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Tama tutkimus kasittelee natiivimainontaa neljalld suomalaisella verkkouutissivustolla.
Tutkimuksen tavoitteena on selvittad, millaisia nailla verkkouutissivustoilla julkaistut na-
tilvimainokset ovat genreltédén ja intertekstuaalisuudeltaan. Aineistoon kuuluu yhteensa
140 natiivimainosta, jotka on keratty verkkouutissivustoilta 1.-30.11.2018. Tutkimuk-
sessa tarkastellaan natiivimainosta genrend méarittelemalla kommunikatiiviset pdamaarat
seka tutkimalla rakenteeseen kuuluvia vaiheita ja niiden sisdisia askeleita. Natiivimainos-
ten intertekstuaalisuuden tutkimisessa tarkastellaan, millaisia upotettuja genreja natiivi-
mainoksiin siséltyy ja millaisia genreja natiivimainoksissa sekoittuu.

Tulosten mukaan natiivimainoksen kommunikatiiviset paddmaariin kuuluvat suostuttele-
minen ja tiedon tarjoaminen, jotka jakautuvat osa-alueisiin. Suostutteleminen liittyy na-
tiivimainoksen kohdalla niin natiivimainoksen sisallén kuluttamiseen, tuotteen tai palve-
lun ostamiseen kuin lisdtoimintaan suostuttelemiseen. Puolestaan tiedon tarjoaminen liit-
tyy niin tuotteeseen tai palveluun, ilmiéon kuin mainostavaan yritykseen. Natiivimainok-
sen rakenteen vaiheisiin kuuluvat mainonnallisuuden osoittaminen, aiheen esitteleminen,
tuotteisiin, palveluihin ja/tai ilmidihin liittyvan tiedon tarjoaminen ja yrityksen, tuotteiden
ja/tai palveluiden korostaminen, joihin kuuluvat askeleet eivéat vélttdmatta toteudu jokai-
sen natiivimainoksen kohdalla. Intertekstuaalisuuden tutkimisessa saatiin selville, etté na-
tiivimainoksiin on upotettu useita teksteja, kuten resepti, runo ja lahdeluettelo, kun taas
sekoittuviin genreihin kuuluvat natiivimainoksissa yleensa mainos ja uutinen.

Tutkimuksen tulosten mukaan natiivimainos noudattaa tietynlaista rakennetta, mutta voi
sisallollisesti vaihdella. Natiivimainosten intertekstuaalisuus tuo myos esille natiivimai-
nosten vaihtelevuutta. Tulokset tukevat ainakin jokseenkin aiemman tutkimuksen tulok-
sia mainoksista genrend esimerkiksi hybridin genren osalta. Tutkimuksen tulosten poh-
jalta voidaan paatelld, ettd natiivimainonnan tuottaminen tarjoaa natiivimainosten teki-
joille mahdollisuuden luovuuteen, mutta kuluttajan ndkékulmasta natiivimainonnalla on
vielda mahdollisuus kehittya esimerkiksi natiivimainoksista kaytettyjen nimitysten selkiyt-
tdmisen osalta.
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1 JOHDANTO

Mainonnan toteuttamisen tavat ja sen hyédyntdmat kanavat ovat kuluttajan nakokulmasta
nyky&&n monipuolisia. Esimerkiksi internetissd julkaistuissa mainoksissa voidaan hyo-
dyntad niin teksti&, adnta kuin monipuolista visuaalisuutta, kuten kuvia ja videoita. Mo-
nipuolisia keinoja hyddyntévia mainoksia kuluttaja voi kuluttaa esimerkiksi verkkouutis-
sivustoilla. Suomalaisella kuluttajalla voi olla vaikeuksia olla huomaamatta verkkouutis-
sivustoille lisattyja varikkaita, erikokoisia ja joskus myos liikkuvia mainoksia. Erilaiset
mainokset usein seuraavat verkkouutissivuston siséltdjen kuluttajaa verkkosivulta toi-
selle. Vaikka verkkouutissivustoille lisatyt mainokset voivatkin olla talla tavoin naytta-

vid, mainonta voi internetissa olla myos vaikeammin erotettavaa.

Talloin tulee esille kasite natiivimainonnasta (native advertising), johon on liitetty hyo-
tyja (esim. Benton 2014). Natiivimainonnan katsotaan olevan uusi internetmainonnan
muoto, joka ei héiritse kuluttajan viihtyvyytta internetissd. Natiivimainonnan on kuiten-
kin alun perin katsottu viittavaan yleisesti sellaiseen internetmainontaan, joka ei héiritse
kuluttajaa. (Campbell & Marks 2015: 599-600.) Natiivimainonta on mainontaa, jonka
avulla mainostaja saa hyddynnettdvékseen jonkin median. Natiivimainosten sisélt6ja pi-
detdén kuluttajan nakdkulmasta esimerkiksi hyddyllisind. (IAB Finland 2017: 4-6.) Na-
tiivimainos sulautuu sille valitun julkaisualustan muotoiluihin (Benton 2014; IAB Fin-
land 2017: 4-5). Uutisten kuluttajan ndkokulmasta verkkouutissivustoilla olen huoman-
nut usein sellaisia mainonnallisia tekstejd, jotka niin sanotusti maastoutuvat sivuston

muun sisallon nakoiseksi.

Natiivimainonta on ollut myos monia tutkijoita eri ndkokulmista kiinnostanut tutkimuk-
sen kohde viime vuosina (esim. Wojdynski 2016; Schauster, Ferrucci & Neill 2016). Suo-
messa natiivimainonta on muun muassa liitetty osaksi tutkimukseen perustuvaa opasta,
joka voi olla mukana esimerkiksi mediakasvatuksessa (Valaskivi, Noppari, Haara, Neli-
markka & Toivanen 2019a; 2019b). Natiivimainonta on ollut ndin ollen useiden asian-
tuntijoiden méaériteltdv&na ja puheenaiheena ainakin talla vuosikymmenell&. T&sta syysté

natiivimainonta on tutkimuksen aiheena ajankohtainen.
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Mainonta on digitalisoitunut muun maailman mukana. Digitaalinen mainonta ja sen muo-
toihin kuuluva natiivimainonta Kiinnostavatkin mainostajia tdman pdivan Suomessa
(Kantar TNS & IAB Finland 2017a; 2017b). Kun digitaalinen mainonta kattoi suurimman
osan mediamainonnasta vuoden 2017 tammi-syyskuussa, natiivimainonta oli samaan ai-
kaan toiseksi eniten kasvua saavuttanut digitaalisen mainonnan muoto (Kantar TNS &
IAB Finland 2017a; 2017b). Vuonna 2018 natiivimainontaan kaytettiin Suomessa edel-
leen miljoonia euroja (Kantar TNS & IAB Finland 2018). Nama tilastot kertovat natiivi-
mainonnan suosiosta mainostamisen keinona viime aikoina, miké myds tukee natiivimai-

nonnan ajankohtaisuutta tutkimuksen aiheena.

Natiivimainonnan suosiolle on katsottu olevan olemassa useita syitd. Ensinnakin natiivi-
mainonta poikkeaa perinteisestd mainonnasta, joka on saanut mainoksista arsyyntyneet
kuluttajat lataamaan viime vuosina entistd enemman mainonnanesto-ohjelmia (Richard-
son 2018; eMarketer 2016). Mainonnan estdminen on niin yleista, ettd Suomessa sen on
jo pelétty vaikuttavan julkaisijoiden liiketoimintaan (Kervinen, Traskelin, Kérkkainen,
Halme & Kokkonen 2016: 3—4). Perinteisen mainonnan toimivuuden heikentyessa mai-
nostajat ovat puolestaan paattaneet kayttaa kuluttajan ndkokulmasta parempaa keinoa eli
natiivimainontaa (Richardson 2018). N&m4 asiat tuovat esille internetin mainontaan liit-

tyvid muutoksia, joissa kuluttaja vaikuttaa olevan keskeisena tekijana.

Natiivimainonta on ndyttanyt hyddyttdvan myos uutisjulkaisijoita (Benton 2014). Jour-
nalismin nykyajan haasteisiin kuuluu muun muassa lukijamaéarien ja mainonnasta saatu-
jen tulojen véhentyminen sanomalehtien kohdalla. Journalismin onkin katsottu olevan jo
useamman vuoden taloudellisessa kriisisséd. (Véliverronen 2009a: 13.) Digitaalisen mai-
nonnan kentalla julkaisijoiden on vaikeaa kilpailla mainostajilta saaduista tuloista kéyt-
t4jadataa mainonnan yksilolliseen kohdentamiseen hyddyntdavien alustojen, kuten
Googlen, kanssa. Natiivimainonnan tarjoamisen katsotaan kuitenkin olevan julkaisijoille
hyodyllisté. (Benton 2014.) Natiivimainonnasta on néin ollen hyétya journalismille. Suo-
siostaan huolimatta natiivimainonnan on journalismin nakékulmasta katsottu tuovan mu-
kanaan kuitenkin myos haasteita ja uhkia. Esimerkiksi mainonnan ja journalismin sekoit-

tuminen on ollut aihepiirind viime vuosina esilla. (esim. Ukkola 2015.) Vaikka natiivi-
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mainonta onkin suosittu mainonnan keino nykypaivana, siihen liittyvat aiemman tutki-
muksen pohjalta esille tulleet ongelmat, kuten Wojdynskin (2016) tutkimuksessa tunnis-

tettavuuteen liittyvét haasteet.

Natiivimainosta on kuvailtu usein sen tunnistettavuuden kautta. Jokainen kuluttaja ei valt-
tdmattd huomaa natiivimainosten olevan mainoksia (Wojdynski 2016: 1477, 1487). Na-
tilvimainosten tunnistamiseen liittyy median uskottavuuden ja yrityksen uskottavuuden
valinen suhde. Natiivimainoksiin liittyva suostutteleminen huomataan yleensa silloin,
kun median ja yrityksen uskottavuus eivét vastaa toisiaan. Natiivimainonta on tehokkaim-
millaan silloin, kun lukija ei tunnista natiivimainoksia mainoksiksi. Kun natiivimainok-
sista tiedetdan, niiden suostuttelevuus mainoksina tulee helpommin esille. (Wu, Huang,
Li, Sevick Bortree, Yang, Xiao & Wang 2016: 1503-1504.) Kuluttajan nakdkulmasta
esille ovat tulleet aiemmassa tutkimuksessa ndin ollen natiivimainontaan liittyvat tunnis-
tettavuuteen liittyvat haasteet. Natiivimainosten piirteiden, kuten intertekstuaalisuuden ja
rakenteen, tutkiminen voi néin ollen tarjota hyddyllista tietoa esimerkiksi kuluttajille eri-
laisten natiivimainonnallisten tekstien tunnistamisessa. Tassa tutkimuksessa keskitytdan

natiivimainoksiin suomalaisilla verkkouutissivustoilla vuoden 2018 lopulla.

