen kuvauksien todennettavuus.
Toimittajan arviot taas liittyvat luottamuksen rakentumisessa aikaisemmin mainittuihin
tekijoihin. Journalistiseen juttuun valitun tapahtuman tai tiedon valitseminen edustaa

toimittajan arviointia. (Emt.)

Matikainen, Ojala, Horowitz ja Jaasaari (2020, 13—15) tuovat esiin, etta ylla kuvattu malli

on nykydan osittain digitalisoitumisen haastama. Digitalisaation aikakaudella luottamus
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journalismia kohtaan ei aina maaraydy pelkastaan ylla kuvattujen seikkojen perusteella,
vaan siihen vaikuttavat myos teknologiset ratkaisut. Uutisia ja muita journalistisia sisal-
toja voidaan nykyaan lukea usean eri vdlineen kautta, ja niiden darelle voidaan paasta
erilaisia reitteja, esimerkiksi erilaisten alustojen tai sovellusten kautta (esimerkiksi sosi-
aalisen median alustat). N&illa tekijoillda on myds oma osansa luottamuksen rakentumi-
sessa. Taman lisdaksi Matikainen, Ojala, Horowitz ja Jddsaari (2020) tuovat esiin, etta ylei-
sdjen ominaisuudet vaikuttavat luottamuksen rakentumiseen. Kahdeksaa eri Euroopan
maata vertaileva tutkimus toteaa, ettd todennakdisimmin populistisen poliittisen kan-
nan omaavat ihmiset kokevat epaluottamusta mediaa kohtaan (PEW 2018). Omakohtai-
set kokemukset linkittyvat myds journalismin luotettavuuden kokemuksiin ja rakentu-
miseen. Yksittdaisen kokemuksen vuoksi tapahtunut journalismin luottamuksen vahenty-
minen saattaa heikentda luottamusta journalismia kohtaan pitkdksikin aikaa. (Livio &

Cohen 2018; Matikainen, Ojala, Horowitz & Jadsaari 2020.)

Hayesin, Singerin ja Cepposin (2007) mukaan journalistit ansaitsevat luottamusta tarjoa-
malla sdadanndllistd informaatiota, joka on luotettavaa. Hayes, Singer ja Ceppos (2007)
vaittavat, etta yksittdinen journalisti tai uutismedia kehittaa yleisénsa kanssa suoran tai
epdsuoran sopimuksen, josta journalismi ja sen ydinarvot juontavat juurensa. Heidan
mukaansa kolme laajaa arvoa vaikuttavat journalismin luotettavuuden kokemuksien
muodostumiseen sekd haastavat luotettavuuden kokemuksia nopeasti muuttuvassa
mediaympadristdssa, jossa journalistien rinnalla toimii my6és muita tiedontuottajia (esi-
merkiksi bloggaajia). Nama kolme arvoa ovat autenttisuus, vastuullisuus ja autonomia.
Hayesin, Singerin ja Cepposin (2007) mukaan omaa osaansa journalismin luotettavuu-
den rakentumisessa pelaava autenttisuus rakentuu lukijoiden luotosta journalismin ins-
tituutioita, kuten erilaisia mediataloja kohtaan. Vastuullisuus ja siihen liittyva kasitys la-
pinakyvyydesta tarjoavat tien luotettavuuteen ja yhteisen luottamuksen kehittamiseen.
Esimerkiksi osoittamalla tiedon ldhteet journalistit voivat parantaa juttunsa uskotta-
vuutta yleisOjen silmissa. Journalismin autonomiaa haastetaan paljon nykyajan media-
maisemassa, kun journalistit eivat enda ole ainoita tiedon tuottajia tai journalismi ei ole
enaa ainut tiedon lahde. Ihmiset haastavat journalistien yksinoikeuden maarittaa infor-

maatiota luotettavaksi. Autonomia on kuitenkin merkittavaa journalismin



luotettavuuden kokemuksien rakentumisessa. Se toimii keinona varmistaa luotettavuus
journalismin tuotteissa. Autonomia toimii keinona varmistaa, etta journalismi on naen-
naisesti vapaa ulkopuolisesta vaikutuksesta, joka saattaisi vaikuttaa tiedon muotoutu-

miseen. Talla tavalla autonomialla on edelleen merkitysta. (Emt.)

Hayesin, Singerin ja Cepposin (2007) mukaan nama journalismin luotettavuuden raken-
tumiseen liittyvat tekijat ovat haastettuina nykyisessa mediamaisemassa, jossa journa-

lismin lisdksi toimii my06s paljon muita tiedon tuottajia.

Hujasen (2014, 44) mukaan journalisteilta edellytetddn aina ammattitaitoa. Vaikka jour-
nalistin ammatti onkin tietylla tavalla “vapaa” kenelle vain, kunnon journalismilta yleis6t
edellyttavat ammattiaitoa ja journalismin lahtokohtien ja periaatteiden tuntemista. Uu-
tistuotantoon liittyy siis yleisdjen osalta vaatimus ammattimaisesti tuotetusta journalis-
mista. Tasta paateltyna luottamus journalismia kohtaan maaraytyy osin myos luotta-

muksesta journalistien ammattitaitoa kohtaan.

Journalismia siis madrittelevat alan eettiset ohjeistukset ja normit, toisin kuin natiivimai-
nontaa. Lisaksi journalismin olennaisiin ja perustavanlaisiin tehtaviin kuuluu objektiivi-
nen ja erilaisista agendoista vapaa tiedonvalitys. Journalismin luotettavuus rakentuu
muun muassa edelld mainituista seikoista, ja natiivimainonta seka sen sekoittuminen
journalistisiin sisdltdihin saattaa haastaa journalismin luotettavuuden rakentumisen

prosessia lukijoiden mielissa.



3 TUTKIMUKSEN ONGELMANASETTELU

Tama luku esittelee tutkimuksen ongelmanasettelun. Ongelmanasettelussa keskitytaan
journalismin kriisiin ja journalistien uusiin tyouriin seka natiivimainonnan kasvavaan roo-

liin. Luvun lopussa esitellaan tutkimuksen tutkimuskysymys.

3.1 Journalismin kriisi ja journalistien uudet tyourat

Journalismin kriisistd on puhuttu jo pitkdan. Muutokset ovat ravisuttaneet journalismin
kenttaa ja pakottaneet journalismin monen erilaisen haasteen eteen. Sanomalehdilla
mainostulot pienenevat, yleisot pirstaloituvat ja journalismin uskottavuus on uudessa

mediamaisemassa koetuksella (ks. Valiverronen 2009).

