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1 Johdanto

Journalistinen juttu vai sittenkin mainos? Tahan kysymykseen vastaaminen vaatii yha enemman
tarkkuutta, silla natiivimainonta on yleistynyt viime vuosina halki mediakentdn, myos
uutismedioissa. Mainostajia natiivimainonta hyodyttaa, koska uutisen tai muun jutun muotoon
tehty mainos usein kiinnostaa lukijoita perinteista mainontaa enemman, eika valttamatta herata
lukijassa tietoa mainoksen motiivista, ostamiseen suostuttelusta. (Howe & Teufel 2014.)
Journalismille natiivimainonta on tullut taloudelliseen tarpeeseen. Muusta mainonnasta saatavien
tulojen ja tilaajamaarien vahentyessa natiivimainonnasta saadut tulot ovat olleet merkittava

taloudellinen apu mediataloille (Carlson 2015).

Useat journalisteja ohjaavat eettiset ohjenuorat muodostavat kuitenkin ristiriidan
natiivimainonnan ja sen periaatteiden kanssa. Esimerkiksi Journalistin ohjeissa kohdassa 16 lukee:
"llmoitusten ja toimituksellisen aineiston raja on pidettava selvana” (Julkisen sanan neuvosto
2014). Uutisten muotoon tehdyt mainokset hamartadvat tata toimituksellisen sisallén ja mainosten
rajaa, jonka yllapitamista on pidetty paitsi lukijan etuna myo6s yhtena keskeisimpana merkkina
journalismin itsendisyydesta. Vaikka Julkisen sanan neuvosto eli JSN (2015b), Kilpailu- ja
kuluttajavirasto (2018) ja Aikakauslehtien liitto (2014) ovat kukin tehneet linjauksia ja ohjeita
natiivimainonnan merkitsemisestd sekd mainonnan tunnistettavuudesta, natiivimainonta jakaa

mielipiteita laajalti.

Paljon on valia silld, mista lukija tietonsa saa. Uutinen pyrkii valittamaan tietoa ja luomaan
ymmarrystd, mainos puolestaan suostuttelee ostamaan. Jos lukijat sekoittavat paallisin puolin
samankaltaiselta ndyttavat uutiset ja natiivimainokset toisiinsa, eivat he osaa olla kyllin kriittisia
suostutteluun pyrkivan sisallon suhteen. Koska osaa lukijoista saattaa johtaa harhaan
natiivimainonnan ja journalistisen sisdllon samannakoisyys, huoleksi on noussut, heikentavatko
natiivimainokset journalismin uskottavuutta ja luotettavuutta lukijoiden silmissa (esim. Schauster,
Ferrucci & Neill 2016). Kun useissa maissa luottamus mediaan on heikennyt muutenkin (Amazeen
& Muddiman 2018, 188-189), huoli natiivimainonnan vaikutuksista journalismin luotettavuudelle
on ymmarrettdva. Lukijoiden luottamus journalismia ja mediaa kohtaan legitimoi journalismia, luo
sille kysyntda ja antaa osaltaan tarkoituksen journalistien tekemalle tyolle (Manninen 2018). Siksi

kovin moni alalla tyoskenteleva ei soisi luottamuksen mediaa kohtaan enaa ainakaan vahenevan.

Natiivimainontaa on siis syyta tarkastella myos lukijan nakokulmasta, ja siihen keskittyminen on

aiheen ajankohtaisuuteen nahden jaanyt aiemmassa tutkimuksessa rajalliseksi. Kun
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natiivimainonnan ilmi6ta tarkastellaan juuri journalismin ja journalististen sisaltojen lukijoiden
nakokulmasta, nousevat esiin nimenomaan uutismedioiden natiivimainonnan julkaisun

vaikutukset journalismille.

Taman tutkimuksen tavoitteena on kuvata ja analysoida lukijoiden nakemyksia uutismedioissa
julkaistusta natiivimainonnasta ja sitd, miten natiivimainonta vaikuttaa heidan kasityksiinsa
journalismin luotettavuudesta seka heidan tapaansa kuluttaa journalismia. Tutkimusongelma on
relevantti, koska se, millaiset vaikutukset natiivimainonnalla lopulta on journalismille, riippuu
paljolti siitd, miten lukijat natiivimainontaan suhtautuvat, ja miten he tdman suhtautumisen
perusteella toimivat. Hairitseeko lukijoita, etta sanomalehdissa ja uutissivustoilla on mainoksia,
joita ei valttamatta erota muusta kuin pienesta ylareunan maininnasta? Vai onko lukijoista vain
hyva, ettd he saavat tdllaisesta pidemmasta mainoksesta enemman tietoa yhdella kertaa?
Lukijoiden suhtautumisen ja ndakemysten kuvaaminen ja ymmartaminen on tarkeas, jotta
uutismedioissa tyoskentelevat seka alan yleisia ohjeistuksia laativat tahot voivat tarkastella
lukijoiden kasitysten valossa kriittisesti natiivimainontaa ja sitd, milla ehdoin sita julkaistaan.

Tiedolle on selkea tarve.
Tutkimusongelma jakautuu kolmeen tutkimuskysymykseen:

1. Miten lukijat suhtautuvat uutismedioissa julkaistuun natiivimainontaan?

2. Miten uutismedioiden julkaisema natiivimainonta vaikuttaa lukijoiden nakemyksiin
journalismin ja natiivimainontaa julkaisseen uutismedian luotettavuudesta?

3. Miten lukijat kokevat uutismedioiden julkaiseman natiivimainonnan vaikuttavan heidan

tapoihinsa kuluttaa journalismia?

Nadihin kysymyksiin pyrin vastaamaan laadullisen tutkimuksen avulla, jonka aineisto koostuu
neljasta puolistrukturoidusta teemahaastattelusta. Haastateltavat ovat journalististen sisaltdjen
lukijoita. Analysoin aineiston teemoittelun avulla. Ennen kuin kerron tarkemmin tdssa
tutkimuksessa kayttamistani metodeista, maarittelen natiivimainonnan ja uutismedian kasitteet ja
kdyn lapi aiempaa tutkimusta. Tata seuraa tarkempi osuus tutkimusmenetelmasta ja aineistosta,
jonka jalkeen esittelen tulokset. Tulosluvussa kerron aineistosta esiin nousseista viidesta teemasta.
Tulosten esittelya seuraa johtopadatokset, eli tulosten suhteuttaminen aiempaan tutkimukseen ja
tutkimuskysymyksiin. Lopuksi arvioin tutkimusta ja kerron jatkotutkimuksen tarpeista ja

mahdollisuuksista.
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2 Teoreettinen tausta
2.1 Kasitteet

2.1.1 Natiivimainonta
Natiivimainonnalle on lukuisia erilaisia maaritelmia, mutta tassa tutkimuksessa hyodynnan pitkalti

Howen ja Teufelin (2014, 79) maaritelmaa natiivimainonnasta. Heiddan mukaansa se on
mainostajan maksamaa sisaltda, joka on suunniteltu nayttamaan kayttajalle samalta kuin
toimituksellinen sisaltd. Hyddynnan juuri Howen ja Teufelin maaritelmaa, koska myohemmin
esimerkiksi Wojdynski ja Evans (2016) seka Seligman (2015) ovat maaritelleet natiivimainonnan
hyvin samankaltaisilla tavoilla, vain hieman eri sanoin. Wojdynskin ja Evansin (2016) mukaan
natiivimainonta on maksettua mainontaa, joka noudattaa mainoksen julkaisevan tahon
toimituksellisen sisallon muotoa ja ulkondkoa. Seligman (2015) puolestaan maarittaa
natiivimainonnan mainostajan sponsoroimaksi sisalloksi, joka on suunniteltu yhteensopivaksi

julkaisuymparistonsa kanssa.

Vaikka natiivimainonnalla voidaan tarkoittaa esimerkiksi blogeissa julkaistuja mainoksia,
tarkastelen tassa tutkimuksessa ainoastaan uutismedioissa julkaistua natiivimainontaa. Kun siis
puhun tutkimuksessani natiivimainonnasta, tarkoitan jossain uutismediassa julkaistua mainontaa,
joka on tehty uutisen tai muun toimituksellisen jutun muotoon. Natiivimainonta muistuttaa
ulkonadllisesti hyvin paljon toimituksellista juttua, vaikka se ei ole journalismia, vaan nimenomaan
mainostajan maksamaa, suostutteluun pyrkivaa sisaltoa (Howe & Teufel 2014; Wojdynski & Evans

2016).

Digimarkkinoijien jarjesto IAB Finlandin (2017, 6) mukaan natiivimainokset voi jakaa kahteen eri
paatyyppiin: ohjaavaan mainokseen ja sisaltomainokseen. Ohjaava natiivimainos pyrkii nimensa
mukaisesti ohjaamaan kuluttajan mainostajan oman sisallon pariin, pois alkuperaiselta sivustolta.
Sisdltonatiivimainonta on puolestaan median julkaisemaa mainostajan sisaltéa, joka on
samanmuotoista mainontaa julkaisevan median oman sisallon kanssa. (IAB Finland 2017, 6.)
Naiden méaaritelmien pohjalta keskityn natiivimainoksien paatyypeista vain toiseen:
sisdltomainokseen. Sisallollistd natiivimainontaa ndkee uutismedioiden sivuilla enemman, ja juuri

sita kohtaan kohdistuvat monet eettiset huolet.

Usein natiivimainonta erotetaan digisisadltojen ilmioksi, ja esimerkiksi sanomalehdissa julkaistuja
jutun nakaoisia mainoksia kutsutaan advertoriaaleiksi. Kimin, Pasadeosin ja Barbanin (2001, 265)

mukaan advertoriaalit ovat printtimainontaa, joka on naamioitunut toimitukselliseksi



materiaaliksi. Kasitteiden samankaltaisuuden vuoksi en kuitenkaan nae syyta olla tarkastelematta
natiivimainontaa seka verkossa etta printissa, ja kaytankin advertoriaalin ja natiivimainonnan
kasitteita osin paallekkdin. Myos IAB Finlandin Natiivimainonnan oppaassa (2017, 3) kerrotaan,
ettd advertoriaalit mahtuvat natiivimainonnan kasitteen alle, vaikka ne ovat vanhempi ilmi6 kuin
natiivimainonta. Muun muassa |IAB Finland kayttaa tekstimuotoisesta sisaltonatiivimainonnasta,

jota pitkalti itsekin tassa tutkimuksessa tarkastelen, nimitysta verkkoadvertoriaali (2017, 6).

Natiivimainonta tulee kuitenkin erottaa piilomainonnasta. Piillomainonta tarkoittaa journalistiseen
sisaltoon piilotettua mainosta, jota ei ole merkitty lainkaan, ja siten sen tunnistamiseen ei anneta
lukijalle valineita (Lammassaari 2012). Natiivimainonta tulee JSN:n (2015b) mukaan merkita joko
sanoilla mainos tai kaupallinen yhteistyd sekda mainostajan tai tuotemerkin nimella. Se ei siten ole
oikein merkittyna piilomainontaa. Myds advertoriaalin merkitsemiseksi suositellaan kaytettavaksi
sanaa mainos. Termia ilmoitus ei puolestaan suositella enda kaytettdvan mainonnan

merkitsemiseen millaan julkaisualustalla. (Julkisen sanan neuvosto 2015a.)

2.1.2 Uutismediat
Uutismediat maarittelen tassa tutkimuksessa sellaisiksi uutisia ja muuta toimituksellista sisaltoa

tuottaviksi medioiksi, jotka ovat sitoutuneet noudattamaan Journalistin ohjeita (Julkisen sanan
neuvosto 2014). Tutkimuksessa ei siis oteta huomioon esimerkiksi MV-lehden kaltaisia
valemedioita, silla ne eivat ole julkisesti sitoutuneet noudattamaan Journalistin ohjeita. Perustelen
rajaustani silla, etta tutkimuksessa kasitelldaan muun muassa natiivimainonnan vaikutusta
lukijoiden nakemyksiin journalismin luotettavuudesta. Siksi uutismediat ovat tdssa tutkimuksessa
nimenomaan journalistisia periaatteita noudattavia medioita. Rajausta perustelee myos se, etta
useat keskeiset natiivimainonnan saanndkset Suomessa on tehnyt JSN, jonka ohjeet koskevat

ainoastaan journalistisiin periaatteisiin sitoutuneita medioita.

Vaikka uutismedia-kasitteen alle mahtuu monenlaisiin valineisiin sisaltdoa tuottavia medioita,
keskityn tassa tutkimuksessa tarkastelemaan uutismedioita, jotka tuottavat luettavissa olevia

teksteja verkkoon tai printtiin.