Niin kuin aiemmin jo otin esille, natiivimainonta on tahan mennessa kiinnostanut tutki-
joita kansainvalisesti jo jonkin verran. Se, ovatko natiivimainokset kuluttajien tunnistet-
tavissa, on kiinnostanut tutkijoita (esim. Wu ym. 2016; Wojdynski 2016). Tdman lisaksi
on tutkittu alan ammattilaisten eli journalistien ja markkinointiviestijoiden suhtautumista
natiivimainontaan (esim. Schauster ym. 2016). Tutkijoita ovat ndin ollen kiinnostaneet
esimerkiksi mainonnallisuuden tunnistettavuus natiivimainosten kohdalla kuin natiivi-
mainoksia kohtaan olemassa olevat mielipiteet. Aiempien tutkimusaiheiden perusteella
natiivimainontaa on tutkittu viime vuosina jo melko monipuolisesti eri nakdkulmista. Na-
tiivimainoksen tutkiminen genrend ja natiivimainosten intertekstuaalisuuden tarkastele-
minen voivat my0ds varmasti tarjota mielenkiintoisen nakékulman natiivimainosten tutki-

miseen.
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Olen itse kiinnostunut natiivimainonnasta, koska se on useisiin mainonnan muotoihin
verrattuna kuluttajan ndkokulmasta melko erilainen. Niin kuin edell& tuli esille, natiivi-
mainonta ei ole tuotteita ja palveluita ndyttavasti mainostava mainonnan keino, vaan sen
mainonnallisten piirteiden tarkoituksena on olla mahdollisimman piilossa lukijalta (esim.
Benton 2014). Tamén takia natiivimainonta on itsedni kiinnostava mainonnan ilmio,
jonka genrena tutkiminen esimerkiksi Bhatian (1993: 45-59) esittdmaan tapaan tarjoaa
lisad tietoa genren tavoitteista ja rakenteellisista ominaisuuksista. Puolestaan esimerkiksi
Faircloughin (1992: 118) teorioiden pohjalta tekstien intertekstuaalisuuden tutkiminen
puolestaan voi tarjota tietoa natiivimainosten siséltdmistd muista genreisté. Tulokset na-
tilvimainosten rakenteesta ja intertekstuaalisuudesta voivat mahdollisesti tarjota verkko-
uutissivustojen kuluttajille apua natiivimainosten tunnistamisessa, kun taas natiivimai-
nosten tekijat voivat tulosten pohjalta kehittdd natiivimainontaa tarvittaessa tai saada ide-
oita tulevaisuuden natiivimainosten suunnittelua varten. Aiheen tutkiminen tarjoaa uutta
tietoa myos Kielta tarkastelevan genretutkimuksen kentélle, jota esimerkiksi Bhatia
(1993) edustaa, etenkin suomalaisten natiivimainosten osalta. Seuraavaksi kdyn tarkem-

min l&pi tutkimukseni tavoitetta, aineistoa ja menetelméaa.

1.1 Tavoite

Tutkimukseni tavoitteena on tutkia, millaisia suomalaiset natiivimainokset ovat genrel-
taan ja intertekstuaalisuudeltaan. Tutkin suomalaisia natiivimainoksia genren tavoittei-
den ja rakenteen sekd natiivimainosten siséltdmien genrejen tarkastelun kautta. Genre on
kasitetty yhdistelmaéksi kielté ja toimintaa (esim. Fairclough 1995a: 14; Devitt 2009: 27,
33, 42, 44). Aiemmassa genretutkimuksessa, kuten Bhatian (1993: 45-59) myynninedis-
tdmiskirjeiden ja Swalesin (1990: 110-176) tutkimusartikkeleihin liittyvassa genretutki-
muksessa, tekstia eli Kielta tutkimalla on saatu tietoa genresta. Nain ollen oletan, ettd na-
tiivimainostekstien kielellisia piirteita tutkimalla on mahdollisuus varmasti saada tietoa

natiivimainoksista genrena.

Otan omassa natiivimainoksia tarkastelevassa tutkimuksessani genren tarkasteluun mu-

kaan tekstin lisaksi myos visuaalisuuden, kuten kuvat. N&in ollen kasitdn genren muodon
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muodostuvan Devittin (2009: 33) tapaan niin Kielestd kuin visuaalisuudesta ja raken-
teesta. Tekstin katsotaan esittdvan genred. Tekstiin voi liittya esimerkiksi visuaalisuus tai
sanallisuus. (Frow 2006: 45, 67.) Tulkitsen, ettd genren muodolla ja genrea esittavalla
tekstilla viitataan aiemmassa Kirjallisuudessa samaan asiaan eli genren kielelliseen puo-
leen. Tavoitteeni pohjalta olen muodostanut nelja tarkempaa tutkimuskysymystd, joita
hyddynnan oman aineistoni analyysissa ja joiden avulla luon kuvaa siitd, millaisia suo-
malaiset natiivimainokset ovat genreltaan ja intertekstuaalisuudeltaan. Vastaan tutkimus-

kysymyksiin niille numeroidussa jéarjestyksessa.

1. Mitké& ovat natiivimainoksen kommunikatiiviset pddmaarat?

2. Millaisista kielellisesti toteutuvista tavoitteellisista vaiheista ja niihin kuuluvista aske-
leista natiivimainoksen rakenne muodostuu?

3. Millaisia muita genrej& edustavia teksteja natiivimainoksista erottuu upotettuina?

4. Millaisia genrejé tekstin avulla natiivimainoksissa sekoittuu niin, ettei niit4 ole mah-

dollista taysin erottaa toisistaan?

Genressé yhdistyy kielen lisaksi myos sosiaalinen toiminta (Fairclough 1995b: 76). Gen-
reen liittyvan toiminnan tarkastelu on mahdollista genren kommunikatiivisia padmaaria
tai tarkoituksia (communicative purpose) eli genren tavoitteita tutkimalla (Bhatia 1993:
13, 45-46). Aiemman genretutkimuksen tapaan tassakin tutkimuksessa genren katsotaan
kasittdvan niin tekstin kuin toiminnan. Genrella on aiemmassa tutkimuksessa katsottu
olevan my0s rakenne (esim. Swales 1990: 140-143). Kommunikatiivisen paamaaran li-
séksi tutkimukseni kohteina toimivat esimerkiksi Swalesin (1990: 140-143) tapaan vai-
heet ja askeleet, jotka kuuluvat genren rakenteeseen. Nama tutkimuksen aiheet muodos-

tavat siis tutkimuskysymyksisténi kaksi ensimmaista.

Jotta natiivimainosten luonteesta mainoksina saadaan paljon tietoa, on tarkeéda tutkia
myds natiivimainoksen intertekstuaalisuutta. Aiemmassa tutkimuksessa on tullut esille
erilaisia intertekstuaalisuuksia (esim. Fairclough 1992: 118). Tekstin joukkoon voidaan
lisaté jotakin toista genred edustava teksti. Tallgin teksti on kokonaisuudessaan erotetta-
vissa. Tekstissd voi esimerkiksi sekoittua useampi genre myaos niin, etta tekstin maaritte-

leminen yhden ja tietyn genren edustajaksi voi olla hankalaa. (Mantynen & Shore 2014:
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745, 748-750.) Tutkin nditd kahta intertekstuaalisuutta, joita esimerkiksi Fairclough
(1992: 118) myos kaésittelee, erikseen omissa alaluvuissaan. Néiden intertekstuaalisuuk-

sien tutkiminen kasittaa tutkimuskysymyksistani puolestaan kaksi viimeistéa.

1.2 Aineisto

Taman tutkimuksen aineistossa natiivimainos kasittad natiivimainoksen suomalaisella
verkkouutissivustolla. Aineisto koostuu suomalaisilla kaupallisilla verkkouutissivus-
toilla, joihin lukeutuvat llta-Sanomat, Iltalehti, Helsingin Sanomat ja MTVuutiset.fi, jul-
kaistuista natiivimainoksista. llta-Sanomien, Iltalehden ja Helsingin Sanomien verkkosi-
vustot tavoittivat tilastojen mukaan verkkosivustoillaan yli 3 000 000 suomalaista mar-
raskuussa 2018 (Finnish Internet Audience Measurement 2018). MTV oli kaupallisista
medioista verkkosivustollaan neljan tavoitettavuudeltaan suurimman median joukossa
llta-Sanomien, lltalehden ja Helsingin Sanomien verkkosivustojen kanssa esimerkiksi
joulukuun 2017 aikana (TNS Metrix 2017). llta-Sanomat ja Helsingin Sanomat kuuluvat
samaan mediayhtioon (Sanoma Media Finland 2018). Valitsen juuri ndma nelj& suoma-
laista verkkomediaa, koska ne tavoittavat Finnish Internet Audience Measurementin
(2018) ja TNS Metrixin (2017) mukaan muihin suomalaisiin kaupallisiin verkkomedioi-

hin verrattuna enemman lukijoita.

Lehdet ovat saaneet tuloja niin kuluttajilta kuin mainostajilta. Mainostajat ovat hyddyn-
taneet lehtien suuria lukijamaarid, koska talléin mainostajilla on ollut mahdollisuus ta-
voittaa ilmoituksilla paremmin kuluttajia. (Hemanus 2002: 50.) Oletan tdman perusteella
suurien lukijamaarien vetavén erilaisia mainostavia yrityksia puoleensa, mink& ansiosta
nailta Finnish Internet Audience Measurementin (2018) ja TNS Metrixin (2017) mukaan
tavoitettavuudeltaan suurilta kaupallisilta verkkouutissivustoilta 16ytyy todennakdisesti
muihin suomalaisiin verkkouutissivustoihin verrattuina enemmaén natiivimainoksia. Ole-
tan myos, ettd usealta verkkouutissivustolta aineiston kerddminen voi mahdollisesti tar-
jota laajemman kuvan natiivimainoksista kuin vain yhdeltd verkkouutissivustolta keratty
aineisto. Joidenkin yritysten natiivimainoksia on julkaistu usealla aineistoon kuuluvalla

verkkouutissivustolla. Usealla verkkouutissivustolla julkaistuja natiivimainoksia ei olla
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kuitenkaan poistettu aineistosta mahdollisten erojen takia. Usealla verkkouutissivustolla
samanlaisten natiivimainosten julkaiseminen on kuitenkin tutkimukseni aineiston koh-

dalla harvinaista.

Taulukko 1. Aineistoon kuuluvat suomalaiset verkkouutissivustot ja aineistoon

kuuluvien natiivimainosten lukumaarat

Suomalainen verkko- | Natiivimainosten

uutissivusto lukumaara (kpl)

ltalehti 83
Ilta-Sanomat 34
MTVuutiset.fi 10
Helsingin Sanomat 13
Yhteensa 140

Tutkimukseni aineistoon kuuluu yhteensa 140 natiivimainosta 1.-30.11.2018 edelld mai-
nittujen suomalaisten verkkouutissivustojen etusivuilla julkaistuista natiivimainoksista.
Natiivimainoksia julkaistaan havaintojeni perusteella sdéannollisesti aineistoon kuuluvissa
suomalaisissa verkkouutissivustoissa, joista osassa natiivimainoksia séilytetddn etusi-
vulla useampikin péiva. Aineistoon kuuluvia natiivimainoksia ei olla valttamétta julkaistu
alun perin marraskuun 2018 aikana, vaan aiemminkin. Aineistoon kuuluu yhteensa 140
natiivimainosta, joista 83 natiivimainosta on lltalehden, 34 natiivimainosta llta-Sano-
mien, 10 natiivimainosta MTVuutiset.fi:n ja 13 natiivimainosta Helsingin Sanomien
verkkosivuilta (ks. Taulukko 1). Aineistoon kuuluvilla verkkouutisivustoilla uusia natii-
vimainoksia ei julkaista havaintojeni perusteella paivittdin lukumaarallisesti yhta monta.
Mahdollisesti siitd syysta, ettd verkkouutissivustoilla ei havaintojeni mukaan julkaista na-
titvimainoksia yhté paljon yhta useasti, tutkimukseni aineistoon kuuluvia natiivimainok-
sia on lltalenden verkkosivuilta muihin suomalaisiin verkkouutissivustoihin verrattuna

huomattavasti enemman.



12

1.3 Menetelma

Kéytan tutkimuksessa analyysimenetelména yhdistelmaa, jossa yhdistyvét niin genren
kommunikatiivisten padmaarien ja rakenteen tarkasteleminen kuin intertekstuaalisuuden
tarkasteleminen. Mainonnallisten tekstien ja tatd kautta myods genrejen rakennetta on tut-
Kittu aiemmin (esim. Bhatia 1993: 45-59; Labrador, Ramén, Alaiz-Moreton & Sanjurjo-
Gonzélez 2014; Zhou 2012: 331). Tutkin ensiksi Bhatian (1993: 13, 45) esittaméaéan ta-
paan, mitd natiivimainoksen kommunikatiiviseen paamaaraan kuuluu eli sitd, mika on
genren tavoite. Genreen liittyvan kielen katsotaan mahdollistavan genreen liittyvén toi-
minnan (Devitt 2009: 27). Bhatian (1993: 45) tuo esille, ettd myynninedistamiskirjeiden
kommunikatiivisena pddmaarana on saada vastaanottaja vakuuttuneeksi palvelun tai tuot-
teen ostamisesta. Néiden Kirjeiden rakenne toteutuu kielentasolla muun muassa kirjeen
ystavéllisesti lopettamalla (Bhatia 1993: 46-49). Aiemman Kirjallisuuden perusteella

kielta tutkimalla on siis mahdollisuus saada selville asioita toiminnasta.