Viéliverrosen (2009, 13) mukaan journalismin murroksen taustalla on kilpailun kiristymi-
nen. Nykypdivana journalismilla on yha selvemmin rooli liiketoimintana ja mediayritys-
ten omistajat pyrkivat tehostamaan journalismia entisestadan. Mediakentdlle on myds
syntynyt uusia medioita, ja kilpailu mediakentan sisalla on kasvanut. Digitaalinen tekno-
logia on horjuttanut perinteista journalismia, joka on pitkdan tuottanut suurimman osan
uutisista ja muusta sisallosta (Anderson, Downie Jr & Schudson 2016, 63). Esimerkiksi
internetin ja sosiaalisen median kanavien kautta kenen vaan on mahdollista julkaista si-
saltda nopeasti ja helposti. Valiverrosen (2009) mukaan journalismiin liittyvat taloudel-
liset paineet ovat johtaneet tuotannon tehostumiseen ja nykydan on tehtava enemman
vahemmalla tyovoimalla. Toimittajat eivat ole olleet mielissdadn naista vaatimuksista,
silla kiireellinen aikataulu saattaa olla yhteydessa journalismin laadun heikkenemiseen.
Lisdksi journalismia haastavat myds mainostoimistot ja esimerkiksi natiivimainonta.
Nama muut suhdetoiminnan ammattilaiset tuottavat journalismin kanssa samalle ken-
talle journalismilta muistuttavaa aineistoa. (Emt., 14.) Véaliverronen (2009, 14) tuo esiin,
ettd myds esimerkiksi kansalaisjournalismi haastaa perinteista journalismia. Nykyaan
journalismin yleisot ovat myos itse sisallontuottajia. Internet ja sosiaalisen median ka-
navat ovat avanneet oven julkisuuteen myos tavallisille kansalaisille, ja he pystyvat tuot-
tamaan omaa sisaltdéaan erilaisille kanaville. Tavalliset kansalaiset, jotka tuottavat sisal-

tod eivat ole journalisteja, mutta heilla on tarkeda rooli journalismin sisdltdjen
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muotoutumisessa. Suhde journalismin ja sen yleis6jen valilla muuttuu ja kehittyy nope-

asti. (Anderson, Downie Jr & Schudson 2016, 101-103.)

Harju, Koljonen ja Heinonen (2017, 129) toteavat, ettd yha useammat journalistit ovat
loikanneet "journalismin ja tiedottamisen valisen perinteisen raja-aidan toiselle puo-
lelle”. Heidan toteuttamissaan suomalaisten toimittajien haastatteluissa on tullut ilmi
arvio siita, etta hyvin selvarajaiset ja puhtaasti journalistiset tehtavat vahenevat tulevai-
suudessa. Lisaksi arvioitiin, etta tulevaisuudessa journalistien tyopaikkoja toimituksissa
tullaan vahentdamaan ja esimerkiksi viestinnan puolelle syntyy uusia tyopaikkoja. Harjun,
Koljosen ja Heinosen (2017, 130) mukaan tutkimukset vahvistavat, etta journalismin
kentdlla hankittu osaaminen on hyvin siirrettavissa muun muassa erilaisiin journalismin
l[ahialueiden ammatteihin. Toisin sanoen rajat journalismin ja [dhialueiden ammattien
valilla saattavat nykytilanteessa hamartya. Toimitusten osaaminen saattaa rajojen ha-
martyessa ja journalistien etsiessa uusia tyouria vuotaa esimerkiksi viestintatoimistoihin
(Emt., 130). Pulizzin (2012, 117) mukaan aikaisemmin toimittajat suhtautuivat kriittisesti
brandien kanssa tydskentelyyn. Asia on kuitenkin muuttunut ja nykyaan asiaan ei suh-
tauduta enaa niin kriittisesti, mutta toki varauksella. Nykyaan journalistien tyot eivat
valttamatta enaa ole pelkastdaan perinteisen journalismin puolella, vaan rinnalle on tul-
lut enemman toita myos kaupallisella puolella. Pulizzin (2012) mukaan journalistien am-
mattitaidosta voidaan hyotya monella eri alalla, jos halutaan luoda houkuttelevaa tari-

nankerrontaa.

3.2 Natiivimainonnan kasvava rooli

Natiivimainonta on kasvattanut rooliaan viime aikoina, ja siitd on tullut yleinen sisalt6-
markkinoinnin muoto. Natiivimainontaan liittyy kuitenkin tiettyja ongelmakohtia sen
hyodyntdessa journalististen artikkeleiden muotoa. Valaskiven, Nopparin, Haaran, Neli-
markan ja Toivasen (2021) mukaan natiivimainos sulautuu helposti osaksi journalistisen
julkaisun muita juttuja, ja taten lukijoita johdatellaan tarkastelemaan natiivimainosta
samalla tavalla kuin journalistisia sisaltdja. Vaikka natiivimainos olisikin merkitty kaupal-
liseksi sisalloksi, nama visuaaliset vihjeet saattavat jaada lukijoilta huomaamatta. Tie-

tylla tavalla natiivimainonnan sulautuminen journalistisiin sisdltdihin vie lukijalta

11



mahdollisuuden tarkastella sita kriittisesti kaupallisena sisaltona. (Valaskivi, Noppari,

Haara, Nelimarkka & Toivanen 2021.)

Natiivimainonnan suosioon kaupallisena sisdltona ja sen roolin kasvamiseen on monia
syitd. Yksi syy natiivimainonnan kasvavaan rooliin on yksinkertaisesti mainostajien halu
tuottaa natiivimainonnan sisaltdja ja panostaa niihin (Bakshi 2015). Bakshin (2015, 7-8)
mukaan natiivimainonta on suosittua mainostajien keskuudessa, koska se hammentaa
lukijoita luulemaan, ettd kyseessa on itsendisen julkaisijan tuottamaa materiaalia. Se-
koittaessaan natiivimainonnan muihin sisaltdihin lukijat saattavat todenndkdisemmin
paneutua sisallon pariin. Mainostajat haluavat nykypaivdana myds panostaa mainontaan,
joka todennakoisimmin sitouttaa kuluttajia, ja natiivimainonta vastaa tahan tarpeeseen.
Lisaksi Bakshi (2015) tuo esiin, etta natiivimainokset antavat mainostajille osittain valtaa
vaikuttaa sisall6illdan siihen, mita aiheita ja teemoja tietyssa julkaisussa kasitellaan. Na-
tilvimainonnan suosion kasvuun on siis vaikuttanut muun muassa mainostajien halu
tuottaa kuluttajia paremmin sitouttavia sisaltéja. Lisaksi mainostajat haluavat tuottaa
sisaltdja, jotka kuluttajat todenndkdisimmin lukevat, silla he eivat valttamatta huomaa
sisallolla olevan kaupallinen tarkoitus. Bakshi (2015, 9) toteaa, ettd kun lukijat hakevat
sisaltoja sellaiselta julkaisualustalta (esimerkiksi uutissivustolta) johon he luottavat, he
eivat valttamatta huomaa natiivimainonnan sisaltoihin sisallytettyja visuaalisia vihjeita

siitd, ettd kyseessa ei ole varsinainen artikkeli, vaan kaupallinen sisalto.