2.2 Aiempi tutkimus vahaista ja tulokset ristiriitaisia
Vaikka lukijoiden suhtautuminen natiivimainontaan huolestuttaa etenkin useita journalismin

kentalla tydskentelevia, ja natiivimainonta lisdantyy jatkuvasti huolimatta sen synnyttamista
eettisista ristiriidoista journalismin periaatteiden kanssa (Newman 2017), aiempaa tutkimusta
lukijoiden nakemyksista uutismedioissa julkaistusta natiivimainonnasta on vield niukasti. Joitain
lukijan nakoékulmaa kasittelevia tutkimuksia on tehty niin journalismin kuin markkinoinnin puolella,
mutta enemman on tahdan mennessa keskitytty alan tyontekijéiden ja asiantuntijoiden
nakemysten tarkasteluun, natiivimainonnan erityispiirteisiin seka journalistien eettisten ohjeiden
ja natiivimainonnan muodostamaan ristiriitaan. Erityisen rajatusti tutkittua tietoa lukijoiden

suhtautumisesta uutismedioiden julkaisemaan natiivimainontaan on Suomen kontekstissa.

Laajemmin tutkittua tietoa l6ytyy lukijoiden asenteista ja kasityksista mainontaa kohtaan
ylipddansa. Nama asenteet ovat varauksellisia (Calfee & Ringold 1994; Gao, Zhang & Li 2014). Naista
tuloksista on vedetty toisinaan johtopaatoksia koskemaan suoraan myds natiivimainontaa, mika ei
natiivimainonnan erityispiirteet huomioon ottaen ole valttamatta taysin perusteltua. Tosin
lukijoiden reaktioita natiivimainonnan alalajia advertoriaaleja kohtaan on tutkittu jonkin verran jo
yli kymmenen vuotta sitten. Talléin on todettu, ettd advertoriaalit voivat johtaa lukijoita harhaan
ja sita kautta vaikuttaa perinteisten uutismedioiden luotettavuuteen, oli advertoriaalia merkitty tai
ei (Kim & Pasadeos 2001). Natiivimainonta on kuitenkin kasitteena advertoriaalia laajempi (ks.
luku 2.1.1), joten naitakaan tutkimustuloksia ei voi suoraan kytked natiivimainontaan.

Tuoreemmat tutkimustulokset aiheesta ovatkin naiden tulosten kanssa osin ristiriidassa.

Lukijoiden tai kuluttajien nakemyksista on kysytty joissain tutkimuksissa eri alojen asiantuntijoilta
eika lukijoilta itseltdaan. Journalismin ja markkinoinnin asiantuntijat ovat huolissaan siita, etta
natiivimainonta vahentaa julkaisijan ja mainostajan luotettavuutta lukijoiden silmissa, koska
natiivimainonta johtaa lukijoita harhaan (Schauster, Ferrucci & Neill 2016). Harhaanjohtavaa
natiivimainonnan uskotaan olevan julkaisijoiden epaldapinakyvien toimintatapojen takia, joiden
vuoksi lukijat eivat tieda, etta natiivimainonta on maksettua, suostutteluun pyrkivaa sisaltoa
(Schauster, Ferrucci & Neill 2016, 1413). Nama asiantuntijoiden kasitykset voivat hyvinkin

kummuta jo aiemmin tehdysta advertoriaalien tutkimuksesta.

Niin journalismin kuin markkinoinnin tutkimuksen puolella myos lukijoilta itseltdan on kysytty
heidan kasityksistaan natiivimainonnasta ja sen vaikutuksista natiivimainontaa julkaisevan tahon

luotettavuuteen. Namakin tutkimustulokset ovat osin ristiriidassa keskenaan. Useamman



tutkimuksen mukaan (esim. Amazeen & Muddiman 2018; Wojdynski 2016) tieto natiivimainonnan
julkaisusta heikentaa lukijan kasityksia artikkelin laadusta, huonontaa kasitysta julkaisijasta ja
mainostajasta sekd vahentaa todennakdoisyytta jakaa tekstid. Usein natiivimainonnan julkaisija
karsii luottamuksen vahenemisesta mainostajaa enemman (Amazeen & Muddiman 2018). Tama
johtuu osin lukijan huijatuksi tulemisen kokemuksesta (Wojdynski 2016). Howe ja Teufel (2014)
ovat kuitenkin saaneet vastakkaisia tuloksia. Heidan mukaansa natiivimainonnan julkaisulla ei ole
merkittavaa vaikutusta siihen, kuinka uskottavana lukijat natiivimainontaa julkaissutta mediaa
pitavat. Toisin kuin nuoret, vanhemmat ikaluokat pitavat uutismediaa luotettavana riippumatta

siitd, millaista mainontaa he sivustolla kohtaavat. (Howe &Teufel 2014.)

Markkinointitutkimuksen puolella esimerkiksi Koppanen (2017) kertoo maisterintutkielmassaan,
etta kuluttajat suhtautuvat natiivimainontaan ainakin digitaalisen markkinoinnin keinona
positiivisesti, mutta eivat kuitenkaan varauksettomasti, silla lukijoiden suhtautuminen maksettua
mainossisaltéa kohtaan ylipaansa on epailevaa ja varautunutta. Positiivinen tai neutraali
suhtautuminen juontaa juurensa siita, etta lukijat kokevat natiivimainonnan olevan esimerkiksi
bannerimainontaa ja tielle “pomppaavia” ikkunoita miellyttavampas, silla natiivimainonta ei
hairitse sivuston kayttda (Koppanen 2017, 57). Tassa maisterintutkielmassa natiivimainontaa ei
tarkasteltu erityisesti uutismedioissa, joten journalismin yhteiskunnallinen rooli ja
natiivimainonnan vaikutukset siihen eivat tule tuloksissa esiin. My6s muissa tutkimuksissa on
kuitenkin selvinnyt, ettei yleison suhtautuminen natiivimainontaan ole yksinomaan negatiivista.
Tutajin ja van Reijmersdalin (2012) mukaan yleis6 kokee natiivimainonnan viihdyttavammaksi,

vahemman arsyttavaksi ja enemman informaatiota sisaltavaksi kuin bannerimainonnan.

Monet ovat epailleet natiivimainonnan, samoin kuin tuotesijoittelun, mieltdmisen vahemman
arsyttavaksi johtuva osin siitd, ettei sita tunnisteta ja mielleta mainokseksi niin helposti kuin
perinteisempada mainontaa (van Reijmersdal 2009). Jos tekstiad ei edes huomata mainokseksi,
aiheuttaa se omat ongelmansa natiivimainonnan harhaanjohtavuuden kannalta. Toisaalta lukijan
kasitys uutismedian uskottavuudesta ja luotettavuudesta voi vahingoittua jossain maarin
pelkastdaan natiivimainonnan hampaattoman sisallon vuoksi, vaikkei lukija missaan vaiheessa

huomaisikaan lukevansa mainosta (Howe &Teufel 2014, 80).

Silla, kuinka hyvin lukijat natiivimainonnan tunnistavat, on merkitysta journalismin uskottavuuden
ja luotettavuuden kannalta. Leppanen (2017) linjaa maisterintutkielmassaan, ettda mikali lukijat

eivat tunnista natiivimainontaa natiivimainonnaksi uutismedioissa, se heikentaa heidan
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kdsitystdaan journalismin uskottavuudesta ja asemasta yleisen edun palvelijana. Markkinoinnin ja
journalismin asiantuntijat ovat arvioineet, etteivat lukijat tunnista natiivimainontaa sivuston
muusta sisallosta (Schauster, Ferrucci & Neill 2016, 1413). Bannerimainonta huomataankin
mainonnaksi huomattavasti natiivimainontaa helpommin, ja nuoret huomaavat mainonnan kaiken

kaikkiaan paremmin kuin ikdihmiset (Howe & Teufel 2014).

Toisaalta Nykdnen (2017) arvioi maisterintutkielmassaan, ettd Suomen kontekstissa
uutismedioiden julkaiseman natiivimainonnan erottaa uutisista ja muista journalistisista teksteista
hyvin, silla natiivimainokset on merkitty JSN:n (2015) suosittelemilla termeilla mainos tai
kaupallinen yhteisty0, niissa kdytetdan erilaisia fontteja ja logoja kuin muissa uutismedian
julkaisemissa teksteissa ja mainostettu tuote on selkeasti esilla. Nykanen ei kuitenkaan testannut
natiivimainonnan tunnistettavuutta lukijoilla, ja Koppasen (2017) maisterintutkielmassa tuleekin
ilmi, etta suomalaisten kuluttajien kyky tunnistaa natiivimainontaa vaihtelee merkittavasti. Kun
natiivimainosten tarkastelijana on natiivimainontaan ja sita koskeviin saannoksiin perehtymaton
lukija, voi natiivimainonnan tunnistaminen muista uutismedian teksteista olla hankalaa, vaikka
mainonta olisi merkitty sdaddsten mukaan. 2010-luvun alkupuolelta Iahtien
piillomainontakanteluiden maara on ollut kasvussa Suomessa, mika saattaa osin johtua juuri
lukijoiden vaikeuksista tunnistaa saanndstenkin mukaan merkittya natiivimainontaa (Haapalainen

2016).

Siitd, missa lahteissa lukijat tunnistavat natiivimainonnan helpoimmin, on ristiriitaista tietoa.
Joidenkin tutkimusten mukaan lukijat tunnistavat natiivimainonnan yleensa heikommin netin
hektisessa lukutahdissa, joissain tutkimuksissa taas kerrotaan, etta ihmiset tunnistavat verkossa
natiivimainonnan helpommin (Amazeen & Muddiman 2018, 188-189). Mainostajan logon ja
mainosmerkinnan olemassaolo lisddvat natiivimainosten huomaamista, mutta samaan aikaan logo
lisdd myos mahdollisuutta siihen, etta lukija tulkitsee sen erilliseksi mainokseksi.
Epdjohdonmukaiset ja moninaiset natiivimainonnan merkitsemistavat lisdavat tunnistamien
vaikeuksia. (Wojdynski 2016.) Joka tapauksessa pelkkd mainosmerkinndn huomaaminen ei vield
takaa sitd, ettd lukija ymmartaa koko tekstin olevan mainos. Merkinnat ovat yleensa itse tekstin
ulkopuolella ja niiden tausta on erivarinen kuin jutussa, ja osin siksi merkintaa ei mielleta jutun
osaksi ja se ohitetaan helposti (Wojdynski & Evans 2016). Sen vuoksi natiivimainontaa merkitessa

selked kielellinen ilmaisu on erityisen tarkeda. Selked merkinta tekee toiminnan
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lapinakyvammaksi, mika saattaa parantaa lukijoiden suhtautumista natiivimainontaa, sen

julkaisijaa ja mainostajaa kohtaan (Wojdynski 2016, 1479-1490).

Tutkimustulosten rajallisuus ja olemassa olevan tiedon ristiriitaisuus ei ole estanyt alalla
tydskentelevia ihmisia ja jopa tutkijoita luomasta uhkakuvia siita, mita kaikkea journalismille voi
tapahtua, jos lukijat kokevat uutismedioiden julkaiseman natiivimainonnan johtavan heita
harhaan. Osa tutkijoista kutsuukin natiivimainontaa lahtokohtaisesti petolliseksi ja
harhaanjohtavaksi (Schauster, Ferrucci & Neill 2016; Taylor 2017; Wojdynski 2016). Erityisen vahan
tietoa on saatavilla natiivimainonnan julkaisun vaikutuksista journalismin kulutukseen. Myds
ndiden syiden vuoksi on tarkeaa selvittaa, millaiseksi lukijat todella uutismedioiden julkaiseman
natiivimainonnan ja sen vaikutukset mieltdavat. Seuraavassa luvussa kerron, millda menetelmilla

tutkin lukijoiden nakemyksia ja natiivimainonnan vaikutuksia.
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3 Tutkimusaineisto ja -menetelma

3.1 Aineistonkeruumenetelmana puolistrukturoitu teemahaastattelu
Tama tutkimus toteutettiin laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena. Tutkimuksen tavoitteena

on kuvata ja analysoida lukijoiden nakemyksia uutismedioissa julkaistusta natiivimainonnasta ja
sitd, miten natiivimainonta vaikuttaa heidan kasityksiinsa journalismin luotettavuudesta seka
heidan tapaansa kuluttaa journalismia. Tama tavoite sopii hyvin yhteen laadullisen tutkimuksen
kanssa, silla laadullisen tutkimuksen lahtékohtana on ilmididen ymmartaminen, tulkitseminen ja
kuvaaminen, mutta ei niinkdan yleistaminen (Tuomi & Sarajarvi 2018, 33-42). Vaikka
tutkimustulokset eivat ole laadullisessa tutkimuksessa laajasti yleistettavissa, on sen puitteissa silti
mahdollista saavuttaa ymmarrysta siitd, mita ainakin osa uutisten kuluttajista, journalististen

juttujen lukijoista, natiivimainonnasta ajattelee.