Kommunikatiivinen pddmaéra tai padmaarat erottavat genret toisistaan. Niihin liittyy
kiinteasti genren rakenne, johon ndma kommunikatiiviset pddmaéaaréat vaikuttavat. (Bhatia
1993: 13-14.) Kommunikatiivisen paamadran kasittelemisen jalkeen tutkin Bhatian
(1993: 46-56) ja Swalesin (1990: 140-143) hyddyntamé&an tapaan genren rakenteeseen
kuuluvia vaiheita (moves) ja vaiheiden siséisia osia, joilla on myds omat tehtdvansa. Gen-
ren kommunikatiiviseen pdamadradn liittyvat kiintedsti genren rakenneosien eli vaiheiden
omat kommunikatiiviset tavoitteet (Bhatia 1993: 30). Genren vaiheet kommunikatiivisine
paamaarineen toteutuvat Kielellisesti (Bhatia 1993: 16, 45-49). Vaiheilla voi olla myods
niin kutsuttuja askeleita (steps), jotka myos toteutuvat kielellisesti ja voivat olla yhden
vaiheen siséll& keskendan vaihtoehtoisia (Swales 1990: 140-143). Bhatia (1993: 51) kut-
suu tallaisia vaiheen siséisia vaiheita puolestaan vaiheen erilaisiksi ndkokulmiksi tai osa-
alueiksi (aspects). Esimerkiksi Bhatian (1993: 46-51) tutkiman mainonnallisen Kirjeen
yksi vaiheista on tarjouksen esitteleminen, joka jakautuu muun muassa palvelun tarjoami-
seen ja yksityiskohdista kertomiseen. Tutkin Bhatian (1993: 46-56) ja Swalesin (1990:
140-143) tapaan siis my0s vaiheisiin kuuluvia osia. Kutsun niitd Swalesin (1990: 140-

143) tapaan askeliksi.
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Kokoan ndmé natiivimainoksissa esiintyvat genren tavoitteelliset vaiheet ja vaiheiden si-
séiset askeleet Swalesin (1990: 140-143) ja Bhatian (1993: 48) tapaan esiintymisjérjes-
tyksessa natiivimainoksen alusta natiivimainoksen loppuun. Lisaan ne taulukkoon ja ni-
medan ne, mik& on tapa, jota esimerkiksi Labrador ym. (2014: 42) ovat hy6dynténeet. Ta-
man jalkeen analysoin taulukkoon kokoamiani vaiheita ja askeleita tarkemmin Bhatian
(1993: 49-59) esittamaan tapaan. Huomioin genren rakenteeseen liittyvien askeleiden
analyysissa niin natiivimainosten sisaltamaét kielelliset kuin visuaaliset elementit, koska
natiivimainokset ovat alustavien havaintojeni perusteella niin kieleen kuin jokseenkin
my®0s visuaalisuuteen perustuvia mainoksia. Niin kuin on jo aiemmin tullut esille, genren
muotoon voidaan katsoa lukeutuvan niin kielelliset kuin visuaaliset piirteet seka rakenne
(Devitt 2009: 33). Aiemmassa tutkimuksessa genren rakenteeseen kuuluvia vaiheita ja
askeleita on tutkittu tekstin siséltoa tarkastelemalla (Bhatia 1993: 46-49; Swales 1990:
140-143). Genreen liittyvan aiemman kirjallisuuden perusteella tulkitsen, ettd niin kie-
lellisia kuin visuaalisia valintoja tarkastelemalla on mahdollista saada selville, millaisia

vaiheita ja askeleita natiivimainoksiin voi kuulua.

Tassa tutkimuksessa visuaalisuus kasittad kuvat ja videot, joiden kohdalla tutkin niiden
sisaltoja melko pintapuolisesti, koska esimerkiksi kuvien tarkempi analysoiminen ei ole
tutkimuksen tavoitteiden kannalta oleellista. Tarkeint4 on saada tietoa siitd, mik& on ku-
vien ja videoiden tehtdva. Esimerkiksi Labradorin ym. (2014: 41-42) tekeméssa internet-
mainosten rakennetta késittelevassa tutkimuksessa vaiheeseen, jossa tuote tuodaan esille,
kuuluvista askeleista yksi kasittad tuotteen kuvaamisen kuvan avulla. N&in ollen kuvien
ja videoiden kohdalla pohdin sitd4, mika on niiden tehtdva tai tavoite natiivimainoksen

rakenteessa.

Niin sanotusti analyysin toisessa osassa tutkin natiivimainosten intertekstuaalisia viit-
tauksia muihin genreihin. Tarkemmin ottaen tutkin erotettavissa olevia ja vaikeammin
erotettavissa olevia genrejd. Nama erilaiset intertekstuaalisuudet kuuluvat osaksi Fair-
cloughin (1992: 85, 117-118) esille tuomaa nékyvéé intertekstuaalisuutta (manifest in-
tertextuality). Nakyva intertekstuaalisuus tarkoittaa erilaisten tekstien sekoittumista
(Fairclough 1992: 85). Muut genret voivat esiintyé tekstissa siihen sulautuen tai siitd ko-
konaisuudessaan erottuen (Mantynen & Shore 2014: 745-746, 748-750). Tutkin ensin
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natiivimainoksista erottuvia genrejd, minké jalkeen tarkastelen natiivimainoksissa toi-

siinsa sekoittuvia genrejé.

Tutkimuksessani onkin ndin ollen intertekstuaalisuuden kohdalla tarkastelussa padasiassa
kaksi Faircloughin (1992: 118) esille tuomaa erilaista intertekstuaalisuutta. Fairclough
(1992: 118) kutsuu sellaista intertekstuaalisuutta, jossa esimerkiksi tekstit ovat vaikeam-
min toisistaan erotettavissa, sekoittuvaksi intertekstuaalisuudeksi (mixed intertextuality),
kun taas puolestaan helpommin erotettavaa intertekstuaalisuutta hén kutsuu niin sanotusti
upotetuksi intertekstuaalisuudeksi (embedded intertextuality). Genressé voi siis yhdistya
piirteitd muista genreista niin, ettd genrejé ei ole mahdollista suoraan erottaa toisistaan.
Esimerkiksi artikkelista voi 10ytya sana- ja virketason viittauksia koulukirjaan ja tieteel-
liseen julkaisuun, jolloin kyseiselld tekstilld voidaan katsoa olevan useita tavoitteita.
Tekstista on mahdollista 10ytéa puolestaan myds genreja myds helpommin. Esimerkiksi
mainokseen on voitu lisatd helposti tunnistettavissa oleva resepti. (Mantynen & Shore
2014: 745-746, 748-750.)

Myos Bhatia (2004: 126-127) tuo esille intertekstuaalisuuden luettelemalla sen erilaisia
toteutumisen tapoja, joihin kuuluvat esimerkiksi tekstien upottaminen, tekstien sekoittu-
minen esimerkiksi lainauksilla ja teksteihin viittaaminen. Bhatia (2004: 128) tuo esimer-
kiksi puolestaan genrejen sekoittumisesta (genre mixing) esimerkkina tieteellisessé joh-
dannossa esiintyvan suostuttelemisen, kun taas genrejen upottamisesta (genre embed-
ding) esimerkkina tyopaikkailmoituksen kirjeend. Koska esimerkiksi Frown (2006: 45,
67) mukaan teksti kuvaa genred, késitan Faircloughin (1992: 118) esittdmien edelld mai-
nittujen intertekstuaalisuuksien tarkastelemisen mahdollistavan natiivimainoksen teks-

tista 16ytyvien muiden genrejen l6ytamisen tekstid tarkastelemalla.

Olen jakanut analyysissani kahden erilaisen intertekstuaalisuuden eli Faircloughin (1992:
118) esittdman sekoittuvan intertekstuaalisuuden ja upotetun intertekstuaalisuuden tutki-
misen omiin alalukuihinsa. Nain ollen tutkin genren kommunikatiivisten paamaarien ja
rakenteen lisdksi myos natiivimainoksiin sisaltyvia muita genreja edustavia teksteja, jotka
ovat helposti erotettavissa, ja pohdin myos sitd, yhdistyykd natiivimainoksessa useita

genrejd, joita on vaikea erottaa taysin toisistaan. Aivan tutkimuksen lopussa pohdin vield
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natiivimainosta genrend ja natiivimainosten intertekstuaalisuutta ndiden analyysivaihei-

den tarjoamien tulosten pohjalta.
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2 MAINONNALLISUUS JOURNALISMIN MUUTOKSISSA

Journalismi on aiemman kirjallisuuden mukaan kokenut useita muutoksia. Journalismia
kuluttaja 10ytd4 nykyddn muun muassa internetisté. Internetin ilmaisten siséltdjen myo6ta
kiinnostus ammattitaidolla tehdysta journalismista maksamiseen on kuitenkin véhentynyt
(\Valiverronen 2009a: 16, 21; 2009b: 7). Vaikka internet tarjoaa edullisemman vaihtoeh-
don siséltéjen nopeampaan julkaisuun ja laajempaan jakeluun, internetin journalismi on
usein juuri ilmaista. Journalismia ovat uhanneet lukijoiden vahentymisen liséksi tulojen
vahentyminen. Esimerkiksi journalistien tyopaikkoja on péatetty vahentéaa. (\Valiverronen
2009a: 13, 17, 21; 2009b: 7.) Journalismin muutokset ndiden asioiden perusteella pitavat

sisallaan journalismiin liittyvid monia taloudellisia muutoksia.

Journalismiin kuuluu liiketoimintaan liittyva voitollinen parjaaminen. Liiketoiminnalli-
suuteen liittyvat asiat ovat journalismin kohdalla korostuneet. Kuluttajilta ja mainonnasta
saatavista tuloista joudutaan kilpailemaan. (Nieminen 2011: 126.) Journalistiselle toimin-
nalle kuuluvan tiedonvélityksen on katsottu jaaneen toiseksi taloudellisten syiden rinnalla
(Herkman 2009: 32). Tavoitteena on ollut tehd& paljon journalismia edullisesti ja nopeasti
(Heikkila, Ahva, Siljaméki & Valtonen 2012: 274). Nykyaan uutisiin suhtaudutaan kuin
mihin tahansa muuhun yritystoimintaan (Hujanen 2009: 35). Tarkeéaksi asiaksi on ndiden
vaitteiden perusteella asetettu journalismin taloudelliseen tilanteeseen panostaminen eri-

laisin keinoin.

Mainonnallisuuden tunnistaminen journalismin joukosta ja mainonnallisuuden sekoittu-
minen journalistiseen tydhdn on ollut tutkijoita kiinnostanut ilmié (esim. Erjavec & Ko-
vaci¢ 2010; Poutanen, Luoma-aho & Suhanko 2016). Mainonnalliset ja journalistiset piir-
teet ovat alkaneet sekoittua yha enemmén toisiinsa tuloihin ja lukijamaériin liittyneiden
muutosten takia (Eckman & Lindlof 2003: 65). Taimisen, Luoma-ahon ja Tolvasen
(2015: 738-739) tutkimuksessa kasiteltyjen haastattelujen mukaan Suomessa tyoskente-
levat muun muassa markkinointiviestinnan edustajat ovat sitd mieltd, ettd esimerkiksi na-
tilvimainonnasta, johon he usein viittaavat siséltdmarkkinointina, hyétyvét niin mainos-

tajat kuin mediat. Natiivimainonnan on kuitenkin katsottu toimivan myos uhkana, koska
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mainonnallisuuden sekoittuminen toimitukselliseen siséltéon (editorial content) voi las-
kea luottamusta journalismia kohtaan (Piety 2016: 101, 106). Seuraavissa alaluvuissa
tuon esille vield tarkemmin muutoksia, jotka liittyvét journalismiin. Taman jalkeen késit-
telen viel4 omassa alaluvussaan aiemmassa kirjallisuudessa ja tutkimuksessa esille tul-

leita tutkimukseni aiheeseen eli natiivimainontaan liittyvid hyotyjé ja ongelmia.