Jos natiivimainonnan sisallot sekoittuvat yleisdjen mielissa journalistisiin sisalt6ihin, vaa-
rana on, etta lukijat alkavat kyseenalaista journalismin peruspilarina toimivaa riippumat-
tomuutta. Taten usko journalististen sisaltdjen objektiivisuuteen ja riippumattomuu-
teen saattaa laskea, ja tdma taas saattaa mahdollisesti heijastua journalismin luotetta-

vuuden kokemuksiin.

3.3 Tutkimuskysymys

Kuten aikaisemmin olen tuonut tutkielmassani esille, natiivimainonta on yleistynyt sisal-
tomarkkinoinnin muotona ja asettaa tiettyja haasteita perinteiselle journalismille. Pyrin

valottamaan tassd tutkielmassa sitd, mita lukijat ajattelevat natiivimainonnasta, ja
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kuinka selvia erot natiivimainonnan sisaltéjen ja journalististen sisaltojen valilla ovat lu-
kijoille. Natiivimainonta myotailee journalististen sisdltdjen muotoa ja muistuttaa taten
paljon journalistista julkaisua, joten lukijat saattavat erehtya luulemaan kaupallisen tar-
koitusperan sisaltdavaa natiivimainontaa journalismiksi. Tassa tutkielmassa pyrin avaa-
maan sitd, miten natiivimainonta vaikuttaa lukijoiden ajatuksiin journalismista ja sita,
onko natiivimainonta vaikuttanut lukijoiden kokemuksiin journalismin luotettavuu-
desta. Pyrin siis I6ytamaan vastauksia tutkimuskysymykseeni: miten natiivimainonta vai-

kuttaa journalismin luotettavuuden kokemuksiin?
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4 AINEISTO JA METODI

Tassa luvussa esitelladn ensimmaiseksi tutkielmassa kaytetty aineisto ja sen keruutapa.
Taman jalkeen esitelladn metodit, joita tutkielmassa on kdytetty aineiston analysoimi-

seen.

4.1 Aineisto

Tarkastellakseni natiivimainonnan vaikutusta lukijoiden journalismin luotettavuuden
kokemuksiin toteutin lukijoille suunnatun kyselytutkimuksen kyselylomakkeella (Liite 1).
Kyselylomakkeen avulla sain kerattya kokemuksia ja vastauksia lukijoilta tutkielmani ai-
neistoiksi. Erityisesti olen kiinnostunut nuorten ihmisten suhtautumisesta natiivimai-
nontaan ja natiivimainonnan vaikutuksista heiddan kokemuksiinsa journalismin luotetta-

vuudesta.

Kyselylomakkeen alussa natiivimainonnan kasite avattiin vastaajille ja heille tarjottiin
myos kaksi esimerkkia natiivimainonnan sisalloista. Talla tavalla varmistettiin, etta vas-
taajat varmasti ymmartavat, miltd natiivimainonnan sisallot nayttavat, ja miten ne eroa-

vat journalistisista sisalloista.

Tutkielmani aineisto koostuu kyselylomakkeeseen tulleista vastauksista. Kyselylomak-
keessa kasittelin seka suljettujen etta avoimien kysymysten kautta lukijoiden kokemuk-
sia ja mieltymyksia koskien natiivimainontaa ja journalismia. Kyselylomakkeeseen tuli
yhteensa 62 vastausta. Kyselyyn oli mahdollista vastata marraskuussa 2020 viikon ajan.
Kyselylomake jaettiin sosiaalisen median kanavilla Instagramissa ja Facebookissa. Kyse-
lylomake jaettiin juuri Instagramissa ja Facebookissa, silla tavoitteena oli tavoittaa nuo-
ria ihmisid. Nama kanavat vastasivat parhaiten tahan tarpeeseen. Suurin ikaryhma vas-
taajissa olivat 20—24-vuotiaat ja tahan ikdryhmaan vastaajista kuului 46,8 prosenttia.
Vastaajista 8,1 prosenttia oli alle 20-vuotiaita, 17,7 prosenttia 25-30-vuotiaita, 1,6 pro-
senttia 31-35-vuotiaita ja 25,8 prosenttia yli 35-vuotiaita. Vastaajista 88,7 prosenttia

luokitteli sukupuolensa naiseksi ja 11,3 prosenttia luokitteli sukupuolensa mieheksi.
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Kyselylomakkeeseen sisaltyi seka avoimia etta suljettuja kysymyksia. Kaikki suljetut ky-
symykset olivat pakollisia vastaajille, kun taas avoimet kysymykset olivat vapaaehtoisia.
Suljetuissa kysymyksissa kadytin vastausvaihtoehtoina 5-portaista Likertin asteikkoa (tay-
sin samaa mieltd —taysin eri mieltd). Kyselylomakkeessa pakollisten suljettujen kysymyk-
sien kautta pyrin kartoittamaan tiettyja vallitsevia mielipiteita ja yleiskasityksia natiivi-
mainonnasta ja journalismista, ja vapaaehtoiset avoimet kysymykset antoivat vastaajille
mahdollisuuden perustella vastauksiaan tarkemmin. Avoimien kysymyksien vastauksien
kautta pyrin kartoittamaan tiettyja teemoja ja yksityiskohtia natiivimainontaan suhtau-

tumisessa.

4.2 Metodi

Tutkielmassani analysoin kyselytutkimuksessa kyselylomakkeeseeni tulleita vastauksia.
Vehkalahden (2019, 11) mukaan kyselytutkimus toimii hyvin, kun on tutkittava esimer-
kiksi yhteiskunnan ilmidita ja ihmisten asenteita. Puolistrukturoitu kyselylomake koostui
strukturoiduista suljetuista kysymyksistd, joiden vastaukset perustuivat Likertin 5-por-
taiselle asteikolle (tdysin samaa mielta — tdysin eri mieltd) seka avoimista kysymyksista.
Taten kaytan aineiston analyysissa seka maarallisia etta laadullisia analysointimenetel-
mid. Vehkalahden (2019, 13) mukaan maaralliselld tutkimustavalla on mahdollista ta-
voittaa yleisia kasityksia erilaisista aiheista ja laadullisilla menetelmilld taas on mahdol-
lista paasta kasiksi mielenkiintoisiin yksityiskohtiin. Strukturoitujen suljettujen kysymyk-
sien vastauksia analysoin tilastollisen tarkastelun avulla. Tilastollisen tarkastelun ja paat-
telyn avulla on mahdollista arvioida, kuinka hyvin tulokset pitavat paikkansa perusjou-
kossa, ja kuinka todennakdisesti tuloksia voidaan yleistad (Menetelmaopetuksen tieto-
varanto 2013). Kyselylomakkeen suljettujen kysymyksien vastauksista olen luonut ym-
pyradiagrammeja, joiden avulla analysoin vastausten jakautumista. Erilaiset kuviot on
todettu hyvaksi visuaaliseksi tavaksi havainnollistaa ilmi6ita, ja niiden avulla on hel-
pompi hahmottaa oleellista informaatiota (Menetelm&dopetuksen tietovaranto 2013).
Avoimien kysymysten vastauksien analysoinnissa kdaytan apuna teemoittelua. Saaranen-
Kauppisen ja Puusniekan (2006) mukaan aineiston keskeisia aiheita eli teemoja on mah-