Perinteisesti laadullisessa tutkimuksessa suositaan tiedonkeruun valineena ihmisia (Hirsijarvi,
Remes & Sajavaara 2004, 155). Kerdsin taman tutkimuksen aineiston haastattelemalla
journalististen juttujen lukijoita puolistrukturoidulla teemahaastattelulla. Kun tutkimuksen
tarkoituksena on saada tietoa lukijoiden suhtautumista, nakemyksista ja kasityksista, tehokas tapa
on kysya niista heilta itseltddan (Tuomi & Sarajarvi 2018, 84). Sen lisaksi, etta puolistrukturoitu
teemahaastattelu sopii tutkimuksen laadulliseen luonteeseen, se antaa tutkittaville esimerkiksi
lomakekyselya paremmat mahdollisuudet vastata kysymyksiin kuvailevasti ja syvallisesti.
Puolistrukturoitu teemahaastattelu antaa siis aineistonkeruumenetelmana hyvat lahtékohdat

tutkimuskysymyksiin vastaamiselle.

Puolistrukturoitu teemahaastattelu on melko joustava haastattelumetodi. Puolistrukturoidussa
teemahaastattelussa keskeisimmat kysymykset, haastattelun raamit, ovat kaikille haastateltaville
samat, mutta niiden esitysjarjestys voi muuttua, jos haastattelutilanne niin vaatii. Lisaksi
puolistrukturoidun haastattelun etu on, etta haastateltaville voi esittaa tarkentavia kysymyksia
tarpeen tullen. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 87-89.) Haastattelu pyorii siis tiettyjen
tutkimusongelmalle ja -kysymyksille oleellisten teemojen ymparilla (Hirsijarvi & Hurme 2008, 47).
Taman tutkimushaastattelun rungossa laajempia teemoja oli kaksi (ks. liite 2), jotka syntyivat
tutkimuskysymysten pohjalta. Ndiden teemojen sisdlle muotoilin keskeisia kysymyksia, jotka

kysyin, ellei aihe muuten haastattelun aikana tullut esiin.

Testasin haastattelurungon esihaastattelulla ennen varsinaisten tutkimushaastattelujen alkamista.

Esihaastattelun tekeminen auttaa teemahaastattelun runkoa muodostettaessa (Hirsijarvi, Remes
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& Sajavaara 2004, 72). Haastattelurungon testaaminen auttoi valmistautumaan varsinaisiin
tutkimushaastatteluihin seka tekemaan haastattelurungosta selkedmman ja kysymyksista

ymmarrettavampia.

3.2 Aineisto
Kerasin aineiston haastattelemalla neljaa journalististen juttujen lukijaa. Kyseinen maara on

riittava laadulliselle tutkimukselle, koska analysointivaiheessa neljasta haastattelusta oli
erotettavissa yhdenmukaisuuksia ja erilaisuuksia seka toisteisuutta. Aineistosta teki rikkaan se,

ettd haastateltavat kertoivat nakemyksistaan kattavasti ja avoimesti.

Tutkittavien ulkopuolelle rajasin journalismin seka markkinoinnin parissa tyoskentelevat tai
opiskelevat ihmiset, silla heidan nakemyksissaan olisi voinut nakya myds toimittajan tai
markkinoijan nakemykset, ei niinkdan lukijan. Hankin haastateltaviksi eri ikdisia lukijoita, jotta
heidan eldamantilanteensa ja mediankulutustottumuksensa eivat olisi liilan samanlaisia, silla se
luultavasti yksipuolistaisi tutkimustuloksia. Kaksi haastateltavista on tosin idltadan melko lahella
toisiaan, mutta kaiken kaikkiaan haastateltavien ikdhaarukka on aika laaja. Koska tutkittavien
kohderyhmaan kuuluu laaja joukko ihmisid, hankin haastateltavat tuttavaverkostoni kautta.
Valitsin haastateltaviksi kuitenkin vain sellaisia lukijoita, joita en tunne hyvin ja joihin minulla ei ole
laheisia henkilokohtaisia suhteita. Kaikki haastateltavat kuluttivat journalistisia sisdltdja paivittdin

tai useita kertoja viikossa.

Seuraavassa taulukossa on haastateltavien syntymavuodet ja haastattelujen kestot pyoristettyna

lahimpaan kokonaiseen minuuttiin.

Haastateltava Syntymavuosi Haastattelun kesto
Haastateltava 1 (H1) 1971 31 minuuttia
Haastateltava 2 (H2) 1941 60 minuuttia
Haastateltava 3 (H3) 1998 28 minuuttia
Haastateltava 4 (H4) 1995 37 minuuttia

Kaavio 1

Kolme haastatteluista toteutin kasvokkain ja yhden tein videohaastatteluna. Kasvokkain tehdyt
haastattelut tehtiin haastateltavien itse valitsemassaan hiljaisessa ja rauhallisessa paikassa. Aivan

haastattelujen aluksi haastateltaville naytettiin viitta esimerkkitekstia, joiden tarkoitus oli toisaalta
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konkretisoida haastateltaville se, miltd natiivimainokset voivat ndyttaa, ja toisaalta kokeilla, kuinka
hyvin haastateltavat oikeasti tunnistavat natiivimainokset. Naista teksteista nelja oli
uutismedioiden julkaisemia natiivimainoksia ja yksi oli kontrollitekstina toiminut journalistinen
asumisjuttu (ks. liite 1). Haastateltavat saivat perehtya naihin esimerkkiteksteihin haluamansa ajan
tietokoneen verkkoselaimessa. Tutustumisaika vaihteli viidestatoista minuutista neljaan
minuuttiin. Teksteihin tutustumisen jalkeen haastateltavilta kysyttiin taustakysymykset, ja taman
jalkeen haastateltavat kertoivat, mitka teksteista olivat heidan mielestdaan natiivimainontaa ja
mitka journalistisia juttuja. Valittdmasti taman jalkeen, ennen varsinaiseen haastatteluun
siirtymista, haastateltaville kerrottiin, mitka teksteista todella olivat natiivimainoksia ja mika oli
journalistinen juttu. Kaikki esimerkkeinad ndytetyt natiivimainokset oli merkitty JSN:n (2015b)
saannosten mukaisesti, mutta silti niiden merkintatavat erosivat toisistaan hieman. Kontrollijuttu
oli mukana testaamassa sita, erottavatko haastateltavat journalistisen tekstin natiivimainosten

keskeltd, vai mieltavatko he senkin mainonnaksi.

3.3 Teemoitteleva analyysi
Aineistonkeruun jalkeen litteroin haastattelut tarkasti, jotta my&s analyysi voisi olla

mahdollisimman tarkka. Jo litterointivaiheessa poistin haastateltavien tunnistetiedot, jotta heidan

yksityisyydensuojansa olisi mahdollisimman korkea.

Litteroinnin jalkeen toteutin aineiston analyysin. Hirsijarven ja Hurmeen (2008, 143) mukaan
laadullisen aineiston kasittely tuloksiksi on kaytannossa analyysia ja synteesia. Analyysissa
aineistoa eritelldan, ryhmitelldan ja luokitellaan, ja synteesissa pyritdan naiden erittelyjen
perusteella luomaan kokonaiskuva aineistosta, josta muotoutuu tulokset (Hirsijarvi & Hurme 2008,
143). Tassa tutkimuksessa analysoin aineiston kdyttamalla teemoittelevaa analyysia, joka tukee
puolistrukturoitua teemahaastattelua. Teemoitteleva analyysi tai teemoittelu tarkoittaa sita, etta
analyysissa tarkastellaan sellaisia piirteita tai teemoja, jotka esiintyvat halki aineiston ja ovat siten
yhteisia useammalle haastateltavalle. Nama piirteet koskevat usein teemahaastattelun teemoja,
mutta yleensad aineistosta |6ytyy myos muunlaisia teemoja. Teemoitteleva analyysi perustuu
tutkijan tulkintoihin, koska harvoin eri haastateltavat sanoittavat samankaltaisia ajatuksiaan taysin

identtisesti. (Hirsijarvi & Hurme 2008, 173.)
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Toteutin teemoittelevan analyysin induktiivisesti eli aineistolahtdisesti. Teemoja ei siis ollut
ennestaan valmiina minkaan teorian pohjalta, vaan ne nousivat aineistosta. Toisaalta
tutkimuskysymykset ohjasivat aineiston analyysia, silld jatin analysoimatta litteroiduista
haastatteluista sellaiset kohdat, jotka eivat lainkaan liittyneet tutkimuskysymyksiini. Kun koko
aineisto oli teemoiteltu, oli siitd noussut esiin kymmenen teemaa. Ndita teemoja vertailemalla ja
vhdistelemalla seka jakamalla teemoja ala- ja ylateemoiksi syntyi lopulta viisi aineistosta

selkeimmin esiin noussutta teemaa, jotka on esitelty seuraavassa luvussa 4 Tulokset.
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4 Tulokset

Tassa luvussa esittelen aineistossa vahvimmin nakyvat teemat omissa alaluvuissaan. Teemoja on

yhteensa viisi, joista yhdessa on alateemoja.

4.1 Vaikea erotettavuus ja epaselva merkinta
Usein halki koko aineiston esiintyy haastateltavien kasitys siita, etta natiivimainonta on vaikea

erottaa journalistisista jutuista, koska se on merkitty epaselvasti.

Teema tulee jokaisessa haastattelussa ensimmaisen kerran esiin jo taustakysymyksissa, kun
yksikdaan haastateltava ei tunnistanut kaikkien esimerkkitekstien tekstilajeja. Kaksi haastateltavista
nimesi kaikki esimerkkitekstit mainoksiksi, vaikka yksi niista oli llta-Sanomien journalistinen
asumisjuttu. Yksi haastateltava uskoi myds llta-Sanomien jutun olevan mainos, mutta sen sijaan
Kalevan ja Aamulehden julkaisemia natiivimainoksia han piti uutisina. Yksi haastateltavista
puolestaan piti kaikkia muita teksteja mainoksina, mutta lltalehden julkaiseman hulavanne-
natiivimainoksen han mielsi journalistiseksi tekstiksi. Teksteihin tutustumiseen kaytetylla ajalla ei

vaikuttanut olevan merkitysta tekstien tunnistamisessa.

Haastateltavilla on siis huomattavia vaikeuksia journalistisen jutun ja natiivimainoksen
erottamisessa. He ajattelevat, ettad natiivimainonnan selkea tunnistaminen vaatii jonkinlaisia
erityistaitoja. Mahdollisuudet sille, etta tavalliset lukijat osuisivat aina, tai edes ldhes aina,
natiivimainonnan tunnistamisessa oikeaan, nahdaan hyvin pieniksi. Osa haastateltavista myontaa,
ettd joskus he kuvittelevat tunnistavansa natiivimainokset eri medioissa todella hyvin.
Haastateltavat uskovatkin, etta muilla lukijoilla on natiivimainonnan tunnistamisen kanssa viela
enemman ongelmia kuin heilld itselldan on. Erityisen paljon vaikeuksia tunnistamisessa ajatellaan

olevan ikdihmisilld, koska he eivat ole tottuneita internetin kayttajia.

"Ehka valil sitd voi ite just kuvitella, etta erottaa, mut ei sit ehk kummiskaa erota. [...] Kyl ma
uskon et se on vaikeeta, vois sanoo. Etta jos vaikka kaikkien ihmisten pitds noi viis veikata,
niin kyl ma uskon, etta kaikilta... kyl ma uskon, etta 90 prosentilt menis niin ku ainaki yks

vaarin ellei enemman.” H4

Tunnistamisen vaikeus johtuu ennen muuta heikoksi koetusta merkinnasta ja tiedon puutteesta.
Haastateltavilla ei ole tietoa siitd, etta kaikki natiivimainonta merkitdan joko termilld mainos tai

kaupallinen yhteisty0, ja etta jokaisessa oikein merkityssa natiivimainoksessa mainitaan myos
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mainostaja. Merkinnan puuttumisen ajatellaan olevan sallittua. Tama vaikuttanee siihen, ettei
kukaan tunnistanut llta-Sanomien asumisjuttua journalistiseksi jutuksi. Kun merkinnan tavoista ei
ole tietoa, tunnistaminen vaikeutuu. Kolme haastateltavaa uskoo merkinnan olevan heikompaa
iltapdivalehdissa, ja sanomalehdessa erojen ja merkinnan uskotaan olevan selkedmpia kuin

verkossa.

Vain osa haastateltavista kertoo tunnistavansa natiivimainoksen merkinnasta. Osa heista pitaa
fonttia ja itse tekstin sisdltoa keskeisimpina merkkeina mainonnasta. Lahes kaikki toivovatkin
uutismedioilta muutoksia natiivimainonnan merkintdaan. Esimerkiksi kaupallisen yhteistyon termia
pidetdan liian epdselvana ja ainoastaan sana mainos mielletdaan tarpeeksi tehokkaaksi ja
kuvaavaksi. Haastateltavat huomauttavat, ettd myos itse tekstista pitaisi tulla selkeammin ilmi se,

ettad kyseessa on mainos. Nain otsikon ylla olevan merkinnan huomiotta jattaminen ei haittaisi.