2.1 Journalismin kuluttajaléhtoisyyden lisdéantyminen

Kun ennen journalismi muodosti ihmisista yleisén, jolle journalistit tarjosivat aiheita
maailmasta, nykyaan niin kuluttajien kuin tuottajien kohdalla korostuu yksiléllisyys (Pie-
tila 2012: 254-255). Kun journalistien tyonkuvaan liittyy kuluttajiin kohdistuvan palve-
lun myo6ta siséltdjen kiinnostavuuteen panostaminen, kuluttajista on tullut aktiivisempia
toimijoita siséllontuotannossa. Internet ja sosiaalinen media ovat vaikuttaneet niin jour-
nalistien tekemaan tyéhon kuin kuluttajienkin rooliin. (Mantymaki 2012: 266, 271, 282.)
Kuluttajien aktiivisuutta ei voida kuitenkaan taysin yleistad, koska esimerkiksi journalis-
min tekijat eivat tahdo arvostelua eiké verkkokeskusteluja pideta tarkeind (Heikkila ym.
2012: 267). My6s etenkin uutisjournalismin puolesta yleison osallistumista halutaan ra-
joittaa, jotta yleiso ja ammattilaiset erottuisivat kuitenkin toisistaan (Heinonen 2008: 37—
38). Internetin avulla journalistien ja kuluttajien on myds mahdollista kdyda keskustelua
(Helle 2009: 110). Naiden asioiden pohjalta voidaan paéatelld, ettd vaikka kuluttajilla kat-
sottaisiin olevan nykyaan mahdollisuus osallistua, osallistumisen mahdollisuuteen ei olla

kirjallisuuden mukaan suhtauduttu innokkaasti eri syiden takia.

Esimerkkind toimituksen yhteistyosté kuluttajien kanssa voi toimia suomalaisille nuorille
suunnatun Demi-aikakauslehden toiminta. Demin toimittajat kehittavét keskusteluaihei-
den avulla juttuideoita lehden keskustelufoorumilla kdytyjen keskustelujen pohjalta ja
I6ytdvat myos haastateltavaksi ihmisia verkkosivujen avulla. Verkkokeskustelujen avulla
on mahdollista saada selville, millaisista asioista kyseinen kohderyhma on kiinnostunut.
Kuluttajista onkin entistd helpompi saada tietoa esimerkiksi sosiaalisen median avulla.

Demi-lehdelld on ollut mahdollisuus saada nakyvyytta ja tutustua lukijoiden tarpeisiin
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internetin ansiosta. (Lintula & Malmelin 2011: 34-35.) Ndama asiat kertovat siitd, etta

kuluttajiin voidaan suhtautua journalismin tekemisessa myos tarkeina toimijoina.

Paallikkotoimittajat katsovat, ettd yleison olisi mahdollista osallistua viel4& enemman pa-
lautteen antamiseen ja ettd yleisosta voi olla toimittajille hyotya sisaltdjen tekemisessa.
Esimerkiksi aanestyksista on toimittajille hyotya. (Heinonen 2008: 22, 57-59.) Kristen-
senin ja Fromin (2012: 27, 35) tutkimuksessa puolestaan tanskalaiset journalismin parissa
tyoskentelevét tuovat esille, ettd sanomalehtien tulee tarjota arkielamaan liittyvaa tietoa
tand paivand. Kuluttajilla ei olekaan katsottu olevan mahdollisuutta paattaa késiteltavista
aiheista, vaikka heilla olisikin mahdollisuus esimerkiksi antaa ideoita (Heinonen 2008:
55). Journalismin aiheet voivat alun perin olla lahtdisin aiheista, joita on késitelty aiem-
min jo sosiaalisten verkostojen toimesta (Heikkila ym. 2012: 271). Aiemman kirjallisuu-

den perusteella kuluttajalla on jonkinlainen rooli sisaltdjen tekemisessa.

Kuluttajien aktiivisuudesta kertoo kansalaisjournalismin (citizen journalism), kuten blo-
gien, tuottaminen. Tama tarkoittaa sitd, ettd esimerkiksi keskusteluja voidaan kédyda ja
uutisia voidaan tarjota ndinkin. (Véliverronen 2009a: 14.) Blogeihin ei liity uutistoimin-
nan objektiivisuus. Toisaalta blogit voivat kuulua myods medioiden omaan toimintaan.
(Bryan 2005: 75-76.) Internetin avulla voidaan esimerkiksi siséltdjen tuottamisen lisaksi
osallistua myos siséltdjen jakeluun. Vuonna 2012 tehdyn kyselyn mukaan etenkin suo-
malaiset koululaiset muun muassa jakavat verkkosiséltdja mieluummin kuin muut am-
mattiryhmat. (Matikainen & Villi 2015: 153-157.) Nuoret eivét kulutakaan yleensa ai-
kaansa painettujen sanomalehtien parissa. Syiksi tdhdn lasketaan muun muassa kuvien
vahaisyys. Nuorten uutisten kuluttamiseen liittyy myos se, ettd nuoret haluavat kuluttaa
lyhyitd uutisia nopeasti. (Zerba 2011: 597, 602— 608.) Jos nuorta kohderyhmaa, jolle ei
ole tapana lukea péivittéisté lehted, ei saavuteta, on uutisiin liittyvén liiketoiminnan kat-
sottu olevan vaarassa (Hujanen 2009: 35). Taman perusteella nuoriin on katsottu liittyvén

journalismin n&dkodkulmasta joitakin haasteita.

Aiemmassa kirjallisuudessa ovat aiheina tulleet esille journalismin kohdalla myds kulut-
tajien tavoitteleminen ja siihen kéytetyt erilaiset keinot. Taloudellisten syiden takia niin

kaupallinen ja julkinenkin media ovat joutuneet kilpailemaan kuluttajien huomiosta
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(Mantyméki 2012: 282). Hujasen (2009: 32, 41) tekemiin suomalaisten journalistien
haastatteluihin perustuvan tutkimuksen mukaan kuluttajat maaritellaan niin yhteiskunnan
jasenyyden kuin asiakkuuden kautta. Nuoren sukupolven omistajien kohdalla tutkimuk-
sessa tuli esille uutisiin suhtautuminen liiketoimintana ja liikevoitto, kun vanhemman su-
kupolven journalistien kohdalla alanvalinnassa korostuivat esimerkiksi poliittiset syyt.
Kuluttajiin suhtauduttiin tutkimuksen mukaan niin kansalaisina kuin asiakkaina, mutta
lehtien toiminta kuitenkin vaihteli Suomessa eri maantieteellisten alueiden valilla. (Huja-
nen 2009: 35, 38, 41-42.) Lintulan ja Malmelinin (2011: 37-38) mukaan kuluttajiin tulisi
suhtautua asiakkaina, joiden tarpeisiin kannattaa tutustua ja joita tulee palvella.

Kuluttajien huomion saamiseen on katsottu olevan olemassa useita keinoja. Huomiota
pyritaan saamaan lukijoilta esimerkiksi ulkoasuun liittyvien ominaisuuksien avulla (Helle
2009: 99). Ulkoasuja on voitu paivittaa sen takia, etta ne olisivat mainostajien ja lukijoi-
den ndkokulmasta miellyttavia (Eckman & Lindlof 2003: 70). Kuluttajien huomion saa-
miseen hyddynnetdan suurissa sanomalehdissa graafisen suunnittelun osaajia, joiden etu-
kateen suunnittelemiin taittoihin toimittajat voivat sijoittaa tekemansa tekstit myohem-
min. Ndihin taittoihin on mahdollista lisatd myos valitut kuvat. T&ma auttaa mahdollista-
maan ulkoasuun liittyvan laadun pysymisen tasaisena. (Helle & TOyry 2009: 28.) Térkei-
siin ominaisuuksiin kuuluvat lukijoiden ndkokulmasta internetissa esimerkiksi kuvien li-
séksi myds muun muassa otsikot. Myds nakokulmia pohditaan enemman. Tavoitteena
onkin saada lukijat kiinnostumaan sisélloista. (Helle 2009: 99, 110.) Erd&n Heikkilan ym.
(2012: 24-25) kyselyyn vastanneen toimittajan mukaan uutisten kiinnostavuutta pohdi-
taan lukijoiden ndkokulmasta ja joskus uutisia ei julkaista ollenkaan, koska niiden ei kat-
sota olevan lukijan nakdkulmasta lukemisen arvoisia. Aiemman kirjallisuuden perusteella
kuluttajien huomiota on néin ollen pyritty saamaan kiinnostavuuteen ja visuaalisuuteen

panostamalla.

Tassé alaluvussa esitetyn kirjallisuuden mukaan voidaan pééatella, ettd journalismin tarjo-
ajat voivat olla kiinnostuneita kuluttajista niin oman taloutensa kannalta kuin myds sisal-
tojen tuottamisessa (esim. Mantymaki 2012: 282; Lintula & Malmelin 2011: 34-35).
Aiemman Kirjallisuuden mukaan kuluttajilla on mahdollisuus olla sisaltdjen tuottami-

sessa mukana sosiaalisen median avulla (esim. Mantymaki 2012: 266, 282). Kiinnostavia
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sisélt6ja tuottaessa esimerkiksi ulkoasun rooli ja kuvien rooli korostuvat (Helle 2009: 99,
110). Naiden asioiden perusteella voidaan paatella, etta kuluttajan toimijuus ei rajoitu si-
séllon kuluttamiseen, kuten uutisen lukemiseen, vaan kuluttajalla on katsottu olevan mah-

dollisuus olla mukana ndissé kuluttajan itse kuluttamissa sisallissa.

2.2 Mainonnallisuutta journalismissa

Tassa alaluvussa kasittelen tarkemmin mainonnallisuuden sekoittumista journalismiin,
joka on aiheena kiinnostanut hyvin monia tutkijoita tall4 vuosituhannella (esim. Erjavec
& Kovacic¢ 2010: 102-104; Poutanen ym. 2016: 107-108). Mainoksen tarkoituksena on
muun muassa saada asiakas kKiinnostumaan kyseessa olevan tuotteen tai palvelun ostami-
sesta. Internetissa mainontaa on monenlaista. Mainokset voivat verkossa olla muun mu-
assa bannereita, mobiilimainoksia tai siséltoyhteisty6ssa tehtyja advertoriaaleja. (Leino
2011: 262-263.) Advertoriaalissa yhdistyy mainos (advertisement) ja journalistinen juttu
(editorial) (Zhou 2012: 324, 328-329; Eckman & Lindlof 2003: 65). Tarinalliseen sisal-
toon panostaminen on yritysten kannalta hyodyllistd, koska tarinallisuudella voidaan erot-
tua. Sisallolla voidaan muun muassa saada huomiota niin vanhoilta kuin uusilta asiak-
kailta ja tarjota mahdollisuus luottamuksen rakentamiselle. (Leino 2011: 173-174.) In-
ternetissa on mahdollisuus tehda sisaltdja, joissa voidaan hyodyntaéd esimerkiksi kuvia,

videoita ja linkkeja (Leino 2011: 258). Mainonta on ndin ollen hyvin monimuotoista.