dollista muodostaa etsimalla aineistosta vastauksia yhdistdvia seka erottavia seikkoja.
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Teemoittelu on hyva analyysitapa esimerkiksi haastattelujen analysoinnissa. Erilaisia
teemoja voidaan muodostaa esimerkiksi aineistolahtoisesti, jolloin aineistosta etsitdan
vhdistavia tai erottavia piirteitd, mutta myos teorialdht6inen teemoittelu on mahdol-
lista. Tassa tapauksessa teemoittelu ohjautuu esimerkiksi tietyn teorian tai viitekehyk-

sen mukaisesti. (Emt.) Tassa tutkielmassani kdytan aineistolahtoistd teemoittelua.
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5 ANALYYSI JA TULOKSET

5.1 Analyysi

Aineiston analyysi on jaettu kolmeen eri alalukuun kyselylomakkeessa olleiden teemo-
jen perusteella. Kyselylomakkeen alussa avattiin vastaajille natiivimainonnan kasite ja
esitettiin kaksi esimerkkia natiivimainonnasta, jotta kyselyssa esiintyvat termit olisivat

vastaajille selvilla.

5.1.1 Natiivimainonnan erottaminen journalistisista sisalloista

Kyselylomakkeen alkupuolen kysymykset kasittelivat natiivimainonnan tunnistamista ja
erottamista journalistisista sisadlldista. Taman aihepiirin kysymykset koostuivat kahdesta

strukturoidusta suljetusta kysymyksesta seka kahdesta avoimesta kysymyksesta.

Ensimmaisen kysymyksen avulla pyrin selvittdmaan, kuinka suuri osa vastaajista todelli-
suudessa erottaa natiivimainonnan sisallot journalistisista sisalloista. Alla olevan kuvion
mukaan selvasti suurin osa vastaajista oli jossain vaiheessa erehtynyt luulemaan natiivi-
mainononnan sisaltoja journalistisiksi artikkeleiksi. Jopa noin 84 prosenttia vastaajista

(eli 52 henkilda 62 vastaajasta) oli sekoittanut néama kaksi sisaltoa keskendan.
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Oletko joskus erehtynyt luulemaan kaupallista
natiivimainonnan sisalt6a journalistiseksi artikkeliksi?

PWkyla ME

Created with Datawrapper

Kuvio 1. Journalististen siséltojen ja natiivimainonnan erottaminen toisistaan, % vas-

tanneista (N=62).

Tama kysymys toi esiin, ettd suuri osa kyselyyn vastanneista sekoittaa natiivimainon-
nan journalismiksi. Taman jalkeen pyrin kartoittamaan syita sille, miksi ndin on tapah-
tunut kysymalla, miksi vastaajat ovat tai eivat ole sekoittaneet natiivimainonnan si-

saltdja journalistisiksi sisdll6iksi.

Keskeisiksi teemoiksi journalististen ja natiivimainonnan sisaltéjen sekoittumiselle nou-

sivat vastausten perusteella:

a) Ulkonaollinen ja sisallollinen samankaltaisuus

b) Huomaamattomiksi koetut merkinnat kaupallisesta sisallosta

Lahes kaikki vastaajat, jotka vastasivat joskus sekoittaneensa natiivimainonnan sisaltoja
journalistisiin sisaltdihin (52 henkil6d 62 vastaajasta kertoi sekoittaneensa nama kaksi
sisdltoad keskendan), toivat vastauksissaan esiin ndma kaksi seikkaa. Natiivimainosten
journalistisia sisdltéja myotdilevd muoto koettiin vastausten perusteella hamaavaksi.

Natiivimainonnan sisallot olivat sekoittuneet journalistisiin sisdltdihin niiden visuaalisen
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ja sisallollisen muodon vuoksi. Journalistisilla julkaisualustoilla julkaistut natiivimainok-
set sulautuivat ja sekoittuivat alustoilla julkaistuun muuhun journalistiseen materiaaliin.
Ulkonadllisten seikkojen lisaksi myos sisallollinen samankaltaisuus vaikutti sisdltdjen se-
koittumiseen keskenaan. Natiivimainosten koettiin olevan myds sisallollisesti journalis-
tisten artikkeleiden kaltaisia, silla niissa oli kdsitelty journalistisille julkaisuille ominaisia
aiheita ja kaytetty julkaisulle ominaista savya. Lisaksi koettiin, ettd natiivimainonnan si-
salldissa on tuotu esiin paikkansapitavia faktoja ja teksti on ollut asiapitoista. Tama on

osaltaan myds vaikuttanut sisdltéjen sekoittumiseen vastaajien mielissa.

Toinen vaikuttava tekija sisaltéjen sekoittumiseen oli huomaamattomiksi koetut mer-
kinnat siita, etta kyseessa on kaupallinen sisaltd. Vastaajat kokivat, etta ilmoitus sisallén
kaupallisuudesta (esimerkiksi sana “mainos”) ei ollut tarpeeksi nakyvalla paikalla tai tar-

peeksi nakyvasti merkitty.

Keskeisiksi teemoiksi natiivimainonnan ja journalististen sisdltéjen erojen tunnistami-

selle nousivat:

a) Siséltojen kriittinen tarkastelu ja visuaalisten vihjeiden huomaaminen

b) Journalismin ja markkinoinnin alojen tuntemus

Visuaalisilla vihjeilla viittaan tassa yhteydessa niihin visualisiin elementteihin, joilla na-
tiivimainokset yleensa merkitaan kaupallisiksi sisalloiksi (esimerkiksi teksti “mainos”, ju-
tun fontti, logot ja varit). Yhteensa 10 henkil6a 62 vastaajasta kertoi, etta ei ollut sekoit-
tanut natiivimainonnan sisaltdja journalististen sisdltdjen kanssa. Lahes kaikki vastaajat,
jotka kokivat erottavansa natiivimainonnan sisallét journalistisista sisalldistd, toivat
esiin, ettd lahtokohtaisesti he tarkastelevat kaikkia sisadltoja hieman kriittisesti. Taten he
yleensa kiinnittivat nopeasti huomiota visuaalisiin vihjeisiin, jotka viestittavat sisallon
olevan kaupallinen. Lisaksi jos esimerkiksi journalismin ja markkinoinnin alat olivat vas-

taajalle tuttuja, sisallot osattiin erottaa toisistaan.