”"No Hesarissa on mun mielesta ihan hyva, koska siind on se eri fontti ja sit siind lukee... siind
pitda lukee ihan selkeesti, ettd mainos. Mainos. Ne on mainoksia ja silla hyva. Niin tota, toi

on vdaha hamaava, tommonen kaupallinen yhteisty6.” H1

"Ehka jos se siina ite tekstissdkin tulis esiin, etta se on jonkinnakénen mainos tai timmaonen.
Et sita ei lukis missda otsikon vieressa, vaan se tulis ihan siind lukiessa selvaksi, mitd se on.[...]
Ja ehka seki, et mita siind mainostetaan. Et joskus siina saattaa kyl lukea, ettd se on mainos,

muttei tuu selkeesti esille se, et onko se joku tuote vai yritys ylipdansa.” H3

Teemaan liittyy kiintedsti myos ajatus tuotteiden tuputtamisesta ja siita, etta uutismedia huijaa
mainossisallon pariin silloin, kun haastateltava haluaisi kuluttaa nimenomaan journalistisia

sisaltoja. Erityisen paljon tama harmittaa maksullisessa journalistisessa sisallossa.

"En ma halua, méa en halua yhtadan mitdan, et mulle tuputetaan ollenkaan mitaan. Ett3 sitten,
ku ma tarviin jotain, ma etsin siita tietoa kylla ihan itse. Ma en todellakaan halua, et kun ma
haluun lukee niinku ihan asiaa, et joo. [...] M3 ite tykkddn, et ma timmaosenki tiedon sitten

saan niinku jotenki, et ma oon valmistautunu ottamaan sen vastaan.” H1

Tama teema, natiivimainonnan vaikea erotettavuus ja epaselva merkinta, liittyy kiinteasti useisiin

tassa luvussa myohemmin esiteltyihin teemoihin.
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4.2 Suhtautuminen
Aineistossa haastateltavien suhtautuminen uutismedioiden julkaisemaan natiivimainontaan

jakautuu kahtia. Puolet haastateltavista suhtautuu natiivimainontaan negatiivisesti ja puolet
neutraalisti. Negatiiviseen suhtautumiseen liittyy skeptisyys ja natiivimainonnan valttely,
neutraaliin suhtautumiseen taas kasitys natiivimainoksen tarjoamasta informaation runsaasta
maarasta ja siten sen hyodyllisyydesta. My0s ensisijaisesti neutraalisti suhtautuvat haastateltavat
ovat natiivimainonnan suhteen osin epailevia ja puhuvat enemman negatiiviseen suhtautumisen
teemasta kuin negatiivisesti suhtautuvat puhuvat neutraalista teemasta. Negatiivinen
suhtautuminen esiintyy aineistossa siis neutraalia ja sallivaa suhtautumista useammin ja

painokkaammin.

Suhtautumisen kahtiajakautuneisuutta havainnollistaa seuraava kaavio.

Neutraali ja
salliva

Negatiivinen

suhtautuminen
suhtautuminen

Enemman
informaatiota
ja hyotya

Kaavio 2

Negatiivisen suhtautuminen esitellaan alaluvussa 4.2.1 ja neutraalista ja sallivasta suhtautumisesta

kerrotaan alaluvussa 4.2.2.

4.2.1 Negatiivinen suhtautuminen
Tassa alaluvussa kasitelldan toista aineistossa esiintyvaa suhtautumisen tapaa: negatiivista

suhtautumista. Erityisen negatiivisessa valossa haastateltavat katsovat natiivimainontaa silloin,
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kun se ilmenee sellaisen journalistisen sisdllon yhteydess3, josta he maksavat. Negatiiviseen
suhtautumiseen natiivimainontaa kohtaan vaikuttaa liittyvan keskeisesti negatiivinen
suhtautuminen mainontaa kohtaan ylipddnsa. Negatiivinen suhtautuminen ilmenee aineistossa

erityisesti skeptisyytena ja valttelyna.
Skeptisyys

Skeptisyys natiivimainontaa kohtaan esiintyy aineistossa usein. Haastateltavat kertovat olevansa
skeptisia natiivimainonnan suhteen, koska he pitavat natiivimainontaa arveluttavana, hamaavana
ja harhaanjohtavana verrattuna muunlaiseen mainontaan, jota he uutismedioissa kohtaavat. Myds
ensisijaisesti neutraalisti natiivimainontaan suhtautuvat nostivat skeptisyyden tarpeen ja
natiivimainonnan mahdollisen harhaanjohtavuuden esiin. Valloilla on kasitys siita, ettei

mainoksissa puhuta totta, ja viela vdhemman totta puhutaan natiivimainonnassa.

”Vaikka siina tulis jotain asiatekstia tammaosessa natiivimainonnassa, niin silti suhtautuu
sithen vield enemman sillei... tavallaan onko siina jutussa mikdan sit totta? Niinku erityisesti.

Kun taas sit jos se ois tommonen perinteinen mainos tai kuva.” H3

Haastateltavat kertovat pitdavansa natiivimainontaa hamaavana, arveluttavana ja
harhaanjohtavana jo uutismaisen ulkoasun vuoksi. Vaikka natiivimainonnan merkinta olisikin
kunnossa, osa haastateltavista pitdd uutismedioiden natiivimainonnan julkaisua lahtékohtaisesti
arveluttavana ja nimenomaan hamaykseen tahtdadavana toimintana. Heidan mielestdaan mainoksen
ei yksinkertaisesti pitdisi ndyttaa journalistiselta sisallélta. Siihen, kuinka hamaavana,
arveluttavana ja harhaanjohtavana haastateltavat natiivimainontaa pitavat, vaikuttaa ainakin
merkinnan epdselvyys ja se, missa vaiheessa he merkinnan huomaavat. Jos merkintda huomioidaan

vasta jalkikateen, tulee tunne huijatuksi tulemisesta.

"Tuntuu niinku hamaralta. Paallimmainen tunne on semmonen, ettad koetetaan viela
vahvemmin vaikuttaa mielipiteisii, just etta ku se ei oo suora mainos kuitenkaa, etta kun siita
on tehty tommonen uutinen. [...] Kyl ma sanoisin, et se varmaan vaikuttaa, jos ma
jalkeenpdin huomaan sen merkinnan. Et minua on huijattu -tyylinen olo saattaa joistain
aiheista olla. [...] Emma tiid, oisko taas vdaha se semmonen epéselvyys, et yritetdanko silla
jutulla myyda jotain tai. Semmosta ei nyt kieroa, mutta siis semmosta epaselvyytta, ettda mika

se motiivi siind on.” H3
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Osalla haastateltavista on myos omakohtaista kokemusta siitd, ettd heidat on johdettu harhaan
natiivimainonnalla, mika heidan pohdintojensa mukaan mahdollisesti lisda negatiivista ja skeptista
suhtautumista natiivimainontaa kohtaan. Yksi heista huomasi haastattelun aikana lukeneensa

esimerkkitekstina olleen natiivimainoksen aiemmin journalistisena juttuna.

"Mut sitten huomasin tuossa, ettd en ole huomannut sita, mika oli tima hulavanne-juttu.
Niin ma oon lukenu sen ihan juttuna aikanaan, ma muistan sen kylla. En oo huomannu, etta
se on mainos. Arsyttds, kun ma nyt huomasin, etta siind oli et kaupallinen yhteistyd tai jotain

mita siind nyt olikaan, ni mua alko arsyttdaa et ma luin sen ihan semmosena faktajuttuna.” H1
Vilttely

Negatiivinen suhtautuminen ilmenee aineistossa myos natiivimainonnan valttelyna. Osa
haastateltavista kertoo useimmiten tarkoituksella hyppaavansa yli natiivimainokset, jos he
huomaavat niiden olevan sellaisia. Myds omaa suhtautumistaan neutraaliksi kuvaavat kertovat,
ettd natiivimainonnan lukeminen on melko vahaista, joskin mielenkiintoinen aihe voi saada heidat
tarttumaan tekstiin. He eivat tuokaan natiivimainonnan valttelya esiin niin paljon kuin skeptisyytta

natiivimainontaa kohtaan.

"Et jos siina vaikka lukis selkeesti, ettd kaupallinen yhteisty6 ja huomaa sen heti, niin vaan
menee ohi. [...] No varmaan just se, et ku tavallaan ajattelee, et kun siind on mainos, niin

ajattelee vaan, et ei jaksa. Vaha se mentaliteetti, et ei osteta tai myyda mitaan.” H4

Yleisimmin lukemattomuuden syiksi haastateltavat nimedavat natiivimainosten arsyttavyyden ja
epakiinnostavuuden. Natiivimainonta nahdaan lahtékohtaisesti koskevan sellaisia aiheita, joista ei
ole hyotya juuri itselle. Tallaisiksi aiheiksi haastateltavat nimedvat esimerkiksi laihduttamisen. Jos
aihe onkin juuri itselle mielekas tai ajankohtainen, natiivimainokseenkin saatetaan perehtya.
Artymys natiivimainontaa kohtaan ilmenee jilleen erityisesti maksetuissa sisélldiss3, sill3

mainoksista ei haluta maksaa.

”Mina voin menna sinne kauppaan ja katsoo, mita sielld on. Mua arsyttas, ettd ne

natiivimainoksetkin on piilotettu tillaseen maksulliseen lehteen” H2

”"No, ma en lue niitd koskaan. Et jos md huomaan, et se on mainos, niin ma hyppaan sen yli,

mua ei kiinnosta ollenkaan.” H1
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4.2.2 Neutraali ja salliva suhtautuminen
Toinen aineistosta selkeasti esiin noussut suhtautumistapa on neutraali ja salliva. Neutraali

suhtautuminen esiintyy aineistossa hieman harvemmin kuin negatiivinen suhtautuminen, vaikka
puolet haastateltavista kuvaileekin suhtautumistaan padosin neutraaliksi. Erityisesti ilmaiseksi
journalistista sisaltda tarjoavien uutismedioiden julkaisemaan natiivimainontaan suhtautuminen
on tdman teeman alla melko sallivaa. Suopeasti suhtautuvat kuitenkin ovat esimerkiksi
natiivimainonnan merkinnasta puhuttaessa myos kritisoineet natiivimainontaa, joten neutraalia
suhtautumista ei voi kuvailla varauksettomaksi saati positiiviseksi. Neutraaliin suhtautumiseen
liittyy esimerkiksi ajatus siita, ettei kaikissa tapauksissa ole niin valia, onko luettu teksti

natiivimainos vai uutinen, kunhan aihe on mieleinen.

”Se on mulle vissiin aika lailla sillai yhdentekevaa. Ei se minua haittaa. On niin paljon

tarkedampia ja vaikeampia asioita.” H2

Koska uutismedioiden tehtdavana on myos levittaa tietoa, osa haastateltavista on sitd mieltd, etta
uutismedioiden vastuulla on levittaa tietoa myds yrityksista ja tuotteista natiivimainonnan
muodossa, silla mikda muu taho pystyisi niin hyvin sitd levittamaankaan. Sallivasti
natiivimainontaan suhtautuvat kokivat, ettad natiivimainos on ikdan kuin oma formaattinsa
journalistisen jutun ja mainoksen valilla. Natiivimainonta nahddaan myos miellyttavampana kuin

esimerkiksi bannerimainonta, koska se ei ole niin paallekdyvaa ja hairitsevaa.

Neutraali suhtautuminen esiintyy aineistossa myds kasityksena informaation ja hyodyn

lisdantyneesta maarasta.
Enemman informaatiota ja hyotya

Neutraalisti natiivimainontaan suhtautuvat nostavat esiin sen, ettd suuremman tekstimaaran
vuoksi lukija saa natiivimainonnasta enemman informaatiota ja siten enemman hyotya kuin
muunlaisesta uutismedioissa julkaistusta mainonnasta. Myo6s osa natiivimainontaan

lahtokohtaisesti negatiivisesti suhtautuvista puhuu tasta teemasta varauksellisen myodnteisesti.

"Mutta eiko tdma natiivimainos oo niinku semmonen laajempi. Antaa semmosen paremman
kasityksen, mita tarkoitetaan, kun siita kerrotaan laajemmin. Se ei oo vaan, et naytetaan se

ponttd, vaan annetaan perusteet. Antaa se hirveen paljo tietoa.” H2
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Haastateltavat kuitenkin linjaavat, etta natiivimainoksen aihe taytyy kiinnostaa, jotta informaation
runsaudesta on juuri itselle hyétya. Nimenomaan kiinnostavuus ja natiivimainoksen valittaman

tiedon tarpeellisuus saa osan suhtautumaan natiivimainontaan sallivammin.

"Tai sitten se ylipaataan herattaa ajatuksii sellasiin tavallisiin asioihin, mita ei ehka oo tullu
pitkadn aikaan vaikka ees ajatelleeks. Ni onhan se aina hyva palauttaa ajatuksii sellasesta

normikuplasta semmosiin itsestdanselvyyksiin.” H4

4.3 Arvostuksen ja luottamuksen heikkeneminen
Kolmas aineistosta selkedsti esiin nouseva teema on arvostuksen ja luottamuksen heikkeneminen.

Haastateltavat kertovat uutismedioiden natiivimainonnan julkaisun heikentaneet ainakin jossain
maarin heidan kasitystaan tiettyjen uutismedioiden arvostettavuudesta, luotattavuudesta ja
uskottavuudesta. Natiivimainonnan julkaisulla on vahemman, mutta silti jonkinlaista, vaikutusta

siithen, kuinka luotettavana haastateltavat pitavat journalismia ylipdansa.