Mediatalojen pienenevat voitot ja lukijamadrat ovat niin sanotusti ajaneet journalismin
myo6s hyddyntamaan mainonnallisuutta sisalléntuotannossaan (Eckman & Lindlof 2003:
65). Mainonnallista sisélt6d on nykyaan entista vaikeampi rajata muusta sisallosta. Natii-
vimainosten tekeminen voidaan antaa uutistoimistojen tehtavéksi, jotta natiivimainokset
muistuttaisivat mahdollisimman paljon uutistoimiston omia sisaltoja. (Piety 2016: 106.)
Puhuttaessa esimerkiksi mainonnan vaikutuksista journalismiin voidaan tuoda terming
esille niin sanottu mainosvetoinen journalismi (advertising-driven journalism). Joidenkin
lehtien kohdalla journalismiin ja mainontaan keskittyneet osastot eivét toimi taysin irral-
laan toisistaan, vaan ndiden kahden osaston valilla kdydaan keskustelua. (Baerug & Harro-
Loit 2012: 175-178, 180-181.)
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Aiemmassa tutkimuksessa on tuotu esille erilaisia termeja, jotka liittyvéat tdéhan ilmicon.
Erjavec (2004: 557) kuvailee uutisia ostavan mainostajan paatoksentekoa niin sanotusti
intertoiminnaksi (interpractice) ja hybridiksi toiminnaksi (hybrid practice), koska mai-
nostaja toimii tdssa tapauksessa uutistuottajan sijasta. Suomessa jotkin myyntiosastot toi-
mivat yhteistydssd uutisjournalismista vastuussa olevien kanssa joidenkin pa&tdsten
osalta. Journalismin ja mainonnallisuuden tyotehtévien sekoittuminen on jo puolestaan
lifestylejournalismin parissa tydskenteleville tuttua. Lifestylelehdissé journalismin pa-
rissa tyoskentelemisen lisaksi markkinointiin panostaminen on yleistd, mutta uutisjour-
nalismi ja markkinointi on kuitenkin pidetty Suomessa toisistaan erotettuina. Joidenkin
uutismedioiden kohdalla on olemassa toimittajia, joiden tydssa yhdistyvét niin journa-
lismi kuin markkinointikin (hybrid editor). Uutisten parissa tydskenteleville uutisten te-
kemisen ja markkinoinnin sekoittuminen tyotehtavissa ei ole vield yleista. (Poutanen ym.
2016: 105, 107-108.) Nama tulokset kertovat siitd, kuinka journalismi ja markkinointi
konkreettisesti toimivat eriasteisessa yhteistydssé journalismin tuottajien tyopaikoilla.

Yhdistymassé on katsottu olevan myds erilaiset journalismin alueet. Esimerkiksi lifesty-
lejournalismin (lifestyle journalism) ja kuluttajajournalismin (consumer journalism) on
katsottu olevan sekoittumassa. Lifestylejournalismi kasittdd muun muassa ruoanlaittoon
ja muotiin liittyvan journalismin, joka ei kasittele ajankohtaisia tapahtumia, kun taas ku-
luttajajournalismi pitéa sisallaan esimerkiksi teknologian aiheena. Aiheita on mahdollista
kasitelld eri ndkokulmista, kuten muotia esimerkiksi niin talouden kuin lifestylen nako-
kulmista. Tdman katsotaan kertovan siitd, ettd aiheita, kuten taloutta, ké&sitteleva journa-
lismin ei ole journalismin alueiden yhdistymisen ulkopuolella. (Kristensen & From 2012:
26, 36-39.) Enemman aikakauslehdille tutumpia erilaisia aiheita kasittelevia osioita 16y-
tyy nykyaén useita myos sanomalehdistd. Tallainen aikakauslehdelle tyypillisempi osio
voi kasitelld uutisia tarjoavassa lehdessd muun muassa ruokaa. (Helle & Tdéyry 2009: 20.)
Esimerkiksi Helsingin Sanomien (2018) verkkosivuilta I6ytyy uutisia késittelevien osas-
tojen liséksi vuonna 2018 muun muassa matkailua, teknologiaa, kotia ja ruokaa kasitte-

levat juttuosastot.

Journalismi ja mainonta sekoittuvat tutkimusten mukaan kansainvalisesti eri maiden me-

diataloissa. Esimerkiksi Sloveniassa journalistit osallistuvat advertoriaalien luomiseen
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seuraamalla annettuja ohjeita. Journalistit siis tekevat mainoksia. (Erjavec & Kovacic¢
2010: 102-104.) Myos esimerkiksi Intiassa advertoriaalien tekemiseen on kannustettu.
Tallaisesta tyosta on kuitenkin kieltdydytty. (Zhou 2012: 324.) Mainonnallisten adverto-
riaalien kirjoittamiseen osallistumisen yhdeksi syyksi voidaan laskea journalistien saamat
henkilokohtaiset hyoddyt. Advertoriaalien Kirjoittamiseen on suhtauduttu esimerkiksi
helppona tyénd. Suurin osa journalismin parissa tydskentelevista pitaa tallaista toimintaa
kuitenkin epéeettisend. (Erjavec & Kovaci¢ 2010: 100, 102-104.) Mainonnallisten teks-
tien Kirjoittamisen voidaan esimerkiksi katsoa vaikuttavan journalismiin, koska talléin
journalistien aikaa kuluisi puolestaan néiden tekstien tekemiseen (Poutanen ym. 2016:
111).

Eckmanin ja Lindlofin (2010: 70-71) tekeméssa tapaustutkimuksessa advertoriaalien ja
uutisten ulkoasuun liittyvid eroja on yritetty poistaa, vaikka uutisista vastuulla olevien
tyontekijoiden ei olisi katsottu olevan halukkaita ndin toimimaan. Puolestaan Erjavecin
(2004: 559) tutkimuksen mukaan journalismista vastuunkantajat voivat kuitenkin esimer-
Kiksi katsoa journalistien olevan itse vastuussa osallistumisesta toimintaan, jossa mainon-
nallisuus sekoittuu journalismiin, tai pitdd mainonnallisuuden sekoittumista epéeettisena
ja kieltaytya tallaisen toiminnan toteutumisesta journalismiin keskittyvélla osastolla.
Néin ollen journalismia tydkseen tekevilla on aiempien tutkimusten mukaan mainonnal-

lisuuden ja journalismin sekoittumista kohtaan erilaisia mielipiteité.

2.3 Natiivimainonta mainonnan keinona verkkouutissivustoilla

Kaésittelen tassa alaluvussa tutkimukseni tarkemmin kasittelevaa aihetta eli natiivimai-
nontaa, joka on keskeinen kasite tutkimuksessani aineiston ja tutkimukseni tavoitteen
kannalta. Natiivimainoksen tarkoituksena on olla siihen mediaan, jossa se julkaistaan,
sulautuva (IAB Finland 2017: 5). Esimerkiksi sulautuessaan internetin tarjontaan natiivi-
mainos ei héiritse kuluttajaa (Campbell & Marks 2015: 599-600). Natiivimainokset kat-
tavat useiden verkkouutissivustojen sisallgista puolet tai suurimman osan (Piety 2016:
103). Natiivimainonta voidaan néiden véitteiden perusteella ndhda siis suosittuna ja ku-

luttajalle sopivana mainontana.
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Joissakin suomalaisissa mainosalan yrityksissa natiivimainosta kuvaillaan advertoriaalin
kaltaiseksi mainonnan keinoksi tai nditd kahta nimitystd voidaan pitédé jokseenkin tois-
tensa synonyymeina (esim. Karkimedia 2018, Wunjo 2018). Advertoriaalilla viitataan
samaan aikaan niin mainokseen kuin myos journalistiseen juttuun (Zhou 2012: 324, 328—
329; Eckman & Lindlof 2003: 65). Natiivimainoksia ja painettuja advertoriaaleja katso-
taan yhdistavan mainonnallisuuden ja toimituksellisuuden sekoittuminen toisiinsa (Woj-
dynski 2016: 1477). Erjavec (2004: 554) katsoo kaupallisessa tarkoituksessa maksettujen
ja uutisen nadkaisina julkaistujen tekstien olevan mainonnallisia uutisia (promotional
news). N&in ollen voidaan tulkita, ettd koska advertoriaaleja ja natiivimainoksia yhdista-
vét aiemman tutkimuksen mukaan journalismin ja mainonnallisuuden sekoittumiseen liit-
tyvat piirteet, tulkitsen niihin liittyvan mainoksina todennékdisesti myds samanlaisia uh-

Kia ja hyotyja.

Yksi natiivimainosten ja advertoriaalien kaltaisten mainostekstien uhista voidaan mah-
dollisesti tulkita liittyvan aiemman tutkimuksen ja kirjallisuuden perusteella eettisyyteen.
Jos kuluttaja ei saa selville sisédllon mainonnallisuutta, kuluttajaa johdetaan mahdollisesti
harhaan. Tallainen mainonta, josta ei tule kuluttajalle esille sisalléon mainonnallisuus, ei
ole eettistd. Esimerkiksi advertoriaalien kohdalla téllainen toiminta on mahdollista.
(Spence & Van Heereken 2005: 106, 118.) Natiivimainontaakaan ei aiemman tutkimuk-
sen mukaan pideté eettisend, koska suurin osa Schausterin ym. (2016: 1413) tutkimusta
varten haastatelluista journalisteista ja markkinointiviestinnan johtotehtavissa tyoskente-
levista katsoo esimerkiksi, ettd koska kuluttaja ei tunnista mainonnallista sisalt6d toimi-

tuksellisesta sisallosta, natiivimainonta ei ole eettista.

Advertoriaalien kohdalla mainonnaksi merkitsemisen syyt tutkimusten mukaan vaihtele-
vat. Advertoriaaleja ei aina valttdmattd merkitd mainosteksteiksi, koska tallaiselle kay-
tanteelle ei ole aina olemassa tarkkaa ohjeistusta. Vaikka vaatimus merkitsemisestéa olisi
olemassa, merkintdjen kohdalla voidaan keskittyd enemman mainostajan kuin kuluttajan
nakokulmaan lisdédmalld advertoriaaleihin pienet merkinnét. (Baerug & Harro-Loit 2012:
177.) Tarkkoja neuvoja esimerkiksi toimituksellista sisélt64 muistuttavan sponsoroidun

sisallon esittamiselle ei ole olemassa jokaisessa suomalaisessa uutismediassa (Poutanen
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ym. 2016: 105, 108, 111-112). Mainostajat puolestaan voivat toivoa mainonnallisten si-
séltdjen 16ytyvan journalististen tekstien joukosta niin, ettei niita esimerkiksi merkittaisi
mainoksiksi (Erjavec & Kovaci¢ 2010: 102-103). Painetun advertoriaalin kohdalla
Zhoun (2012: 328) tutkimuksen mukaan usein advertoriaaliksi merkitsemisen sijasta ad-
vertoriaali sijoitetaan mainonnalliseen sisélt6on viittavaan kategoriaan kuuluvaksi. Ad-
vertoriaaliin on mahdollista viitata muilla mainonnallisuuteen vihjaavilla nimityksilla
(Eckman & Lindlof 2003: 65). Erilaisten syiden lisaksi mydskaan mainokseksi merkitse-
misen tavoista ei ole olemassa tutkimusten mukaan nain ollen yhtendisté ja vakiintunutta

mielipidetta.

Suomessa téllaista harhaanjohtavaa toimintaa ollaan pyritty rajoittamaan asetetuilla suo-
situksilla. Suomessa mainonnallinen siséltd ja mainostaja on merkittdvd mainokseen,
jotta kuluttajan oikeudet mainonnan tunnistettavuudesta toteutuvat ja jotta kuluttajien
luottamus viestimid kohtaan séilyy. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2018; Julkisen sanan
neuvosto 2015a.) Vaikka naitd suosituksia mediat noudattaisivatkin, kuluttajilla on pe-
latty silti olevan vaikeuksia erottaa mainoksia journalistisesta sisallosta. Natiivimainonta
suomalaisissa uutismedioissa on ajanut kuluttajia tekeméan kanteluita viime vuosina es-
tddkseen muita kuluttajia joutumasta harhaanjohdetuksi. (Julkisen sanan neuvosto 2015b;
2018.) Pelko harhaanjohdetuksi joutumisesta ei ole turha, silld Wojdynskin (2016: 1487)
tutkimuksen mukaan yli puolella tutkimukseen osallistujista oli vaikeuksia tunnistaa na-
tilvimainoksia mainoksiksi. Sen, ettd mainonnallista sisaltéa ei erota informaatiota tar-
joavasta siséllosta, onkin katsottu olevan mahdollisesti harhaanjohtavaa ja epéeettista
(Spence & Van Heereken 2005: 106, 118). Mainonnallisen ja journalistisen sisallén yh-

distymiseen on katsottu liittyvan néin ollen uhkia ainakin kuluttajan nakékulmasta.