Seuraava strukturoitu kysymys koski natiivimainosten erottamista journalistisista sisal-
I6ista esimerkiksi visuaalisten vihjeiden avulla. Yli puolet vastaajista, noin 58 prosenttia,

oli jokseenkin eri mielta siitd, ettd natiivimainokset on merkitty tarpeeksi selvasti
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kaupallisiksi sisalloiksi. Kuitenkin noin kolmannes vastaajista oli jokseenkin samaa mielta
siitd, ettd natiivimainokset on merkitty tarpeeksi selvasti kaupallisiksi sisalloiksi. Naista
vastauksista paateltyna vastaajat mieltavat natiivimainonnan sisall6t jokseenkin hamaa-
viksi ja niiden merkitsemiseen kaupallisiksi sisalldiksi toivotaan ainakin jonkinasteista pa-

rannusta.

Mielestani natiivimainokset on merkitty tarpeeksi selvasti
kaupallisiksi sisalloiksi.

Jokseenkin eri mieltd [l Jokseenkin samaa mielta [l Taysin eri mielta En osaa sanoa
B Tiysin samaa mielta

N SN
\  Taysin eri
N mieltd

6.5

Jokseenkin samaa
mieltd

29 Jokseenkin eri mielta

58.1

Created with Datawrapper

Kuvio 2. Natiivimainonnan sisdltéjen kaupallisuuden selkeys, % vastanneista (N=62).

Kartoittaakseni tarkemmin, miten vastaajat kokevat, etta natiivimainonnan sisallot tulisi
ideaalitilanteessa merkita kaupallisiksi sisalloiksi, tata strukturoitua suljettua kysymysta
seurasi kyselylomakkeessa avoin kysymys. Kysyin vastaajilta, miten natiivimainoksista
pitdisi mielestasi tulla esille, ettd ne ovat kaupallisia sisdlt6ja? Vastaukset olivat hyvin

yhdensuuntaisia ja esiin nousi yksi kantava teema:
a) Nykyista selkedammat visuaaliset ja sisall6lliset vihjeet

Kaikissa vastauksissa korostui vahva teema siita, etta natiivimainosten toivottiin olevan
paljon selkeammin eroteltuina journalistisista sisalldista. Vastauksissa nousi esiin, etta

vastaajien mielestd maininta sisallon kaupallisuudesta tulisi mainita kaikissa tapauksissa

20



selkedsti heti otsikossa tai tekstin alussa. Sana "mainos” tai “kaupallinen yhteistyd” ei
valttamatta riita, vaan myos tekstissa tulisi olla viittauksia siihen, etta sisaltoé on kaupal-
lista. Lisdksi vastaajat haluaisivat natiivimainosten erottuvan myos visuaalisesti journa-

listisesta sisallostd, esimerkiksi varien, fontin ja logojen osalta.

5.1.2 Natiivimainonnan vaikutus journalismin luotettavuuden kokemuk-
siin
Natiivimainosten ja journalististen sisdltdjen tunnistamiseen liittyvista kysymyksista ky-
selylomakkeen kysymykset siirtyivat kasittelemaan natiivimainonnan sisaltéjen vaiku-
tusta vastaajien kokemuksiin journalismin luotettavuudesta. Taman aihepiirin kysymyk-
set koostuivat neljasta strukturoidusta suljetusta kysymyksesta ja yhdesta avoimesta ky-

symyksesta.

Vastaukset kysymykseen natiivimainonnan mieltamisesta piilomainonnaksi olivat melko
vhdensuuntaisia. Huomattavasti suurin osa, yhteensa noin kolme neljdsosaa, vastasi ole-
vansa jokseenkin samaa mielta tai tdysin samaa mielta siitd, ettd he mieltavat natiivi-
mainonnan piilomainonnaksi. Aiemmassa alaluvussa esitellyt syyt saattavat liittyd myos
tdman kysymyksen vastauksiin. Suurin osa vastaajista oli erehtynyt luulemaan natiivi-
mainontaa journalistiseksi sisalloksi, joten mahdollisesti tdman vuoksi suuri osa vastaa-

jista my0Os mieltaa natiivimainonnan jollain tasolla piilomainonnaksi.
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Miellan natiivimainokset piilomainonnaksi.

Jokseenkin samaa mieltd [l Taysin samaa mieltd [l Jokseenkin eri mielta En osaa sanoa
B Taysin eri mielta

Taysin samaa mielta Jokseenkin samaa
14.5 mieltd
62.9

Created with Datawrapper

Kuvio 3. Natiivimainosten mieltdminen piilomainonnaksi, % vastanneista (N=62).

Natiivimainoksista huolimatta journalismi koettiin kuitenkin padasaantdisesti melko luo-
tettavana. Yhteensa noin 68 prosenttia vastaajista vastasi olevansa jokseenkin samaa
mielta tai tdysin samaa mielta siitd, ettd natiivimainoksista huolimatta journalismi on
luotettavaa. Vastaukset olivat kuitenkin hieman jakautuneita, silla toiseksi suurin
joukko vastaajista (noin 24 prosenttia) vastasi olevansa jokseenkin eri mielta siita, etta
journalismi olisi luotettavaa natiivimainoksista huolimatta. Tasta paatellen kyselyn vas-
taajat kokevat journalismin natiivimainoksista huolimatta paaasiallisesti luotettavaksi,
mutta tietyn joukon kokemubksiin journalismin luotettavuudesta natiivimainokset ovat

vaikuttaneet jokseenkin negatiivisesti.
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Journalismi on mielestani luotettavaa natiivimainoksista
huolimatta.

Jokseenkin samaa mielts [l Jokseenkin eri mieltd [l Taysin samaa mielta En osaa sanoa
B Taysin eri mielta

Taysin samaa mielta

14.5

Jokseenkin samaa
mielta
5882

Jokseenkin eri mielta
242

Created with Datawrapper

Kuvio 4. Natiivimainosten vaikutus journalismin luotettavuuden kokemuksiin, % vastan-

neista (N=62).