Osa haastateltavissa arvioi, ettd uutismedioiden natiivimainonnan julkaisu vaikuttaa paljonkin
heidan kasityksiinsa tiettyjen uutismedioiden luotettavuudesta. Osan mielesta taas vaikutus on
vahdinen, mutta silti olemassa. Haastateltavien silmissa natiivimainonnan julkaisu vahentaa eniten
sellaisten uutismedioiden luotettavuutta, joissa he térmaavat, tai huomaavat térmaavansa,
natiivimainontaan usein tai joiden uskottavuutta ja luotettavuutta he jo valmiiksi pitavat
kyseenalaisina. Sellaisten medioiden, joita haastateltavat pitavat jo valmiiksi vahemman
uskottavina ja luotettavina, uskotaan myos julkaisevan enemman natiivimainontaa. Vahemman
luotettaviksi ja uskottaviksi seka eniten natiivimainontaa julkaiseviksi uutismedioiksi
haastateltavat nimesivat iltapdiva- ja “juorulehtia”, kuten Ilta-Sanoman, lltalehden ja Seiskan.
Kaksi heista kuitenkin huomautti, ettd myos natiivimainosten sisalto, kuinka asiatekstida mainokset
ovat, vaikuttaa siihen, missa maarin kasitys uutismedian luotettavuudesta, arvostettavuudesta ja

uskottavuudesta horjuu.

”"No kyl semmonen olo tulee, et mika niitten uutismedioiden tarkotus on? Et onko ne niinku
viihdyttamistarkotukseen, ja onko niilld ollenkaan tallasta journalistista tehtavaa? Vaikka llta-
Sanomalla ja Illtalehdelld, niin kyl se mun mielesta aika ohueksi on kdynyt. Ja néin. Et onko

ne... kuinka pitkalle ne toimii pelkan kaupallisuuden ehdoilla?” H1

”No tietty just toi riippumattomuus ja luotettavuus et. Kyl ma jos ma mietin noita

iltapaivalehtidkin, ja just siellda ma oon usein ndhny ton tyylistd mainontaa, nii kyllahan se
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vaha laittaa kyseenalaistaa sitd. Ja niinku niita niitten muitakin juttuja. Mut toisaalta, kun noi
molemmat lehet on vdhan tommosia. Ei niitd mitdan luotettavia alun alkaenkaan. Mut sit jos
miettii jotain Hesaria niin... hmm. Ehka sillon riippuen kans vaha siitd, mistd se mainos on, tai

mista se kertoo, mista aiheesta.” H3

Haastateltavien puheista valittyy laajemminkin huoli median tilasta, ja natiivimainonnan julkaisun
vuoksi he ovat siita yha enemman huolissaan. Huoleen ja arvostuksen seka luottamuksen
kyseenalaistamiseen liittyy kuitenkin muutakin kuin uutismedioiden julkaisema natiivimainonta,
esimerkiksi klikkiotsikointi. Natiivimainonnan uskotaan mahdollisesti vaikuttavan myds muiden

lukijoiden kasityksiin journalismin luotettavuudesta.

Kasitysta tiettyjen uutismedioiden tai jopa journalismin luotettavuudesta heikentaa
haastateltavien mukaan eniten se, etta kasitys uutismedian riippumattomuudesta ja ainakin
tiettyyn pisteeseen ulottuvasta puolueettomuudesta kyseenalaistuu, kun uutismediat julkaisevat
natiivimainontaa ja ovat sen tuomista tuloista taloudellisesti riippuvaisia. Se, etta uutismediat
ylipaansa julkaisevat mainontaa, jonka lukija sekoittaa helposti journalistiseen sisaltéon, aiheuttaa
myos luottamuksen kyseenalaistamista. Haastateltavat kokevat, ettd ainakaan ensisijaisesti

natiivimainonta ei aja lukijan etua, jonka ajaminen on journalismin tehtava.

Journalismin luotettavuuden ja uskottavuuden heikkenemisen lisdksi haastateltavat tuovat esiin,
ettd natiivimainonta saattaa heikentdaa my6s muiden mainontaan mahdollisesti liittyvien tai siina

hyodynnettyjen tahojen, kuten tieteen, uskottavuutta.

”"Mun mielesta se vaarantaa tieteenki uskottavuutta. Niin et se vaha vesittaa sitd. Mun
mielesta se heikentada journalismin uskottavuutta ylipaatansa. Niinku tallasen perinteisen

journalismin, jos ne ihmisilld alkaa menna sekasin, et mikd on maksettua ja mikd on nain.” H1
J J J

4.4 Tiettyjen uutismedioiden kadyttd vahenee — tarkkuus lisaantyy kaikkialla
Se, etta uutismediat julkaisevat natiivimainontaa, vaikuttaa haastateltavien mukaan myds heidan

tapoihinsa kuluttaa journalismia. He uskovat natiivimainonnan lisdantymisen myo6ta katsovan nyt
tarkemmin, mita juttuja oikeastaan avaavat, jotta valttaisivat mainoksen avaamisen siita
tietamattaan. Myos juttuja lukiessa haastateltavat kertovat olevansa tarkempia ja kriittisempis,
eritoten, jos teksti kasittelee jotain yritysta tai yhdistysta. Kriittisyys lisdantyy lehdesta tai

verkkosivusta riippumatta.
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"Kyl se ehka laittaa vaha skeptisemmaksi, mutta toisaalta sita yrittaa lukea juttuja ylipaansa

vahan silleen kriittisesti nii. [...] Se vaan niinku lisaa sita kriittisyytta.” H3

Uutismedioiden natiivimainonnan julkaisu ei kuitenkaan ole vaikuttanut siihen, kuinka paljon
haastateltavat journalismia ylipaansa kuluttavat. Journalismin parista ei siis ole siirrytty
natiivimainonnan vuoksi muiden sisdltdjen pariin. Sen sijaan natiivimainonta uutismedioissa on
vaikuttanut joidenkin haastateltavien kohdalla siihen, mita uutismedioita ja kuinka paljon juuri
niitd uutismedioita he kayttavat. Esimerkiksi llta-Sanomien ja lltalehden, joita haastateltavat
pitdvat muutenkin vihemman uskottavina ja luotettavina uutismedioina, kdayttoa osa
haastateltavista on vahentanyt, koska he ajattelevat naissa uutismedioissa olevan eniten
natiivimainontaa. Nain he toivovat minimoivansa riskin erehtya lukemaan natiivimainosta

uutisena.

Yksi haastateltavista kertoo lopettaneensa iltapadivalehtien lukemisen kdytdanndssa kokonaan osin
natiivimainonnan vuoksi. Han kertoo myds lopettaneensa erdadan uutismedian sisaltojen tilauksen
juuri hairitsevien mainontakaytanteiden takia, joihin tosin liittyi my&s muunlaisia seikkoja kuin
natiivimainonta. Haastateltavat linjaavat, etteivat halua maksaa esimerkiksi paljon
natiivimainontaa sisaltavasta lehdesta. Osa heista mainitsee siirtyneensa kuluttamaan journalismia

enemman Ylen sovelluksiin, koska ei-kaupallisessa mediassa natiivimainontaan ei térmaa.

"En esimerkiks tilaa endaa mitaan, ei tuu kotiin mitdan sanomalehtea. Pyrin niinku, et ma en

maksa niista [mainoksista].” H1

Yksi haastateltavista on tdméan teeman kohdalla poikkeus, silla han ei koe, ettd natiivimainonta
uutismedioissa on juuri ollenkaan vaikuttanut siihen, mista Iahteista han tietonsa hankkii. Hankin

tosin toteaa kriittisyyden lisdantyneen.

4.5 Natiivimainonnalla lisda rahaa, klikkauksia ja yleisd6a uutismedioille
Haastateltavat uskovat uutismedioiden julkaisevan natiivimainontaa saadakseen lisaa rahaa,

klikkauksia ja yleis6a. Natiivimainonnasta saatujen rahojen toivotaan nakyvan mahdollisesti
parempana journalismina. Vaikka osa haastateltavista on huolissaan siita, ettd uutismediat
menettdvat lukijoitaan natiivimainonnan aiheuttamien luotettavuusongelmien vuoksi, osa uskoo
uutismedioiden verkossa julkaistun natiivimainonnan avulla silti saavan lisaa lukijoita, ehkapa

sellaisia, jotka eivat perinteisten uutisten kautta uutismedian sivuille kovin helposti eksyisi.
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Haastateltavat uskovat myds, ettd natiivimainonta on yksi keskeinen uutismedioiden tapa hankkia

klikkauksia.

"Et jos on vaikka henkild, joka tekee jotai ja toinen henkilo laittaa sit viestia, et lue taa
homma tasta hulavanteesta, niin sit jos se toinen paatyy lukemaan sen, ja sit se ehka lukee
viel jonku toisen uutisen, nii sithdn se saatiin sinne lukijaksi. Ja sit se saattaa lukee enemman
ja enemman. Sit se huomaaki, et se on puol tuntii lukenu eri uutisii. Ni kyllahan siina sitten
saatiin lukija lisda.” H4
Haastateltavat ymmartavat, etta natiivimainonta on uutismedioille todennakdisesti keskeinen
tulojen lahde, mutta osa kysyy, kuinka pitkalle uutismediat ovat valmiita menemaan rahan
perdssad. Ensisijaisesti natiivimainonnan nahdaankin palvelevan mainostajaa ja uutismediaa, eika

juurikaan lukijaa, vaikka esimerkiksi informaation maarasta voi olla jossain maarin hyotya

lukijallekin.
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5 Johtopaatokset

Tassa luvussa suhteutan tutkimuksen tulokset tutkimuskysymyksiin ja aiempaan tutkimukseen.
Vaikka laadullisen tutkimuksen tuloksia, tassa tapauksessa neljan haastateltavan sanomisiin
perustuvaa analyysia, ei voi tai ole tarkoituskaan laajalti yleistda, on tamankin tutkimuksen
tuloksista vedettavissa johtopaatoksia. Tuloksista voi paatelld, mitd osa suomalaisista
journalististen sisaltdjen lukijoista natiivimainonnasta mahdollisesti ajattelee. Oletettavasti ainakin

osalla lukijoista on samansuuntaisia ajatuksia kuin haastateltavilla.

Tassa tutkimuksessa pyrin vastaamaan seuraaviin tutkimuskysymyksiin teemoittelemalla

lukijoiden haastatteluista koostuvaa aineistoa.

1. Miten lukijat suhtautuvat uutismedioissa julkaistuun natiivimainontaan?
2. Miten uutismedioiden julkaisema natiivimainonta vaikuttaa lukijoiden nakemyksiin
journalismin ja natiivimainontaa julkaisseen uutismedian luotettavuudesta?
3. Miten lukijat kokevat uutismedioiden julkaiseman natiivimainonnan vaikuttavan heidan
tapoihinsa kuluttaa journalismia?
Ensimmaiseen tutkimuskysymykseen tulokset vastaavat melko laajasti. Tulosten perusteella
lukijoiden suhtautumista uutismedioiden julkaisemaan natiivimainontaan ei voi tiivistaa vain
yhteen adjektiiviin. Sen sijaan suhtautuminen vaihtelee negatiivisesta neutraaliin ja sallivaan (ks.
kaavio 2). Negatiivinen suhtautuminen vaikuttaa kuitenkin esiintyvan lukijoiden keskuudessa
hieman neutraalia useammin ja painokkaammin. Sallivasti suhtautuvienkaan lukijoiden
nakemyksia ei voi kuvata positiivisiksi tai varauksettomiksi, koska jokaisella sallivasti
natiivimainontaan suhtautuvalla haastateltavalla oli my6s huolia ja jonkin verran skeptisyytta
natiivimainontaa kohtaan. Tama on osin ristiriidassa joidenkin aiempien tutkimustulosten kanssa,
joiden mukaan lukijat tai kuluttajat suhtautuvat natiivimainontaan paaosin myonteisesti (esim.

Tutaj & van Reijmersdal 2012).

Negatiiviseen suhtautumiseen liittyy epaileva suhtautuminen mainontaa kohtaan ylipaansa, mika
on todettu myods aiemmassa tutkimuksessa (Calfee & Ringold 1994; Gao, Zhang & Li 2014).
Erityisen negatiivista lukijoiden suhtautuminen vaikuttaa olevan silloin, kun natiivimainontaa on
sellaisen journalistisen sisdllon seassa, josta he maksavat. Negatiivinen suhtautuminen nakyy
pitkalti kahtena seikkana: skeptisyytena ja natiivimainonnan valttelyna. Skeptisyys kumpuaa siita,
ettd osa lukijoista ndkee natiivimainonnan arveluttavana, hdmaavana ja harhaanjohtavana.