Esimerkiksi niin Bryan (2005: 70-74) kuin Mantynen (2006: 59) tuovat aiempaan tutki-
mukseen samalla viitaten esille uutisen rakennetta kasitellessdén kolmion, jonka karki on
suunnattu alaspéin ja jonka avulla kuvataan sité, ett4 tarkein asia on esitetty uutisessa
ensimmadisend. Uutisessa tdma ensimmadisend esittdminen tapahtuu esimerkiksi otsikon
tai ingressin avulla (Mantynen 2006: 59). Uutiseen voidaan yleisesti katsoa kuuluvan ot-
sikko (headline), johdanto (lead) ja leipéteksti (body). Mukana on myds tekstikappale

("nut graph ), joka esimerkiksi korostaa jutun tarkeyttd. Esimerkiksi otsikosta tulisi tulla
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esille jutun kiinnostavuus ja aihe, jota juttu kasittelee, kun taas leipatekstin puolella kasi-
telldan yksityiskohtia. (Bryan 2005: 71-74.) Bhatia (2004: 64—-65) tuo mainoksen raken-
teesta puolestaan esille sen, ettd mainokseenkin kuuluvat esimerkiksi otsikot. Mainoksen
rakenteen vaiheisiin kuuluu esimerkiksi keskittyminen tuotteeseen tai palveluun ja esi-
merkiksi vastauksen tavoitteluun (Bhatia 2004: 64—65). Né&in ollen aiemman kirjallisuu-

den perusteella mainoksella ja uutisella on esimerkiksi eroja.

Natiivimainonnan ja advertoriaalien kaltaisesta mainonnasta on katsottu olevan myos pal-
jon hyotyd. Mainostajat voivat hyddyntdd median uskottavuutta (Zhou 2012: 328). Natii-
vimainonnan on katsottu kuitenkin myds uhkaavan journalististen medioiden luotetta-
vuutta (Piety 2016: 101, 106; Schauster ym. 2016: 1416, 1420). Medioihin kohdistuvan
luottamuksen laskiessa myds toimituksellista sisaltdd muistuttava mainonta kérsii, koska
natiivimainonnan tarkoituksena on juuri hyddyntad journalismin uskottavuutta mainosta-
misessa (Piety 2016: 101, 106). Markkinointiviestinn&n osaajat Suomessa katsovat, etta
niin mainostajien brandin kuin median uskottavuuden on mahdollista kasvaa, kunhan si-
sélto on laadukasta ja lapindkyvéaa. Heidan mukaansa internetin hybridista sisallosta hyo-
tyy eniten kuitenkin mainostaja ja bréndi. Usein katsotaan, ett4 suurimman hy6dyn tallai-
sesta sisallosta (commercial hybrid content) tulisi saada niiden kuluttaja. Siséllossé tulisi
osaajien mukaan ottaa huomioon muun muassa sen hyddyllisyys kuluttajan nakokul-
masta. He katsovat myds, ettd median vastuulla on muun muassa huolehtia siita, etta si-
séltd on merkitty maksetuksi, kun taas brandin on muun muassa tultava esille sisallosta.
Tutkimuksessa tuotiin esille myos se, ettd kuluttajalla on oma vastuunsa. (Taiminen ym.
2015: 738-740.) Taman perusteella voidaan tulkita, ettd tallainen siséltd vaatii monen

osapuolen ty6td, jotta natiivimainonnasta on hyotya.

Niin kuin edell& jo otin esille, kuluttajan ndkdkulmasta natiivimainonta voi olla harhaan-
johtavaa ja vaikeasti erotettavaa (Wojdynski 2016: 1477, 1487). Natiivimainonta on kui-
tenkin perinteiseen mainontaan verrattuna kuluttajan nakokulmasta miellyttdvampéaa
(Richardson 2018). Mainonnallisen hybridin sisallén, johon natiivimainonnan voidaan
katsoa kuuluvan, kannattaa markkinointiviestinnén asiantuntijoiden mukaan olla kulutta-

jan nédkokulmasta muun muassa hyodyllistd, oleellista ja vastata kohderyhmén kiinnos-
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tuksen kohteita (Taiminen ym. 2015: 738-739). Aiempien tutkimusten mukaan natiivi-
mainonnasta voi olla nain ollen kuluttajalle hyotyéa, vaikka natiivimainontaan liittyykin

esimerkiksi Wojdynskin (2016: 1487) mukaan erottavuuteen liittyvia ongelmia.
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3 INTERTEKSTUAALINEN GENRE

Genre on nimityksena melko laajalle levinnyt, mutta genre ei katsota tarkoittavan joka
tilanteessa samaa asiaa. Esimerkiksi kuviin, puheeseen, musiikkiin ja maalaukseen voi-
daan katsoa liittyvéan genreja (Frow 2006: 1). Genretutkimuksessa genre voidaan ymmér-
taé toimintana, jonka on tarkoituksena saada jotakin aikaan, mutta genreen liittyy myos
muoto ja konteksti (Devitt 2009: 27-28, 33-38). Devittin (2009: 27-29) lisaksi esimer-
kiksi Swales (1990: 46) viittaa muun muassa Millerin (1984) teorioihin genreen liittyvan
toiminnan tai tavoitteen korostamisesta. Retorista genremaaritelmééd edustavan Miller
(1984: 163) tuo esille esimerkiksi sen, ettd genre on merkityksellistd toimintaa ja etta
genre on toistuvaa kielenkéyttoa. Téassa tutkimuksessa keskitytdan genreen, johon liittyy

esimerkiksi Faircloughin (1995a: 14) mukaan niin Kielenkayttd kuin toiminta.

Vaikka genreen liittyykin toiminta, genreen kuuluu myds kieli eli muoto (form). Genren
muodon, jonka voidaan katsoa koostuvan kielestd, rakenteesta ja visuaalisuudesta, ei tu-
lisi katsoa kuitenkaan olevan kontekstistaan irrallaan. Analyysissa kannattaa huomioida
siis kontekstiin liittyvét asiat. (Devitt 2009: 27-28, 33-38.) Niin kuin jo mainitsin, Fair-
clough (1995a: 14) méarittelee genren niin, ettd tietynlaisessa sosiaalisessa toiminnassa
hyodynnetddn yhteisesti hyvéksyttyja tapoja kayttaa kieltd. Bhatia (2004: 3) tuo esimer-
kiksi genren kohdalla esille diskurssin (discourse as genre) ja viittaa diskurssilla erilaisiin
sosiaalisiin konteksteihin liittyvddn niin puhuttuun kuin kirjoitettuun kielenkayttoon.
Tassa tutkimuksessa kaytan kuitenkin esimerkiksi Faircloughin (1995a: 14) tapaan nimi-

tysta genre.

Aiemmassa genretutkimuksessa esimerkiksi Bhatia (1993: 45—49) on tutkinut genred niin
kommunikatiivisia padmaaria kuin rakennetta kielta tarkastelemalla. Genren tavoitteelli-
suutta voidaan kutsua kommunikatiiviseksi paddmaéaraksi. Etenkin taman kommunikatii-
visen pddmaaran katsottu voivan yhdistdd samaan genreen kuuluvia. (Swales 1990: 46—
47, 58; Bhatia 1993: 13-14.) Samassa genresséd voi yhdistavana tekijana toimia myos
muun muassa samanlainen rakenne (Swales 1990: 58). Genren kommunikatiivisten paa-

méaérien lukumadra ei rajoitu yhteen kappaleeseen (Swales 1990: 47). Frow (2006: 9)
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kutsuu genreen liittyvad toimintaan viittavaa ominaisuutta retoriseksi toiminnoksi (rhe-
torical function) eli tekstin avulla on mahdollisuus saada jotakin aikaiseksi ja paasta jo-
honkin lopputulokseen. Genre erottuu toisesta erilaisilla piirteilla. Naihin piirteisiin voi-
vat lukeutua esimerkiksi sanavalinnat ja tekstin muotoilut, kuten tekstin lihavoiminen.
(Frow 2006: 7-9.)

Tassa tutkimuksessa keskityn etenkin Bhatian (1993: 45-49) kayttdmaan tapaan tutkia
genred niin, ettd maéariteltdvand ovat genren kommunikatiiviset padmaaréat ja rakenne.
Bhatia (1993: 46—49) on tutkinut genren rakennetta ja sithen kuuluvia vaiheita myynnin-
edistamiskirjeen tekstié alusta loppuun tutkimalla ja tavoitteellisiin vaiheisiin jakamalla.
Myynninedistamiskirjeen yksi tavoitteellisista vaiheista on Bhatian (1993: 46-49) tutki-
muksen mukaan tarjouksen esitteleminen, joka sisaltdd muun muassa tarjoukseen liitty-
vistd yksityiskohdista kertomisen. Tassakin tutkimuksessa on tarkeana tutkimuksen koh-
teena on Bhatian (1993: 46-49) tapaan genren rakenne, mutta puolestaan natiivimainos-
ten kohdalla.

Genreen liittyvat teoriat ovat aiemmassa tutkimuksessa liittyneet myos yhteisoihin. Yh-
teiskunnan tai pienemman yhteison sisalla katsotaan olevan kayttssa tietynlaiset genret,
jotka yhdesséd muodostavat kokoelman genreja (system of genres). Taméan kokoelman kat-
sotaan olevan tdman liséksi Kiinni tietyssa ajassa. (Fairclough 1992: 125-126.) Genrejen
maara yhteisoissa vaihtelee (Miller 1984: 163). Genreihin liittyvén tiedon katsotaan ole-
van yhteison sisdistd. Yhteisossa tiedetaan, kuinka genret rakentuvat ja kuinka niita on
mahdollista hyddyntaa. Tahan perustuu tieto yhteison tavoitteista. (Bhatia 1993: 14-15.)
Taman perusteella voidaan péaatelld, ettd esimerkiksi mainosalan asiantuntijat tietdvat
mainosalan yrityksen tavoitteet ja osaavat hyodyntéa tydssaan tarpeellisia genrejé. Taman
perusteella voi olla mahdollista myo6s se, ettd mainosalan yrityksen kokoelmaan kuulu-
mattoman genren kdyttdminen ei onnistu mainosalan osaajalta. Genret ovatkin oppimista
vaativia (Frow 2006: 128). Genrejen avulla esimerkiksi opiskelija oppii toimimaan yhtei-
sOssé (Miller 1984: 165). Tassé luvussa kasittelen vield tarkemmin aiemman Kirjallisuu-
den pohjalta genren kielellista puolta, genreen liittyv&é sopimuksellisuutta ja intertekstu-

aalisuutta omissa alaluvuissaan.
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3.1 Teksti genressa

Aiemman tutkimuksen mukaan tekstin on katsottu liittyvan oleellisena piirteené genreen.
Niin kuin on jo aiemmin mainittu, genren kielellisen muodon kasitetd&n olevan osa gen-
red ja kielenkdyton avulla on genreen liittyvan toiminnan mahdollista toteutua (Devitt
2009: 27-28, 33). Nain ollen voidaan tdmén perusteella tulkita, ettd esimerkiksi mainon-
nallinen toiminta voisi toteutua natiivimainoksena. Tekstille on asetettu aiemmassa tutki-
muksessa erilaisia maaritelmid. Tekstiin voidaan kasittaa liittyvan visuaalisuus, aani tai
sanallisuus (Frow 2006: 67). Fairclough (1995b: 57) puolestaan luokittelee tekstit paaasi-
assa suullisiin ja kirjoitettuihin. Kielen on katsottu olevan yksi genren muodon muodos-
tavista piirteistd. Genren muodon on katsottu muodostuvan kielen liséksi myos visuaali-
suudesta ja rakenteesta. (Devitt 2009: 33.) Tulkitsen tutkimuksessani tekstin ja genren
muodon viittaavan samoihin asioihin genreen liittyen. Tall6in tulkitsen natiivimainosta
tarkastellessani tutkivani natiivimainoksen tekstia tutkimalla samalla natiivimainoksen

genren muotoa.