Sama linja jatkuu my®ds osittain seuraavan kysymyksen vastauksissa. Suurin osa vastaa-
jista (noin 42 prosenttia) koki olevansa jokseenkin eri mielta siitd, ettd uutissivusto,
joka julkaisee natiivimainoksia ei ole luotettava. Taman aiheen kohdalla vastaukset oli-
vat kuitenkin enemman jakautuneita. Jokseenkin samaa mieltad kysymykseen vastan-
neita oli yhteensa noin 37 prosenttia, joten ero ei ole suuri. Vaikka vastaajat pitavat
journalismia paaasiallisesti luotettavana natiivimainoksista huolimatta, tietyt natiivi-
mainoksia julkaisevat uutissivustot saattavat kyselyn vastauksien perusteella karsia lu-

kijoiden luottamuksen vahenemisesta julkaistessaan natiivimainoksia sivuillaan.
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Uutissivusto, joka julkaisee natiivimainoksia ei ole mielestani
luotettava.

Jokseenkin eri mieltd [l Jokseenkin samaa mieltd [l Taysin eri mielta En osaa sanoa
B Taysin samaa mielta

Taysin eri mielta
11.3

Jokseenkin eri mielta
41.9

Jokseenkin samaa
mielta
37.1

Created with Datawrapper

Kuvio 5. Natiivimainosten vaikutus kokemuksiin uutissivustojen luotettavuudesta, %

vastanneista (N=62).

Kysyttdessa suoraan sitd, ettd ovatko natiivimainokset vahentaneet luottamusta journa-
lismia kohtaan suurin osa vastaajista (noin 45 prosenttia) vastasi olevansa jokseenkin eri
mieltd. Vastaukset tahan olivat kuitenkin hyvin jakautuneita. Kysymys koettiin osittain
vaikeana, silla noin neljannes vastaajista vastasi “en osaa sanoa”. Natiivimainokset eivat
olleet vahentdaneet suurimman osan vastaajista luottamusta journalismia kohtaan. Kui-
tenkin myds osalle vastaajista natiivimainonnan sisalldilla on ollut negatiivinen vaikutus
journalismin luotettavuuden kokemuksia kohtaan. Yhteensa noin 23 prosenttia vastaa-
jista vastasi olevansa joko jokseenkin samaa mielta tai taysin samaa mielta siita, etta

natiivimainokset ovat vahentaneet luottamusta journalismia kohtaan.
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Natiivimainokset ovat vahentineet luottamustani
journalismia kohtaan.

Jokseenkin eri mieltd [l En osaa sanoa [l] Jokseenkin samaa mieltd Taysin eri mielta
B Tiysin samaa mielta

Jokseenkin samaa
mieltd

Jokseenkin eri mielta
19.4

En osaa sanoa
226

Created with Datawrapper

Kuvio 6. Natiivimainosten vaikutus journalismin luotettavuuden kokemusten laskuun, %

vastanneista (N=62).

Tarkentavana jatkokysymyksena kyselyssa seurasi vapaaehtoinen avoin kysymys: jos
natiivimainonnan sisallét ovat vihentdneet luottamustasi journalismia kohtaan, niin

miksi? Taman kysymyksen osalta esiin nousi kaksi teemaa:

a) Kaupallisuuden ajatellaan ohjaavan journalismin toimintaa

b) Natiivimainonnan sisaltéja on luultu journalistisiksi sisalldiksi

Tahan kysymykseen vastanneiden vastaukset jakautuvat tasaisesti ndiden kahden tee-
man ympadrille. Natiivimainonnan negatiivinen vaikutus journalismin luotettavuuden
kokemuksiin johtui aineiston mukaan siita, etta kaupallisten toimijoiden pelattiin vai-
kuttavan journalismiin ja sen sisdltdihin. Vastaajille oli natiivimainonnan myo6ta heran-
nyt epdilyksia esimerkiksi siitd, ovatko journalistiset jutut todenmukaisia vai kerro-
taanko my®0s niissa asioista yksipuolisesti mainostajien intressit huomioiden. Kaupalli-

suuden pelattiin ujuttautuvan natiivimainoksista myds journalistisiin juttuihin.
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Luottamusta oli myds laskenut natiivimainonnan sisaltdjen virheellinen arviointi jour-

nalistisiksi jutuiksi. Vastaajat kokivat tulleensa "huijatuiksi” natiivimainonnan sisallgilla.

5.1.3 Suhtautuminen natiivimainontaan ja kaupallisiin sisaltoihin
Kolmas aihepiiri kyselytutkimuksessa oli suhtautuminen natiivimainontaan ja kaupalli-
siin sisdltéihin. Taman aihepiirin kysymykset koostuivat kahdesta suljetusta kysymyk-

sestd ja yhdesta avoimesta kysymyksesta.

Vastaajien mielipiteet natiivimainontaan suhtautumisessa olivat hyvin jakautuneita.
Suurin osa vastaajista, noin 32 prosenttia, vastasi olevansa jokseenkin samaa mielta
siitd, etta he suhtautuvat natiivimainoksiin positiivisesti. Mutta ero ei ollut suuri, silla
noin 31 prosenttia vastasi tdhdan kysymykseen olevansa jokseenkin eri mielta. Kysymys
saatettiin kokea myds jokseenkin vaikeaksi, silla noin 24 prosenttia vastasi “en osaa sa-

7”

noa.

Suhtaudun natiivimainoksiin positiivisesti.

Jokseenkin samaa mielta [l Jokseenkin eri mielta [l En osaa sanoa Taysin eri mielta
B Taysin samaa mieltd

Taysin eri mielts
9.7
Jokseenkin samaa

mieltd
323

En osaa sanoa
242

Jokseenkin eri mielta
30.6

Created with Datawrapper

Kuvio 7. Suhtautuminen natiivimainoksiin, % vastanneista (N=62).
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Tarkentavia yksityiskohtia suhtautumisesta natiivimainontaan saadakseni seuraavana
kyselylomakkeessa oli avoin kysymys: miksi suhtaudut positiivisesti/miksi et suhtaudu

positiivisesti natiivimainontaan?

a) Natiivimainonta on hyddyllista lukijoille ja medialle

Aineiston perusteella natiivimainontaan suhtauduttiin positiivisesti, koska sen koettiin
olevan osittain hyoddyksi lukijoille sekda medialle. Yhteensa 22 henkil6a 62 vastaajasta
vastasi olevansa joko jokseenkin samaa mielta tai taysin samaa mielta siitd, ettd he suh-
tautuvat natiivimainontaan positiivisesti. Lahes kaikki tahan avoimeen kysymykseen vas-
tanneet, jotka suhtautuivat natiivimainontaan positiivisesti, toivat vastauksissaan esiin
kokemuksia natiivimainonnan hyodyllisyydesta. Vastaajat pitivat nativiimainonnan sisal-
toja osittain mielenkiintoisina ja kokivat niiden tarjoavan myos uutta informaatiota. Na-
tilvimainontaan suhtauduttiin positiivisesti myos sen takia, ettd sen nahtiin tuovan tar-

keita tuloja medialle.

b) Harhaanjohtavuus ja kaupallisuus

Yhteensa 25 henkil6a 62 vastaajasta vastasi olevansa joko jokseenkin eri mielta tai taysin
eri mielta siitd, ettd he suhtautuvat natiivimainontaan positiivisesti. Lahes kaikissa ta-
man avoimen kysymyksen vastauksissa esiintyi sama teema siitd, miksi natiivimainon-
taan suhtaudutaan negatiivisesti. Vastaajat suhtautuivat natiivimainontaan negatiivi-
sesti sen harhaanjohtavuuden ja kaupallisuuden vuoksi. Aineiston perusteella vastaajat
eivat halua vahingossa erehtya luulemaan kaupallista sisdltoéa journalismiksi ja taman

vuoksi natiivimainontaan suhtaudutaan negatiivisesti.