Harhaanjohtavuuden, hamaavyyden seka arveluttavuuden kokemukset liittyvat osin siihen, etta
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natiivimainonnan merkintaa ei pideta selkednd, eivatka lukijat erota natiivimainontaa
journalistisesta sisallostda. Huonon merkinnan vuoksi he kokevat tulleensa johdetuksi harhaan. Jos
lukijalla on omakohtaisia kokemuksia natiivimainonnan harhaanjohtavuudesta, hdn voi suhtautua

siihen entista skeptisemmin.

Markkinoinnin ja journalismin asiantuntijat uskovat lukijoiden kokevan natiivimainonnan melko
lailla edelld mainitulla tavalla (Schauster, Ferrucci & Neill 2016, 1413.) Toisaalta Nykdnen (2017)
arvioi maisterintutkielmassaan, etta natiivimainokset ovat helposti erotettavissa journalistisesta
sisallostad ainakin Suomessa. Myos Koppasen (2017) maisterintutkielmassa osa kuluttajista oli sita
mieltd, ettd jo pelkastdaan natiivimainonnan sisallosta kuka tahansa erottaa tekstin olevan mainos.
Taman tutkimuksen tulosten perusteella lukijat ajattelevat melko eri tavoin kuin naissa kahdessa
maisterintutkielmassa arvioidaan. Koppanen haastattelikin maisterintutkielmassaan
korkeakouluopiskelijoita, eikd han kertonut, minka alan opiskelijoita he olivat. Tiettyjen alojen,
esimerkiksi markkinoinnin, opiskelijoille natiivimainonnan erottaminen on luultavasti helpompaa
kuin se on keskivertolukijalle. Tassa tutkimuksessa on puolestaan haastateltu monen ikaisia
journalististen sisaltojen lukijoita, joilla kellaan ei ollut markkinoinnin tai journalismin koulutusta
tai ndiden alojen tyopaikkoja. Erot haastateltavissa saattavat osaltaan vaikuttaa tulosten

erilaisuuteen.

Negatiivinen suhtautuminen nakyy myos natiivimainonnan valttelyna sen arsyttavyyden ja
epakiinnostavuuden vuoksi. Suurin osa haastateltavista kertoo lukevansa natiivimainoksia harvoin
ne mainoksiksi huomatessaan, koska niiden aiheet eivat juuri kiinnosta tai koske heitd. Aiemmassa
tutkimuksessakin todetaankin lukijoiden pitavan uutisia mainoksia kiinnostavimpina (van
Reijmersdal, Neijens & Smit 2010) Toisaalta, jos natiivimainoksen aihe sattuu poikkeuksellisesti

kiinnostamaan, saattaa lukija siihen perehtya.

Puolet lukijoista suhtautuu natiivimainontaan neutraalisti ja sallivasti. Salliva suhtautuminen
korostuu, kun natiivimainonta on sellaisen journalistisen sisallon seassa, josta lukija ei maksa.
Neutraaliin ja sallivaan suhtautumiseen liittyy ajatus siita, ettei lukijoita aina kiinnosta, millaisesta
lahteesta he tietonsa saavat. Lisdksi osa lukijoista ndkee natiivimainonnan uutena formaattina,
joka on uutisen ja mainoksen valimaastossa. Taman uuden formaatin kautta uutismediat voivat
levittad kattavammin tietoa esimerkiksi uusista tuotteista. Sallivaan suhtautumiseen liittyy tiiviisti
myo0s kasitys natiivimainosten paremmasta kyvysta informoida lukijaa, mika tekee niista

uutismedioissa muuten julkaistua mainontaa hyodyllisempaa. Lukijat ovat maininneet
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informaatiorikkauden ja hyodyllisyyden natiivimainonnan hyviksi puoliksi aiemmissakin

tutkimuksissa (Tutaj & van Reijmersdal 2012).

Naiden kahden suhtautumistavan lisaksi lukijoiden suhtautumisessa on havaittavissa
valinpitamattomyytta, vaikka valinpitamattémyys ei oma teemansa tulosluvussa olekaan. Lukijat
eivat tieda eivatka ole natiivimainonnan yleisyydesta huolimatta selvittdneet sita, miten
natiivimainonta merkitaan. Myo6s neutraalissa suhtautumisessa ilmeneva kasitys siita, etta lukijaa
ei aina kiinnosta, millaisesta tekstista ja [ahteesta han tietonsa saa, kielii valinpitamattomasta

suhtautumisesta tekstin motiivia ja tarkoitusperia kohtaan.

Toiseenkin tutkimuskysymykseen [6ytyy vastaus aineistosta esiin nousseista teemoista. Taman
tutkimuksen tulosten mukaan se, etta uutismediat julkaisevat natiivimainontaa, heikentaa
lukijoiden kasityksia seka natiivimainontaa julkaisevien uutismedioiden etta journalismin
luotettavuudesta ja lisaksi niiden arvostettavuudesta ja uskottavuudesta. Tama tulos tukee
aiempia advertoriaaleja ja natiivimainontaa koskevia tutkimustuloksia (Amazeen & Muddiman
2018; Kim & Pasadeos 2001; Wojdynski 2016). Kimin ja Pasadeoksen (2001) mukaan advertoriaalit
johtavat lukijoita harhaan ja siksi heidan kasityksensa perinteisesta uutismediasta heikkenee.
Taman tutkimuksen valossa ainakin kyseinen tutkimustulos advertoriaaleista mahdollisesti patee

natiivimainontaan laajemminkin.

Luotettavuus ja uskottavuus heikkenee erityisesti uutismedian riippumattomuuden ja
puolueettomuuden kyseenalaistumisen kautta. Howen ja Teufelin (2014) mukaan
natiivimainonnalla ei ole merkittdavaa vaikutusta siihen, kuinka uskottavana julkaisusivustoa
pidetaan. Nama tulokset ovat ristiriidassa taman tutkimuksen tulosten kanssa, silla
natiivimainonnan julkaisu vaikuttaa lukijoiden mukaan enemman heidan nakemyksiinsa
nimenomaan natiivimainontaa julkaisseista uutismedioista kuin ndkemyksiin journalismin
luotettavuudesta ylipaansa. lltapaivalehtia, joiden lukijat uskovat julkaisevan erityisen paljon

natiivimainontaa, kohtaan koettu arvostus ja luottamus vahenee erityisen paljon.

My0s natiivimainonnan tunnistamisen vaikeus ja heikko merkinta vaikuttavat lukijoiden kasityksiin
journalismin ja natiivimainontaa julkaisevan uutismedian luotettavuudesta. Natiivimainonnan
tunnistaminen vaikuttaa olevan lukijoille hankalaa, vaikka mainonta olisi merkitty JSN:n (2015b)
vaatimalla tavalla. Taman tutkimuksen tulokset natiivimainonnan tunnistamisen vaikeudesta ja

sen mahdollisesta liitoksesta journalismin ja uutismedian koettuun luotettavuuteen ja

28



uskottavuuteen ovatkin yhtenevaisia sellaisten aiempien tutkimusten kanssa, jotka ovat

testauttaneet natiivimainonnan tunnistamista lukijoilla itselldan (esim. Wojdynski 2016).

Taman tutkimuksen perusteella idlla ei ole juurikaan merkitysta siihen, kuinka hyvin natiivimainos
tunnistetaan. 1alla ei vaikuttanut olevan merkitysta myoskaan suhtautumistapaan. Tassa
tutkimuksessa ei tosin tehty kattavaa vertailua eri ikdisten journalististen sisaltdjen lukijoiden
valilla, eika se ollut tarkoituskaan. Koska nuorten medialukutaidon ajatellaan olevan parempi kuin
vanhempien ikdluokkien, on silti jokseenkin yllattavaa, etteivat nuoret haastateltavat tunnistaneet
natiivimainontaa sen paremmin kuin vanhemman ikdluokan edustajat. Aiemmassa tutkimuksessa
on kuitenkin todettu, ettad nuoret lukijat tunnistavat mainonnan paremmin kuin ikdihmiset (Howe

& Teufel 2014).

Lahes kaikki haastatellut lukijat toivovat uutismedioilta muutoksia natiivimainonnan merkintaan.
He toivovat, ettd merkinndssa kaytettaisiin sanaa mainos, koska se on kaupallinen yhteistyo -
nimitysta yksiselitteisempi ja helpommin ymmarrettdva. Toivelistalla on my0ds se, etta
mainostarkoitus kavisi selkeammin ilmi itse tekstista. Osa lukijoista linjaakin, ettd mikali
uutismediat muuttaisivat ja selkeyttdisivat natiivimainonnan merkinnan kaytanteitaan,
natiivimainonnan julkaisu ei ehka vahentaisi heidan silmissaan uutismedian ja journalismin
luotettavuutta siind maarin kuin nyt. Uutismedioiden seka Julkisen sanan neuvoston olisi hyva
ottaa tamankaltaiset toiveet ja tulokset tosissaan, silla merkinndan muuttaminen ja selkeyttaminen
saattaa paitsi lisata uutismedioiden luotettavuutta lukijoiden silmissa ja siten legitimoida
journalismia myos muokata suhtautumista natiivimainontaan neutraalimpaan suuntaan. JSN on jo
vuonna 2015 suositellut, ettd sanaa ilmoitus ei kaytettaisi enda sanomalehdissd, vaan mainonta
merkittdisiin aina sanalla mainos (Julkisen sanan neuvosto 2015a). Verkossa on kuitenkin sallittu
kaupallinen yhteistyd -merkintd mainos-sanan lisaksi (Julkisen sanan neuvosto 2015b), mutta niin
kuin myos printin puolella, voisi verkon linjausta muuttaa. On my6s olemassa aiempaa nayttoa
siitd, etta merkinnan selkeyttaminen saattaa parantaa lukijan suhtautumista natiivimainontaa, sen

julkaisijaa ja mainostajaa kohtaan (Wojdynski 2016, 1479-1490).

Aiempien tutkimustulosten valossa on mahdollista, etta lukijoiden kasitykset journalismin
luotettavuudesta ja uskottavuudesta heikkenevat enemmankin, vaikka haastateltavat lukijat tassa
tutkimuksessa totesivat natiivimainonnan vaikuttavan enemman natiivimainontaa paljon
julkaisevien uutismedioiden luotettavuuteen. Osa lukijoista pitdd uutismedioiden

natiivimainonnan julkaisua arveluttavana kaytantona lahtokohtaisestikin, silla heiddan mielestdaan
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mainoksella ei pitaisi olla uutismaista ulkoasua, erityisesti kun otetaan huomioon journalismin
yhteiskunnallinen rooli lukijan edun palvelijana. Monet lukijat nakevatkin natiivimainonnan
julkaisun palvelevan ensisijaisesti mainostajaa. Journalismin pitaisi kuitenkin palvella ensisijaisesti
yleis6dan (Julkisen sanan neuvosto 2014). Luotettavuuden muutokseen liittyy myos kasitys siita,
ettd uutismediat tekevat paljon rahaa natiivimainonnalla ja saavat sen julkaisemisen vuoksi myds
lisaa klikkeja ja yleis6a. Kun osalla lukijoista on tunne siita, etta natiivimainonta johtaa harhaan ja
palvelee ennemmin mainostajan ja julkaisijan omaa etua, ei ole ihme, ettd luottamus yksittaisia

uutismedioita ja journalismiakin kohtaan heikkenee tai ainakin kyseenalaistuu.

Myds kolmanteen tutkimuskysymykseen |6ytyy vastaus aineistosta, joskin se on kahta edellista
vastausta suppeampi. Suppeampi vastaus johtuu osin siita, ettd aiempaa tutkimusta koskien juuri
natiivimainonnan vaikutusta journalismin kulutukseen ei juurikaan ole. Lukijoiden mukaan
uutismedioiden natiivimainonnan julkaisulla on vaikutusta heidan tapoihinsa kuluttaa
journalismia. Journalismin kulutus kokonaisuudessaan ei vahene tai lisddanny natiivimainonnan
vuoksi, mutta lukijat pyrkivat siirtymaan pois niistd uutismedioista, jotka heidan mielestdan
julkaisevat paljon natiivimainontaa tai joiden merkintdkaytannot ovat heidan mielestaan erityisen
huonoja. Osa haastateltavista kertoo miettineensa tilaamansa journalistisen sisallon tilauksen
lopettamista. Yksi on jopa lopettanut erdan lehden tilauksen juuri epailyttavien mainoskaytantojen
vuoksi, joista yksi on natiivimainonta. Osa lukijoista siirtyy yha enemman ja enemman pois
kaupallisten medioiden tuottamasta sisallosta seuraamaan ei-kaupallista mediaa, kuten
Yleisradion eri kanavia. Runsaalla natiivimainonnan julkaisulla voi siis olla tilaamista vahentava ja
ilmaissisaltojen seka ei-kaupallisten toimijoiden julkaisujen pariin puskeva vaikutus. Jos tallainen
natiivimainonnan vaikutus nakyy suurempien lukijamassojen kesken, ei natiivimainonnan julkaisu
kokonaisvaikutukseltaan autakaan uutismedioita rahallisesti, vaikka juuri tuloilla natiivimainonnan

julkaisua perustellaan.