Kéytan tutkimuksessani kuitenkin genren muodosta nimityksena tekstid. Tekstin roolin
suhteessa genreen voidaan tulkita olevan genren kayttamista (Frow 2006: 2). Tekstin on
katsottu olevan tietyn genren representaatio (Frow 2006: 45; Mantynen & Shore 2014:
742). Kun genre tunnetaan, tekstin ymmartadminen onnistuu (Frow 2006: 7). Néiden vait-
teiden perusteella paattelen, ettd genren tutkimisessa teksti on oleellinen tarkastelun-
kohde. Shore ja Mantynen (2006: 9) mé&arittelevét tekstin olevan joko méaaréltaan rajaton
tai rajattu, minka perusteella késitan natiivimainoksen olevan rajattu maara tekstia. Esi-
merkiksi Devitt (2009: 33) tulkitsee genren muodon koostuvan niin genren kielellisista
kuin myos visuaalisista esitysmuodoista ja rakenteesta. Naihin lukeutuvat hdnen mu-
kaansa muun muassa sanat, lauseet ja ulkoasu sommitteluineen (Devitt 2009: 33). Aino-
astaan naiden genreen liittyvien piirteiden eli muodon tarkastelu ei yksin riitd, vaan on
tarkedd pohtia myos néihin piirteisiin liittyvia kontekstiin kuuluvia asioita. Esimerkiksi
blogista 16ytyvat elementit, kuten linkkien maard, kertovat jotakin blogin omistajasta.
(Devitt 2009: 35-38.) Néist4 edell&d mainituista syisté johtuen, kun kutsun natiivimainosta
analyysissani tekstiksi, viittaan natiivimainokseen rajattuna tekstind, joka sisaltdd mah-

dollisesti niin sanoja, &antd kuin visuaalisuutta. Tutkimuksessani kasitelladn Devittin
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(2009: 33) mainitseman genren muodon lisdksi muun muassa etenkin Bhatiaa (1993: 46—
49) ja myo6s Devittia (2009: 35-38) mukaillen muita genreen liittyvié tavoitteellisia piir-

teita.

Genreen on liittynyt aiemmassa tutkimuksessa erilaisten genreen liittyvien teorioiden
pohjalta esille tuotuja monenlaisia nimityksia. Fairclough (1995a: 14) tuo esille tekstityy-
pit (text types), jotka ovat genreihin verrattuna tarkemmin tietynlaiseen toimintaan ja ti-
lanteeseen asteittain esiintyvié esimerkiksi genren kokoonpanoja (configurations of gen-
res). Esimerkkind tekstityypeista Fairclough (1995a: 14) kayttda uutishaastattelua, johon
liittyvé tilanteeseen sitoutuva tekstityyppi on hanen ehdottamanaan TV-uutishaastattelu.
Muussa kirjallisuudessa Fairclough (1995b: 76) tuo esille diskurssityypit (discourse ty-
pes), joihin voi liittya useita genreja. Puolestaan diskurssityypista Fairclough (1995b: 76)
kayttad esimerkkind tyOhaastattelua, jossa sekoittuu niin arkipuhe kuin haastattelu. Jos
Faircloughin (1995a: 14) ajatusta tekstityyppien jonkinlaisesta asteittaisuudesta kuitenkin
sovellettaisiin mainonnallisten tekstien tarkasteluun, olisi todennakdisesti mahdollista pi-
taa natiivimainosta tarkemmin tiettyyn tilanteeseen sitoutuneena tekstityyppina kuin ylei-

sesti mainosta.

Bhatia (1993: 13-14, 21) puolestaan mainitsee genren erilaisten variaatioiden olevan ala-
genreja (sub-genre), joilla on toisistaan hieman poikkeavia kommunikatiivisia pddmaaria.
Esimerkkeind Bhatia (1993: 21) tuo esille muun muassa uutis- ja urheiluselostuksen, joita
han kuitenkin kutsuu myos kahdeksi erilaiseksi tekstityypiksi. Mainoksen alagenreina
voidaan pitaa puolestaan esimerkiksi radio- ja TV-mainosta (Bhatia 2004: 59-61). Tassa
tutkimuksessa kaytan kuitenkin padasiassa ainoastaan nimitysta genre, jossa katson yh-
distyvan téssé tutkimuksessa esitettyjd teorioita, kuten Faircloughin (1995a: 14) ja Bha-
tian (1993: 46-49), mukaillen niin teksti, rakenne kuin toiminta, vaikka tulkitsenkin na-
tiivimainoksen Bhatian (1993: 13, 21; 2004: 59-61) esittdmaa tapaa mukaillen mainoksen

alagenreksi.
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3.2 Genreihin liittyva sopimuksellisuus

Fairclough (1992: 126) tuo esille esimerkiksi genrelle tyypilliset tekstin kuluttamisen ja
jakelun keinot. Esimerkiksi runoja voidaan kuluttaa lukemalla niitd useamman kerran,
kun taas keskustelun jakaminen rajoittuu yhteen tilanteeseen. Tekstien tuottaminen ja ku-
luttaminen voivat vaihdella yksilon tai yhteison mukaan. (Fairclough 1992: 79.) Esimer-
kiksi Ridell (1998: 214-245) on tutkinut TV-uutisten kohdalla genren vastaanottoa eli
muun muassa sitd, millaisin tavoin TV-uutisia katsellaan ja miksi niit4 seurataan. Tulos-
ten mukaan TV-uutisia kulutetaan niin niihin keskittymalla kuin niit4 katsomalla samalla,
kun katsojan keskittyminen on suunnattu johonkin muuhun toimintaan (Ridell 1998:
220). Esimerkiksi puolestaan natiivimainosten kohdalla voin itse kuluttajana lukea niita
puhelimella tai tietokoneella, tehda niista muistiinpanoja tai lukea ne nopeasti lapi. Gen-
reen liittyvat myos tekstin tuottamisen keinot (Fairclough 1992: 126). Mainosten perin-
teisessa tuottamisessa tekstin tekijé ja tekstissd kuvattu yritys tekevét keskendén yhteis-
ty6ta. Puolestaan journalistisen tekstien perinteisessé tuottamisessa ulkopuolisten tekijoi-
den ei tulisi vaikuttaa journalistin tekeméan tyohon. (Berug & Harro-Loit 2012: 174.)
Erilaisten tekstien tuottamiseen ja kuluttamiseen ndiden huomioiden perusteella liittyy

niille ominaisia tapoja.

Aiemmassa tutkimuksessa on tuotu esille genreen liittyva sopimus. Esimerkiksi Ridell
(1998: 286-287) tuo vaitoskirjassaan esille, ettd TV-uutisten kuluttamiseen liittyy sopi-
mus, jota hén kutsuu tutkimuksessaan esimerkiksi lajityyppisopimukseksi. Katsojat py-
syvat kiinni sopimuksessa eli pitdvat uutisten esittdmia asioita tosina, kun TV-uutiset esi-
tetaan sellaisella tavalla, johon ollaan totuttu (Ridell 1998: 286-287). Tassa sopimuksessa
katsojat ovat rooliltaan alisteisessa asemassa, koska he eivéat voi oikeasti tietdd, ovatko
TV-uutiset tosia. TV-uutisten ymmartdminen todellisuuden tosina kuvaajina vaikuttaa
TV-uutisten merkityksellistamiseen. (Ridell 1998: 292.) Uutisiin liittyva oletus tosien asi-
oiden kuvaamisesta katsotaan liittyvan genren metasééntoihin. Tadma tarkoittaa sitd, etta
Jos sama asia esitettdisiin eri genrejen avulla, ndmé erilaiset genret vaikuttaisivat tdman
saman asian ymmartamiseen. Uutisen avulla esitetty asia ymmarretddn genren metasaan-
tojen vaikutuksesta todeksi, kun taas pakinan kohdalla lukija voi kyseenalaistaa asian to-

dellisuuden, vaikka késitelty asia olisikin sama kuin uutisessa. Merkityksellistdmiseen
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liittyvat myos genren tekstisadnnot, jotka ohjaavat esimerkiksi Kkirjoitetun uutisen koh-
dalla toimittajan tekemaa ty6ta. Toisin kuin metasaantéjen kohdalla lukijalta ei vaadita

tekstisédantdjen osaamista. (Reunanen 1993: 27-28.)

Genreen liittyvat asiat tietyssd ymparistossa voivat aiheuttaa ristiriitaista keskustelua niita
kayttavien ihmisten valilla. Portfoliogenren viranhakuportfolio on téllainen genre, jonka
muun muassa Kirjoitustyylin sopivuudesta yliopistoihin on kayty keskustelua. (Solin
2012: 350.) Solin (2012: 353, 371-372) tuo tutkimusartikkelissaan esille muun muassa
Faircloughin (1992: 68-69) mainitseman diskurssijarjestyksen ja, kuinka portfolioiden
kohdalla esimerkiksi tuottamiseen ja kuluttamiseen liittyy toimijasta riippuvia erilaisia
”normijérjestyksid”, jotka ovat syynd ’normiristiriidoille” ja tatd kautta toisistaan poik-
keaville kasityksille samasta genresta. Vaikka portfolion kirjoittaja noudattaisikin ohjeita,
portfolion vastaanottaminen ei toteudu niin kuin kirjoittaja on odottanut, koska arvioijalta
ei olla valttdmatta vaadittu ndihin ohjeisiin tutustumista (Solin 2012: 372). Shore ja Méan-
tynen (2006: 10-11) tuovat esille, ettd lukijan ndkdkulmasta pohdittavaa aiheuttaisi tie-
dotteen siséltdma ruoanlaittoon ohjeistaminen, koska yhdistelmé voitaisiin tulkita erikoi-
sena. Erjavec (2004: 557) katsoo mainonnallisten ja journalististen tyGtehtévien sekoittu-
misen heijastuvan lukijan tekstien tulkitsemiseen, koska lukija voi tulkita lukevansa uu-
tista, vaikka kysymyksessa onkin mainos. Natiivimainonta on osana Valaskiven, Noppa-
rin, Haaran, Nelimarkan ja Toivasen (2019a; 2019b; 2019c) tekeméa etenkin aikuisille
tehty4 opasta, jonka tarkoituksena on tuoda esille medioiden ongelmallista sisaltéa. Tamé
on varmasti oleellista, koska Wojdynskin (2016: 1477, 1487) mukaan natiivimainoksiin

liittyy ongelmia niiden tunnistettavuudessa mainoksiksi.

3.3 Genreihin liittyva intertekstuaalisuus

Ajatus tekstien intertekstuaalisuudesta katsotaan pohjautuvan ainakin Mikhail Bakhtinin
(2010/1986) teorioihin ja genred késittelevaan tutkimukseen perustuvista Julia Kristevan
(1986/1966) 1960-luvun pohdintoihin (Fairclough 1992: 101; Orr 2003: 20-21, 25-26).
Intertekstuaalisuudessa tulee esille se, etté teksteissa on oleellista muihin teksteihin viit-

taaminen. Jokainen teksti toistaa muita teksteja. Tekstit voivat siis muistuttaa toisiaan.
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(Frow 2006: 48.) Teksteill& on kyky tuottaa uusia teksteja hyodyntamélla aiempia (Fair-
clough 1992: 102-103). Genreihin liittyvien tekstien ymmartamiseen liittyy Kiinteasti in-
tertekstuaalisuus. Jonkin tekstin siséltd ei avaudu, jos siihen liittyvistd aiemmista teks-
teista ei ole tietdmystd. Genrejen voidaan katsoa viittaavan muihin genreihin sanatasolla.
Néihin viitattuihin genreihin voi lukeutua useita genrejé. (Frow 2006: 6-8.) Intertekstu-
aalisuus liittyy aiemman kirjallisuuden perusteella néin ollen tekstien sekoittumisen li-
séksi tekstin ymmartamiseen. Naiden intertekstuaalisuuteen liittyvien teorioiden pohjalta

voidaan paatelld, etta esimerkiksi natiivimainoksissa on mukana muita tekstejé.