Journalismin kaupallistumista kasittelevaan kysymykseen yli puolet (noin 52 prosenttia)
vastasi olevansa jokseenkin eri mielta siitd, ettd journalismin kaupallistumista ei koeta
hairitsevana. Aineiston perusteella osa vastaajista on siis huolissaan journalismin kau-
pallistumisesta. Nama vastaukset saattavat liittya aiempiin aineiston perusteella tehtyi-
hin havaintoihin siitd, ettd myos journalismin sisadltojen peldataan osittain kaupallistuvan,

ja tahan vastaajat suhtautuvat kriittisesti.
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Journalismin kaupallistuminen ei hairitse minua.

Jokseenkin eri mieltd [l Jokseenkin samaa mieltd [l Taysin eri mielta En osaa sanoa
B Taysin samaa mieltd

En osaa sanoa

Taysin eri mielta
9.7

Jokseenkin eri mielta

Jokseenkin samaa
mielta
242

Created with Datawrapper

Kuvio 8. Suhtautuminen journalismin kaupallistumiseen, % vastanneista (N=62).

5.2 Tulokset

Kyselylomakkeen kautta saadun aineiston analyysin perusteella natiivimainontaan suh-
tautuminen vaihtelee. Palaan tassa vaiheessa tutkimuskysymykseeni: miten natiivimai-
nonta vaikuttaa journalismin luotettavuuden kokemuksiin? Analyysin perusteella natii-
vimainonnalla on vaikutusta journalismin luotettavuuden kokemuksiin. Kerdatyn aineis-
ton perusteella natiivimainonta vaikuttaa osalle vastaajista negatiivisesti journalismin
luotettavuuden kokemuksiin. Kuten aikaisemmin analyysissa tuli esille, suuri osa vastaa-
jista sekoitta aika ajoin natiivimainonnan sisall6t journalistisiksi sisall6iksi. Luku tahan oli
jopa suurempi, kuin mita ennen tutkimusta odotin. Natiivimainonta oli vaikuttanut ne-
gatiivisesti journalismin luotettavuuden kokemuksiin muun muassa sen vuoksi, etta na-
tiivimainonnan sisaltéja oli erehdytty luulemaan journalistisiksi sisalldiksi. Aineistosta
paatellen tdma oli aiheuttanut lukijoille negatiivisia kokemuksia natiivimainonnasta seka
journalismista. Aineistosta nousi esiin, ettd vastaajat eivat halua kokea joutuneensa
"huijatuiksi” sisallgilla, vaan he haluavat olla selvasti perilla siitd, millaista sisaltéa he

kuluttavat. Kun vastaajat olivat erehtyneet luulemaan natiivimainonnan sisaltoja
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puhtaasti journalistisiksi artikkeleiksi, oli herdnnyt epaluottamusta journalismin riippu-
mattomuutta kohtaan. Natiivimainoksiin suhtauduttiin negatiivisesti osittain sen takia,
ettd kaupallisuuden pelattiin ujuttautuvan myos journalismin puolelle niin, etta kaupal-
listen toimijoiden intressit ohjaavat myos journalististen sisaltdjen aiheita ja nakokul-
mia. Mielenkiintoista oli, etta yleisesti journalismia pidettiin kuitenkin vield melko luo-
tettavana. Natiivimainosten herattama epaluottamus journalismia kohtaan kohdistui ai-
neiston perusteella enemmankin yksittaisiin natiivimainoksia julkaiseviin uutissivustoi-

hin, eika niinkaan journalismiin instituutiona.

Toisaalta natiivimainoksiin suhtauduttiin my6s positiivisesti. Vaikka suurimalla osalla
vastaajista natiivimainonnan sisall6t olivat sekoittuneet journalististen sisdltéjen kanssa,
tdma ei ollut vaikuttanut negatiivisesti osan kokemuksiin journalismin luotettavuudesta
tai mielipiteisiin natiivimainonnasta. Natiivimainoksiin suhtauduttiin aineiston mukaan
positiivisesti tai niitd ei koettu hairitseviksi muun muassa sen vuoksi, etta natiivimainon-
nan ansiosta oli mahdollista I16ytaa uusia nakoékulmia, saada myds faktatietoa ja ne ko-
ettiin viihdyttavina. Natiivimainokset ja ylipdataan mainonta nahtiin tarkeina ja valtta-
mattdmina tulon lahteind medialle, joten niihin ei tdmankaan vuoksi valttamatta suh-

tauduttu negatiivisesti.

Kyselytutkimuksen vastaajista 88,7 prosenttia luokitteli sukupuolensa naiseksi ja 11,3
prosenttia mieheksi. Kyselylomakkeen kautta saadun aineiston analyysin perusteella su-
kupuolien valilla ei havaittu merkittavia eroja natiivimainontaan suhtautumisessa tai na-

tiilvimainonnan vaikutuksessa journalismin luotettavuuden kokemuksiin.
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6 POHDINTA

Natiivimainonnan suhde ja vaikutus journalismiin on mielenkiintoinen ja moniulottei-
nen. Tulokset tassa tutkielmassa olivat osittain saman suuntaisia ennakko-oletuksien
kanssa siitd, etta jollain tasolla natiivimainonta vaikuttaa negatiivisesti lukijoiden jour-
nalismin luotettavuuden kokemuksiin. Osittain tutkielman aineisto kuitenkin yllatti esi-
merkiksi sen suhteen, kuinka paljon vastaajat sekoittavat natiivimainonnan sisalt6ja
journalistisiin sisaltdihin. Lisdksi aineiston avulla saatiin esiin mielenkiintoisia nakemyk-

sid natiivimainonnan hyddyista.