Tulosten perusteella lukijat ovat natiivimainosten vuoksi myds tarkempia lukiessaan juttuja
uutismedioiden verkkosivuilta tai sanomalehdista. Tarkempia ja kriittisempia ollaan
l[ahtokohtaisesti kaikkien tekstien lukemisessa, etenkin, jos juttu kasittelee jotain yritysta tai
yhdistysta. Tarkkuus lisddantyy myds siind, minka jutun lukija lopulta klikkaa verkossa auki.
Kriittisyyden ja tarkkuuden lisdantyminen on sindnsa hyva asia, silld se voi auttaa tunnistamaan

esimerkiksi valeuutisia. Toisaalta, mikali tarkkuus heijastuu siten, ettei yrityksia tai taloutta
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koskevia journalistisia juttuja juuri klikata auki, voi lukijalta jddda myos yhteiskunnallisesti

merkittavaa tietoa saamatta.
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6 Lopuksi

6.1 Tutkimuksen arviointia

Tama tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena, aineistonkeruumenetelmana oli
puolistrukturoitu teemahaastattelu ja aineisto analysoitiin teemoittelemalla. Laadullisen
tutkimuksen valintaa perusteli tutkimusongelman ja -kysymysten luonne: lukijoiden
suhtautumisesta natiivimainontaan seka heidan ndakemyksiensa ja kulutustapojensa mahdollista
muuttumista haluttiin kuvata, analysoida ja ymmartaa. Puolistrukturoidun teemahaastattelun
valinta aineistonkeruumenetelmaksi oli jarkeva, koska tutkimuksessa haluttiin saada ymmarrys
juuri lukijoiden kannoista natiivimainontaan. Tehokkain tapa selvittaa ja ymmartaa lukijoiden
kantaa on kysya lukijoilta itseltddn (Tuomi & Sarajarvi 2018, 84). Haastateltavilta saatiinkin kattavia
kertomuksia heidan nakemyksistaan. Lopulta kdaytetyt menetelmat mahdollistivat

tutkimuskysymyksiin ja tutkimuksen tavoitteeseen vastaamisen.

Tutkimuksessa haastateltiin neljaa journalististen sisaltdjen lukijaa. Nelja haastateltavaa on tassa
laadullisessa tutkimuksessa riittdva haastateltavien maara, etenkin, kun nédma haastateltavat
kertoivat kannoistaan avoimesti ja monipuolisesti. Haastatteluissa myds toistuivat loppua kohden
samat asiat ja teemat, mika kertoo aineiston olevan kyllin rikas. Tassa tutkimuksessa pyrittiin myos
varmistamaan se, etta tutkittiin oikeasti lukijoiden nakemyksia ja suhtautumista
natiivimainontaan, ei markkinoijien tai toimittajien. Tama varmistettiin esimerkiksi rajaamalla
haastateltavat vain sellaisiin uutisten kuluttajiin, jotka eivat opiskele tai tyoskentele markkinoinnin
tai journalismin parissa. Haastateltavat valikoituivat tutkijan laajennetun tuttavapiirin kautta.
Koska tutkijalla ei itselldaan ollut tutkittaviin henkil6kohtaisia suhteita, tama ei nahdakseni aiheuta
tutkimuseettisia ongelmia. Haastateltaviksi valittiin eri ikdisia ihmisid, jotta haastateltaviksi tulisi
useanlaisin uutistenkulutustavoin seka elamantilantein varustettuja lukijoita. Taman voi ndhda

parantavan tulosten siirrettavyytta ja sovellettavuutta.

Myoskaan tutkimuseettisissa kdytannoissa ei ole ndahdakseni ongelmia taman tutkimuksen
kohdalla. Tutkija on varmistanut, ettei haastateltavia voi tunnistaa raportista. Tunnistetiedoista
ilmoitetaan ainoastaan haastateltavan syntymavuosi. Myoskadn tulosten perusteluiksi esitellyista
sitaateista ei voi tunnistaa haastateltuja yksil6ita, silla sellaisia kohtia, joista heidat mahdollisesti
voisi tunnistaa, ei esitetad tutkimusraportissa. Tunnistetiedot on poistettu aineistosta jo

litterointivaiheessa, jotta haastateltavien tietosuoja sailyisi mahdollisimman korkeana.
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Haastateltaville myos lahetettiin vahintdan viikkoa ennen haastatteluja tietosuoja-asetuksen
mukainen ilmoitus, jossa kerrottiin heidan oikeuksistaan ja tutkijan velvollisuuksista. lImoituksen
lahettamisella viikkoa ennen haastattelua tutkija pyrki varmentamaan, etta tutkittavilla on
tarpeeksi aikaa tutustua tietosuojailmoitukseen. Haastateltavilta pyydettiin myos kirjallinen

suostumus tutkittavana olemiseen.

Talla tutkimuksella on kuitenkin myds omat rajoitteensa. Ensimmaiset rajoitteet liittyvat
laadullisen tutkimuksen luonteeseen. Laadullisen tutkimuksen tuloksia ei voi yleistda suoraan
laajempaan joukkoon, eika tama ole laadullisen tutkimuksen tarkoituskaan (Tuomi & Sarajarvi
2018). Taman tutkimuksen tulokset auttavat ymmartamaan suomalaisten journalististen sisaltdjen
lukijoiden kasityksia ja suhtautumista natiivimainontaan, vaikka tuloksissa ei valttamatta naykaan
nakemysten koko kirjo. Nailla tutkimustuloksilla saadaan kasitysta siita, miten ainakin osa
suomalaisista lukijoista uutismedioiden julkaiseman natiivimainonnan kokee ja nakee. Lukijoilla voi

kuitenkin olla my6s muunlaisia kasityksia natiivimainonnasta.

On myos hyva painottaa, ettd kolmanteen tutkimuskysymykseen ”Miten lukijat kokevat
uutismedioiden julkaiseman natiivimainonnan vaikuttavan heidan tapoihinsa kuluttaa
journalismia?” vastaamalla on saatu tietoa nimenomaan siita, millaiseksi lukijat itse kokevat
natiivimainonnan aiheuttaman journalismin kuluttamisen muutoksen. Vaikka lukijoilla itsellaan on
toiminnastaan tietynlainen nakemys, se ei valttamatta toteudu kaytdanndssa. Jos tavoitteena olisi
saada tasta kysymyksesta ulkopuolisen silmin havainnoimaa tietoa, tutkimus taytyisi toteuttaa

jotenkin muuten kuin puolistrukturoidun teemahaastattelun avulla.

Myos haastattelutilanne aiheuttaa mahdollisesti rajoituksia talle tutkimukselle.
Haastattelutilanteessa haastateltavien suhtautumiseen on saattanut vaikuttaa esimerkiksi se, etta
tutkittaville kerrottiin, mitka esimerkkiteksteista olivat todellisuudessa natiivimainontaa ja mika
teksteista oli journalistinen juttu heti heidan kerrottuaan omat arvauksensa tekstilajeista.
Toisaalta haastateltaville kerrottiin asian todellinen laita, joten ehka tieto siitd, mitka teksteista
todella olivat natiivimainoksia ja mitka eivat, auttoi heitd arvioimaan paremmin omia kykyjaan
tunnistaa natiivimainonta journalistisista teksteista. Esimerkkitekstien tunnistaminen oli
todennakdisesti myds erilainen prosessi tutkimustilanteessa kuin se olisi ollut tavallisena
arkipaivana. Kaikki haastateltavat tiesivat etukdteen, mita tutkimus koskee, joten he

todennakaoisesti katsoivat esimerkkiteksteja arkitilanteita tarkemmin ja ehka siten myds tunnistivat
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natiivimainokset paremmin kuin olisivat ne arjessaan havainneet. Natiivimainonnan tunnistaminen

tosin oli hankalaa kaikille haastateltaville tutkimustilanteessakin.

Haastattelun aluksi ndytetyista esimerkkiteksteista nelja oli natiivimainoksia, mutta niista kaikki
olivat sisallollista natiivimainontaa. Tassa tutkimuksessa natiivimainonnan kasitteen tarkastelu (ks.
luku 2.2.1) onkin rajattu sisallolliseen natiivimainontaan, silld juuri sisallélliseen natiivimainontaan
tormaa uutismedioissa tihedan ja siind nakyvat tutkijan mielestad selkedmmin natiivimainonnan
ongelmakohdat. On kuitenkin hyva ottaa huomioon, etta taten tutkimustulokset eivat koske
kaikenlaista natiivimainontaa, kuten ohjaavaa natiivimainontaa, joka nakyy kylld osana uutisvirtaa,

mutta ohjaa lukijan pois alkuperaiselta sivustolta yrityksen sivuille (IAB Finland 2017, 6).

Tutkijan ldasndolo, olemus ja tutkijan laatimat kysymykset — tutkijan oma nakokulma ja lahtokohdat
— vaikuttavat auttamatta haastattelutilanteessa jollain tapaa. Tutkija on kuitenkin pyrkinyt
laatimaan haastattelukysymyksistd mahdollisimman selkedt sekad olemaan neutraali
haastattelutilanteessa. Teemoittelevassa analyysissakin on kyse aina tutkijan tulkinnasta, koska
tutkija analysoi ja teemoittelee aineistoa aina jostain tietysta |lahtokohdasta kasin (Tuomi &
Sarajarvi 2018). Joku muu olisi siten voinut |6ytda samasta aineistosta myos toisenlaisia

nakokulmia, vaikka tdman raportin tulosluvussa esitellyt teemat erottuvatkin aineistosta selkeasti.

6.2 Jatkotutkimuksen tarve ja mahdollisuudet

Lukijoiden suhtautumista natiivimainontaan ja sitd, miten uutismedioiden julkaisema
natiivimainonta vaikuttaa lukijoiden nakemyksiin journalismin luotettavuudesta seka heidan
tapoihinsa kuluttaa journalismia, olisi hyva tutkia lisaa jatkossakin. Kuten aiemmissa luvuissa on
todettu, tutkittua tietoa aiheesta on niukasti siihen ndhden, kuinka suuri ja edelleen kasvava ilmi6
natiivimainonta on. Vaikka tassakin tutkimuksessa saatiin uutta ja tdsmallisempaa tietoa juuri
uutismedioiden julkaiseman natiivimainonnan vaikutuksista lukijoihin ja heidan suhtautumisestaan
siihen, ovat nama tutkimustulokset osin ristiriidassa aiemman tutkimuksen kanssa. Laajasti
yhtenevaa tietoa aiheesta ei viela ole. Lukijoiden ndkemysten tutkimisen jatkaminen on tarkeaa
myos siksi, ettd ihmisten ndkemykset ja kasitykset vaihtelevat samastakin asiasta jo suhteellisen
lyhyen ajan kuluessa (Hirsijarvi & Hurme 2008, 189). Jo muutaman vuoden paasta suhtautuminen

natiivimainontaan voi olla muuttunut merkittavastikin.

Naita kaikkia tassdkin tutkimuksessa kasiteltyja kysymyksia olisi tarpeellista tutkia myos

kvantitatiivisen tutkimuksen keinoin. Nain saataisiin paremmin yleistettavissa olevaa tietoa.
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Tulevassa tutkimuksessa olisi mielenkiintoista syventya myds siihen, miten suurien massojen
mukaan natiivimainonnan julkaisu vaikuttaa heidan tapoihinsa kuluttaa journalismia, miten se
kdytannossa vaikuttaa lukijoiden toimiin ja siten journalismiin ja uutismedioihin. Ajaako se
esimerkiksi pois maksullisen journalismin parista tai lisdako se skeptisyytta journalistisesti
tuotettuja uutisia kohtaan, niin kuin tdman tutkimuksen tulosten perusteella voisi arvella? Toisin
kuin tassa tutkimuksessa on tehty, tulevassa tutkimuksessa olisi hyva paneutua myds lukijoiden
suhtautumiseen ohjaavaan natiivimainontaan, joka ohjaa lukijan mainostajan oman sisallon pariin.
Lukijoiden suhtautumista sisallollista ja ohjaavaa natiivimainontaa kohtaan voisi olla myds

mielenkiintoista vertailla.

BusinessWeek -lehdessa Jared Keller (2013) tiivistda natiivimainonnan ongelmallisuuden osuvasti:
”Parhaimmillaan natiivimainonta on saumaton osa lukukokemusta. Riippuen siitd, kuka olet, se on
joko mahtavaa tai kauheaa”. Se, onko natiivimainonnan saumaton uppoaminen muuhun sisalté6n
mahtavaa vai kauheaa, vaihtelee lukijoidenkin kesken. Taman tutkimuksen mukaan ainakin osalla
lukijoista on melko negatiiviset kdsitykset natiivimainonnasta, sen vaikutuksista ja sita julkaisevista
uutismedioista. Tama perustelee osin sita, miksi tutkimuksen suuremmalle volyymille vaikuttaa
todella olevan tarve. Jos lukijoiden nakemyksista natiivimainonnasta tehtaisiin enemman ja
laajemmin tutkimusta, ehka uutismedioiden ja journalismin itsesdatelyelinten olisi helpompi tehda
tarvittavia muutoksia natiivimainonnan julkaisuun. Vaikka aiempienkin tutkimusten perusteella
natiivimainonnan julkaisija vahingoittaa natiivimainonnalla mainettaan (Amazeen & Muddiman
2018), muutoksia natiivimainonnan julkaisuun ei ole ainakaan Suomessa juuri tehty. Myds taman

tutkimuksen tulosten perusteella lukijat toivovat muutoksia natiivimainonnan merkintaan.