Tulevaisuudessa olisi mielenkiintoista perehtya vielda syvemmin journalismin ja natiivi-
mainonnan véliseen suhteeseen ja tutkia tarkemmin sitd, miten journalismi voisi sailyt-
taa lukijoiden luottamuksen ennallaan natiivimainonnan aikakaudella. Mainostulot
ovat nykyaan tarkeita journalismille ja mediataloille. Aineiston perusteella lukijat kui-
tenkin saattavat suhtautua negatiivisesti taman tyyliseen journalismin kaupallistumi-
seen. Olisi mielenkiintoista tarkastella, miten tdhan ongelmaan on journalismissa kiin-
nitetty huomiota, ja miten lukijoiden luottamus journalismia kohtaan voitaisiin sailyt-

taa natiivimainonnan sisalldista huolimatta.

Aineistoni avulla pystyin tassa tutkielmassani vastaamaan tutkimuskysymykseeni: mi-
ten natiivimainonta vaikuttaa journalismin luotettavuuden kokemuksiin? Puolistruktu-
roitu kyselylomake tuotti tarkoituksenmukaista aineistoa, jonka avulla pystyin analysoi-
maan, millainen vaikutus natiivimainonnalla on journalismin luotettavuuden kokemuk-
siin. Kyselylomake koostui avoimista ja suljetuista kysymyksista, ja tdaten aineiston ana-
lyysissa kaytettiin seka maarallisia ettad laadullisia menetelmia. Suljettujen kysymyksin
vastauksia analysoin tilastollisen tarkastelun avulla ja avoimien kysymyksien vastauksia
teemoittelun keinoin. Molemmat metodit tuottivat aineistosta tarkoituksenmukaisia
tuloksia, jotka toivat vastauksia tutkimuskysymykseen. Suljettujen kysymyksien jatkona
olleet avoimet kysymykset antoivat mahdollisuuden paneutua syvemmin syihin vas-
tauksien takana. Kokonaisuudessaan metodi ja aineisto sopivat tutkimuskysymykseen

vastaamiseen tassa tutkielmassa.
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LIITE 1: KYSELYLOMAKE

Kaupallisten sisaltojen vaikutus journa-
lismin luotettavuuteen

Taman kyselyn tarkoituksena on kartoittaa, miten kaupalliset natiivimainonnan sisall6t vai-
kuttavat journalismin luotettavuuden kokemuksiin. Natiivimainonnalla tarkoitetaan tassa
yhteydessa journalistista artikkeleita muistuttavia sisalt6ja, joilla on kaupallinen tarkoitus.

Vastaaminen tadhan kyselyyn on taysin anonyymia ja vastauksia kaytetdan Tampereen
yliopistossa tehtavan kandidaatintutkielman aineistona. Vastaukset havitetaan tutkimuk-
sen paatyttya. Lisatietoja nelli.peltonen@tuni.fi.

*Pakollinen

Ika (vuosina) *
alle 20

20-24
25-30
31-35
yli 35
Sukupuoli *

Mies

Nainen
Muu

En halua kertoa

Tassa alla on kaksi esimerkkia kaupallisista sisallGista eli natiivimainonnasta
journalistisissa julkaisuissa.

Lahde: https://www.is.fi/menaiset/

34



limiét Mhmiset & suhteet Tyyll Hyvfilis Tyt &raha Vapaalla Horoskooppi Kalastajanvaime Tilaa Digllehdet

Viisymysti ja outoja oireita - oletko
tutkituttanut kilpirauhasarvosi?

Kllplrauhasen toimintahdiriot aiheuttavat muun muassa vasymysta mulstlhalrmlta
p hikoilua, ryt idita ja lait ista. Kilpi iminta voi
myos vaikeuttaa raskaal(sw tulemista. Epamaaraisiin aireisiin kannattaa puuttua
ajoissa, silld pitkittyessddn ne voivat aiheuttaa erilaisia sairauksia.

£9.18:14

pleni, Jotasl kun
lalkkl tuattaa Janka avullase
selujen 1azoa.

Hama hormanit ovat erlttain tarkeits protelinin, hillibydrastien | rasvojen

aineenvalndunnalle, keskushermoston toiminnale, slkion kehitykselle ja
Tistd syystd

manin erl tavaln, jos Kilpirzunanen el toimi normaslist.

Kilpiraubasen ivimintahiiiit voidaan jakaa kahteen
luokkaan

s
rymbullmnwmmvu\ wahentya Ja lakata. Kun muhmmmmymluuma H H
b Tarinoita

moninaisesta

Lahde: https://sisaltosekaannus.fi/

Farkkujen
anafowia

Keviiiin trendikkiimmissi farkuissa on vajaamittaiset lahkeet
ja raita sivussa. Poimi parhaat vinkit farkkuostoksille!
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Oletko joskus erehtynyt luulemaan kaupallista natiivimainonnan sisaltoa journa-
listiseksi artikkeliksi? *

Kylla
Ei
Miksi olet/et ole?

Oma vastauksesi

Mielestani natiivimainokset on merkitty tarpeeksi selvasti kaupallisiksi sisal-
IGiksi. *
Taysin samaa mielta

Jokseenkin samaa mielta
En osaa sanoa
Jokseenkin eri mielta

Taysin eri mieltd

Miten natiivimainoksista pitaisi mielestasi tulla esille, ettd ne ovat kaupallisia
sisaltoja?

Oma vastauksesi

Miellan natiivimainokset piilomainonnaksi. *

Taysin samaa mielta

Jokseenkin samaa mielta

En osaa sanoa

Jokseenkin eri mielta

Taysin eri mieltd

Journalismi on mielestani luotettavaa natiivimainoksista huolimatta. *

Taysin samaa mielta

Jokseenkin samaa mielta
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En osaa sanoa

Jokseenkin eri mielta

Taysin eri mieltd

Uutissivusto, joka julkaisee natiivimainoksia ei ole mielestani luotettava. *

Taysin samaa mielta

Jokseenkin samaa mielta

En osaa sanoa

Jokseenkin eri mielta

Taysin eri mieltd

Natiivimainokset ovat vahentaneet luottamustani journalismia kohtaan. *

Taysin samaa mielta

Jokseenkin samaa mielta
En osaa sanoa
Jokseenkin eri mielta

Taysin eri mieltd

Jos ovat vahentaneet niin miksi?

Oma vastauksesi

Suhtaudun natiivimainoksiin positiivisesti. *
Taysin samaa mielta

Jokseenkin samaa mielta
En osaa sanoa
Jokseenkin eri mielta

Taysin eri mieltd



Miksi suhtaudut/miksi et suhtaudu positiivisesti?

Oma vastauksesi

Journalismin kaupallistuminen ei hairitse minua. *
Taysin samaa mielta

Jokseenkin samaa mielta
En osaa sanoa
Jokseenkin eri mielta

Taysin eri mieltd

Mita haluat viela kertoa?
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