Lukijoiden suhtautumista uutismedioiden julkaisemaan natiivimainontaan tuskin pystyy
my6hemmassakaan tutkimuksessa sullomaan ainoastaan yhteen lokeroon. Silti niin ndiden kuin
aiempien tutkimustulosten valossa uutismedioiden ja esimerkiksi Julkisen sanan neuvoston olisi
hyva tarkastella kriittisesti, onko journalismille hedelmallista julkaista ainakaan nailla ehdoilla
jotain sellaista sisdltoa, josta osa lukijoista, siis uutismedioiden toiminnan legitimoijista, ajattelee

seuraavan sitaatin tavoin.

"Mutta enpas ma muuten oikeen naa hyvia puolia. Et mun mielesta se mainonta sais pysya
naitten tuotteitten valmistajien omilla sivuillaan ja hakekoot sieltd, joka niita kaipaa. [...] Ja

jos ma saisin paattaa, niin ei sitd natiivimainontaa olis ollenkaan.”H1
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Li
Liite 1 Esimerkkitekstit
Esimerkkiteksti 1: Kuntokauppa.fi:n natiivimainos lltalehdessa.

itteet

TERVEYS

Kaupallinen yhteistyo

Terveys | Laihdutus ja painonhallinta

Laaketieteen professori kertoo: Nain
kavennat vyotaroa ja vahvistat

keskivartaloa

® 0210.2019 klo 8:47

Saannoéllinen hulavanteen pyoérittdaminen kaventaa vyotarod, vahvistaa
keskivartalon lihaksia ja laskee kolesteroliarvoja, kertoo Helsingin
yliopiston sisdtautiopin professori Hannele Yki-Jarvisen
rasvamaksatutkimusryhman kesdkuussa 2019 julkistettu tutkimus.

TUOREIMMAT

”Olisin halunnut lapsen,
mutta sopivaa miesta ei
loytynyt”...

Lue juttu

AAMULEHTI

_—

X Tiedatko, miksi kova rasva

tappaa? Tee ndma 8
muutosta lautasella
valittomasti
Elintavat - 10:50

Ella putosi hevosen selasta
paa edelld maahan - jatkoi
arkea, kunnes alkoi
tormailla seiniin: "Diagnoosi
sai minut romahtamaan”
Terveysuutiset - 8:52

lltalehti. 2019. Ladketieteen professori kertoo: Ndin kavennat vy6taroa ja vahvistat keskivartaloa.

Saatavana: https://www.iltalehti.fi/laihdutus/a/ee5cfd10-318e-44e5-a25¢c-6b6dc650443e [Viitattu
14.10.2019]
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Esimerkkiteksti 2: [lta-Sanomien asumisosaston journalistinen juttu (kontrolliteksti).

Laitilassa sijaitsee Suomen Kenties < > NAITALUETAAN!

erikoisin Airbnb-asunto - 5 nelion

JUURINYT PAIVA VIIKKO

mokki houkuttelee vieraita kaikkialta g
maailmasta

Stephanie ja Ville Niiranen vuokraavat Laitilassa plkkurwsta Airbnb-asuntoa. Vieraita on
riittanyt ulkomaita myoten. (KUVA: STEPHANIE JA VILLE NIRASEN KOTIALBUMI)

Makkaraperijattaren rankka elama: Mervi
Tapola oli 10 vuotta vankina omassa
kodissaan - Matin is3 lausui lopulta
totuuden pojastaan ¢.2:

Onko valehtelu oikea tapa herattaa
keskustelua, "Husu” Hussein? Nain
kaupunginvaltuutettu kommentoi kohua

7 asiaa, jotka jokaisen tulisi muistaa kotona
- vaikuttavat suoraan sisdilmaan 1521

BB-voittaja Kristian paljastaa mita
tapahtui, kun kamerat sammuivat -
tyttoystava pisti heti tiukille: "Tama on
ollut hanellekin raskasta” 122>

Vesala avautuu tv:ssd nuoruutensa
vaikeista jouluista - pakeni aina ulkomaille:
”Ne eivat olleet hauskoja perhejuhlia” 1555

Ilmailualan unioni aloitti jo tukilakon -
Merimies-Unioni Postista: ”Mita
harskimmaksi tima menee, sita
nopeammin joudutaan toimimaan” 1532

Posti vastaa PAUn vaitteeseen Liedon
pakettikeskuksen tapahtumista: "Aidan
purkaminen on normaali, mutta kuitenkin
melko harvinainen toimenpide” 12:5:

llta-Sanomat. 2019. Laitilassa sijaitsee Suomen kenties erikoisin Airbnb-asunto — 5 nelion mokki

houkuttelee vieraita kaikkialta maailmasta. Saatavana: https://www.is.fi/asuminen/art-

2000006269222 .html [Viitattu 14.10.2019]
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Esimerkkiteksti 3: Unikulman natiivimainos Kalevassa.

Vanha tai likainen sanky voi
olla terveysriski

Ihminen nukkuu keskimédrin kahdeksan tuntia ydssa eli hdn viettdd kolmanneksen
eldmdstddn sdngyssd. Tyyny on kaikki ndma tunnit kosketuksissa ihomme kanssa
ja vain muutamien senttien padssd nendstdimme. Siksi ei ole ollenkaan
yhdentekevad, minkalaisessa kunnossa tyyny on. Valitettavasti suuri osa
suomalaisista pesee tyynyédn liian harvoin.

Kaleva. 2017. Vanha tai likainen sanky voi olla terveysriski. Saatavana:

~UNnikulma;

Miten Teilla nukutaan?

Unikulma on toiminut paremman unen
asialla jo yli 30-vuotta. Unikulma
kehittaa, valmistaa ja myy yksilollisia
seka terveellisia hyvan unen ratkaisuja.
Ammattitaitoinen henkildkunta
koostuu fysioterapeuteista seka
ergonomiasuunnittelijoista.

LUE MYOS

E,m Petra Kalliomaa: Mieheni
'L vaarallinen uniapnea
paljastui aivan yllattaen

. 4 Katja Stahl: "viidakossa
E kovalla bambusangylla
nukkuessani paatin hankkia
kunnon sangyn”

https://sivustot.kaleva.fi/unikulma/2017/12/12/vanha-tai-likainen-sanky-voi-olla-terveysriski/ [Viitattu

14.10.2019]
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Esimerkkiteksti 4: Kartanon energiapalvelujen natiivimainos Aamulehdessa.

Kaupallinen yhteistyo

Tamperelainen taloyhtio saasti 40 000 euroa vuodessa -

naihin asioihin voi jokainen asukas vaikuttaa

Tamperelainen Kartanon Energiapalvelut toi taloyhtiolle seurantapalvelun, jonka tarjoama ajantasainen

tieto auttaa tekemaan energiaa saastavia rahanarvoisia ratkaisuja.

KARTANON ENERGIAPALVELUT 23.9.2019 12.00

1

Luetuimmat r:ivs

"Olisin halunnut lapsen, mutta
sopivaa miesta ei ldytynyt” - Ehka
syntyvyyden laskuun ovatkin syyna
kolmekymppiset miehet, joita
yhdistaa yksi piirre

Mopoauto paloi kiinni asvalttiin
Valkeakoskella - palokunta irrotti
rautakangilla ja siirsi pientareelle

Pirkanmaalla huono ajokeli -
réntasade ja loskakerros vaikeuttavat
ajamista, iltapdivalla kaksi perdanajoa

Autoilijat jonottivat jopa I3hes tunnin
parkkihalleista ulospaasya
Tampereella - asiakaspalvelu ei

Aamulehti. 2019. Tamperelainen taloyhtio saasti 40 000 euroa vuodessa — nadihin asioihin voi

jokainen asukas vaikuttaa. Saatavana: https://www.aamulehti.fi/a/nsedi00126021 [Viitattu

14.10.2019]
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Esimerkkiteksti 5: JM Suomen natiivimainos Helsingin Sanomissa.

Mainos: JM Suomi

Herttoniemeen nousee 1
000 asunnon yhteisollinen
kaupunkikortteli

Herttoniemen vanhalle teollisuusalueelle
rakennetaan moderni kaupunkikortteli.
Korttelista paasee metrolla Helsingin
keskustaan 12 minuutissa.

JM Suomi OO 6 0O

Helsingin Sanomat. 2019. Herttoniemeen nousee 1000 asunnon yhteisollinen kaupunkikortteli.
Saatavana https://www.hs.fi/mainos/art-2000006228581.htm| [Viitattu 14.10.2019]
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Liite 2 Teemahaastattelurunko

Taustakysymykset:
1. Mind vuonna olet syntynyt?
2. Kuinka usein kulutat journalistisia sisaltoja?
3. Mitd uutismedioita seuraat ja miksi?
4. Mitka askettdin lukemistasi teksteista olivat mielestasi journalistisia juttuja ja mitkd mainoksia?

Teema 1: Lukijoiden suhtautuminen uutismedioissa julkaistuun natiivimainontaan

1. Kuvaile suhtautumistasi esimerkkien kaltaista journalistiselta sisall6lta nayttavaa
natiivimainontaa kohtaan.

2. Millaisia ajatuksia ja tunteita nama natiivimainokset sinussa herattavat?

2.1. Mista uskot ndiden ajatusten ja tunteiden kumpuavan?

3. Mieti muunlaista mainontaa, jota uutismedioissa kohtaat. Mika natiivimainonnassa on
mielestdsi miellyttavampaa ja epamiellyttavampaa kuin muunlaisessa uutismedioiden
julkaisemassa mainonnassa?

4. Kun tormaat jutun muotoon tehtyihin mainoksiin, luetko niita ja kuinka usein?

4.1. Miksi luet tai miksi et lue tallaisia mainoksia?

5. Ovatko natiivimainonnan ja journalististen juttujen erot uutismedioiden verkkosivuilla ja
sanomalehdissa mielestasi riittavan selkeita?

5.1. Kuinka helppoa tai vaikeaa sinun on mielestdsi erottaa natiivimainoksia jutuista? Mista
tekijoista ne erotat?
5.2. Kuinka helppoa tai vaikeaa uskot natiivimainonnan erottamisen olevan muille lukijoille?

6. Mita hyvia ja huonoja puolia uutismedioiden julkaisemalla natiivimainonnalla mielestasi on?
6.1. Mita ongelmia uutismedioiden julkaisemaan natiivimainontaan mielestasi liittyy vai

liittyykoé mitaan?

7. Mika sinusta on tarkeaa natiivimainonnan julkaisussa?

Teema 2: Natiivimainonnan vaikutukset lukijoiden ndakemyksiin journalismin ja natiivimainontaa
julkaisseen uutismedian luotettavuudesta seka lukijoiden tapaan kuluttaa journalismia

1. Millaisten uutismedioiden ajattelet julkaisevan natiivimainontaa?
Kuinka luotettavana, uskottavana ja riippumattomana pidat journalismia ja miksi?
Miten se, etta uutismediat julkaisevat natiivimainontaa vaikuttaa kasitykseesi journalismin
luotettavuudesta, uskottavuudesta ja riippumattomuudesta?
3.1. Miksi se vaikuttaa tall3 tavalla/ei vaikuta?
4. Luetko juttuja esimerkkeina kaytetyista uutismedioista?
4.1. Kuinka luotettavina, uskottavina ja riippumattomina pidat naitd uutismedioita ja miksi?
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10.

Miten natiivimainonnan julkaisu vaikuttaa kasitykseesi ndiden uutismedioiden

luotettavuudesta uskottavuudesta ja riippumattomuudesta (tai muuten kasityksiin naista

medioista)?

Miksi uskot uutismedioiden julkaisevan natiivimainoksia?

6.1. Kenen etua ndet natiivimainonnan julkaisemisen palvelevan?

Kun kohtaat natiivimainontaa jossain uutismediassa, miten se vaikuttaa siihen, kuinka paljon ja

milla tavoin kdytat kyseista uutismediaa?

Miten lisddantynyt natiivimainonta vaikuttaa tapaasi kuluttaa journalistisia sisadlt6ja ylipdansa?

8.1. Miten lisddntynyt natiivimainonta vaikuttaa siihen, kuinka paljon kulutat journalismia (jos
vahemman, millaisten sisaltojen pariin sitten on siirtynyt)?

Millaisia seurauksia uskot natiivimainonnan julkaisulla olevan journalismille?

Millaisia muutoksia toivoisit uutismedioilta natiivimainonnan julkaisemiseen vai toivoisitko

mitaan?

10.1. Miksi toivoisit tallaisia muutoksia?

Lopuksi: Haluatko tuoda viela esiin jotain aiheeseen liittyvaa?
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