Intertekstuaalisuutta on kuitenkin monenlaista. Intertekstuaalisuutta on esimerkiksi lai-
nauksen kéyttdminen ja tieteellisten tekstien tapaan lahteisiin viittaaminen. (Bhatia 2004:
126-127.) Viittauksen merkitsemistd avoimesti lainausmerkeilld (quatition) voidaan pi-
t&a selkedsti havaittavana intertekstuaalisuutena. Puolestaan esimerkiksi omin sanoin ker-
tomista ei ole yht& helppo erottaa viittaamiseksi. (Orr 2003: 130.) Genreja on mahdollista
erottaa toisistaan esimerkiksi sanatasolla, johon liittyvat valinnat voivat olla selkeésti tun-
nistettavissa jollekin tietylle genrelle tyypillisiksi (Nemcokova 2014). Tekstin sisaltdmien
yksittaisten sanavalintojen avulla voidaan siis viitata muihin genreihin (Frow 2006: 8).
Esimerkiksi blogin voidaan katsoa sisaltavan viittauksia muihin verkkosivustoihin eli ole-
van niin sanotusti “intergenreaalisia” (inter-genre-al) linkkien avulla (Devitt 2009: 44).
Intertekstuaalisuutta tarkasteltaessa voidaan tutkia myods ideologioiden sekoittumista
tekstiin. Talloin voidaan kasittaa, ettd jokaiseen tekstiin sisdltyy puolestaan ideologioita.
(Nath & Liyanage 2015: 370.) Nain ollen intertekstuaalisuus voidaan tulkita melko laa-
jaksi kasitteeksi. Intertekstuaalisuuteen liittyy aiemman kirjallisuuden perusteella siis eri-

laisia viittaamisen tapoja ja teorioita.

Tassa tutkimuksessa keskityn Faircloughin (1992: 118) esille tuomaan upotettuun inter-
tekstuaalisuuteen ja hanen myds késittelemaan intertekstuaalisuuteen, jossa tekstit sekoit-
tuvat kesken&én. Tekstianalyysi kasittdd Faircloughin (1995a: 188) mukaan kaksi erilai-
sia asioita tarkastelevaa analyysia. Teksti kielentasolla tutkiva ja tekstin rakentumistakin
tarkasteleva lingvistinen analyysi pitaa sisallaan esimerkiksi fonetiikan, tekstin rakenteen

ja sanojen tarkastelua (Fairclough 1995a: 188; 1995h: 57). Intertekstuaalisessa analyy-
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sissa hyddynnetaan Kielen tarkastelua. Kun kieltd on analysoitu, intertekstuaalinen ana-
lyysi tuo analyysiin mukanaan muun muassa kulttuurin, koska intertekstuaaliseen ana-
lyysiin liittyy tulkinta. Talloin kieli yhdistyy ympar6ivaédn maailmaan, kuten kulttuuriin.
(Fairclough 1995b: 61-62.) Intertekstuaalisuuden analyysin tarkoituksena onkin saada
selville asioita muun muassa tietynlaisiin sosiaalisiin tilanteisiin liittyvista diskursseista
ja genreisté (Fairclough 1995a: 188; 1995b: 61; 1992). Ei ole olemassa tiettyja genrejé,
jotka tulee etsié tekstistd, vaan intertekstuaalisuuden analysoiminen perustuu tulkinnan-

varaisuuteen (Fairclough 1995b: 77).

Genret voivat tekstissd esimerkiksi sekoittua toisiinsa tai erottua toisistaan selkeasti (Fair-
clough 1992: 118; Mantynen & Shore 2014: 745-746, 748-750; Bhatia 2004: 126-129).
Selkeasti erottuva teksti on upotettua intertekstuaalisuutta. Talldin teksti on niin sanotusti
upotettu toiseen tekstiin. (Fairclough 1992: 118.) Tastd esimerkkind voisi mahdollisesti
ainakin omasta nakokulmastani toimia mainos, josta I0ytyisi useita lakipykélid. Genret
voivat sekoittua toisiinsa esimerkiksi myos genren rakennetta lainaamalla (genre appro-
priation), jolloin esimerkiksi musiikkiarvostelu voi esiintya reseptin muodossa mittayk-
sikdt mukaan lukien (Méntynen & Shore 2014: 746-747). My6s Bhatia (2004: 129) tuo
esille k&sitteen niin sanotusti genren omimisesta (approriation of genres). Frow (2006:
45, 48) puolestaan kutsuu erilaisten genrejen tekstissa yhdistymista intertekstuaalisuuden
lisaksi lainaamiseksi tai siteeraamiseksi (citation), mutta tuo myéhemmin kuitenkin esille

nimityksend myds intertekstuaalisuuden.

Katson tarkastelemiini upotettuihin genreihin liittyvan kaksi eri ryhmaa, jotka heijastavat
Frown (2006: 45) esille tuomaa kasitysta siita, ettd tekstin avulla genre esiintyy. Ensim-
maisen ryhman kohdalla upotettuihin genreihin voivat lukeutua teksti tai tekstikappale,
joka edustaa jotakin genred osittain. Swales (1990: 110-176) on tutkinut tieteellisen tut-
kimuksen johdantoa, jonka han késittda olevan teksti, joka on osa tutkimusgenred, minké
perusteella tulkitsen, etta tekstiin on voitu upottaa genre osittaisesti tekstin avulla. Tdman
lisaksi tutkin tekstejd, joiden kasitdn kuvaavan omaa genreansd kokonaisvaltaisesmmin.
Tallaisesta upotetusta genrestd kayttavat Mantynen ja Shore (2014: 745-746) esimerk-

kind mainokseen liitettyd reseptid. Tutkin néin ollen upotettuina genrein& niin erilaisia
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genreja osittain edustavia tekstejd kuin kokonaisuudessaan nativiimainoksiin upotettuina

esiintyvia genreja.

Muiden genrejen erottaminen toisistaan voi olla haasteellista. Talloin on puolestaan ky-
symys ndkyvaan intertekstuaalisuuteen kuuluvasta sekoitetusta intertekstuaalisuudesta.
(Fairclough 1992: 118.) Téllainen genrejen sekoittuminen liittyy esimerkiksi uusien gen-
rejen syntymiseen (Mantynen & Shore 2014: 748). Tietyssé toiminnassa voidaan hyo-
dynt&é useitakin genreja (Devitt 2009: 42-43). Samaan genreen kuuluminen edellyttaa
ennen kaikkea samanlaista kommunikatiivista pagamaaraa tai samanlaisia kommunikatii-
visia paamaaria (Swales 1990: 4647, 58; Bhatia 1993: 13). Sekoittuvilla genreill& tassa
tutkimuksessa viittaankin genreihin, joilla on natiivimainoksen kommunikatiiviseen péa-
maaréan verrattuna erilaiset kommunikatiiviset padmaéarat. Koska esimerkiksi Bhatian
(1993: 13) mukaan genren rakenteeseen vaikuttaa kommunikatiivinen padmaard, erilai-
silla genreilld on tdmén perusteella my6s natiivimainoksiin verrattuina erilaisempi ra-

kenne.

Erilaisten mainosten intertekstuaalisuus on kiinnostanut tutkijoita. N&ihin erilaisia aihe-
piirejd kasittelevien tutkimusten kohteina olleisiin mainoksiin on kuulunut esimerkiksi
niin televisiomainoksia kuin myds painettuja mainoksia. (esim. Nemcokova 2014; Nath
& Liyanage 2015.) Nemcokovan (2014) katsoo, ettd painettujen mainosten intertekstuaa-
lisuuden avulla on mahdollista siirtya pois mainoksen kontekstista. Jos mainokseen on
sisdllytetty resepti, kuluttajalle tuodaan esille esimerkiksi tuotteen helppokayttdisyys.
Puolestaan lisatietoja tarjoavien verkkosivujen merkitseminen ei ole suoraan intertekstu-
aalisuutta, vaan verkkosivujen osoitteen sisallyttdminen mainokseen voidaan katsoa ole-
van intertekstuaalisuutta vasta, kun mainokseen liitetdan verkko-osoitteen avulla esimer-
kiksi vaikutelma trendikkyydestd. (Nemcokova 2014.) Shore & Mantynen (2014: 745-
746) kayttavat reseptia esimerkkiné genrejen upottamisesta. Puolestaan Devitt (2009: 44)
katsoo blogien kohdalla niin sanottuun “intergenreaalisuuteen” kuuluvan esimerkiksi
muihin verkkosivuihin linkittdminen, mik& kertoo eri verkkosivustojen interaktiivisuu-

desta.
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Aiemmassa intertekstuaalisuuden tutkimuksessa mainoksista on 10ytynyt useita erilaisia
genrejé (esim. Nemcokovéa 2014). Advertoriaaleja tutkinut Zhou (2012: 324, 337) katsoo
advertoriaalien olevan hybriditekstityyppi (hybridized text type), jossa yhdistyy piirteita
niin mainoksista, journalistisista jutuista kuin myos uutisista. Esimerkiksi rakenteensa
puolesta advertoriaali muistuttaa hdnen mukaansa niin mainosta kuin uutista. Mainonnal-
lisuus tulee hanen mukaansa advertoriaaleista kuitenkin eniten esille. (Zhou 2012: 337-
339.) Bhatian (2004: 133-134) mukaan mainoksissa sekoittuvat usein muut genret. Han
tuo esille, ettd advertoriaali on hybridi (hybrid). Han kutsuu advertoriaalia myos sekoit-
tuneeksi genreksi (mixed genre). Néaill& h&n viittaa mainoksen ja toimituksellisen jutun
sekoittumiseen advertoriaalissa. (Bhatia 2004: 133-134.) Mainoksen kohdalla on aiem-

massa tutkimuksessa tullut siis esille genrejen sekoittuminen.
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4 SUOMALAINEN NATIIVIMAINOS GENRENA

Tassa tutkimuksessa tarkastellaan, millainen suomalainen natiivimainos on genreltaén ja
millaista on suomalaisten natiivimainosten intertekstuaalisuus. Kasittelen ensiksi tasséa
paaluvussa natiivimainosta genren tutkimisen kautta, kun taas myéhemmin luvussa 5 ka-
sittelen aineistoon kuuluvien natiivimainosten intertekstuaalisuutta. Aineistoon, joka on
kerétty 1.-30.11.2018, kuuluu yhteensa 140 natiivimainosta suomalaisilta verkkouutissi-
vustoilta, joihin lukeutuvat lltalehti, Ilta-Sanomat, Helsingin Sanomat ja MTVuutiset.fi.
Suurin osa natiivimainoksista on lltalehden verkkosivuilta, kun taas vahiten natiivimai-
noksia olen aineistoa varten koonnut kyseiselld aikavélilla MTVuutiset.fi:sta (ks. Tau-

lukko 1 luvussa 1.2 Aineisto).

Genren analysoimisen yhtena tehtdvané on Bhatian (1993: 45) esittdm&én tapaan maari-
tell& genren kommunikatiivinen pddmaara tai kommunikatiiviset pddmaarat. Kommuni-
katiivinen paamaaréd on yksi genreen liittyvista piirteistd esimerkiksi rakenteen liséksi
(Swales 1990: 58). Tutkin ensiksi natiivimainosten analysoimisen kautta, millaisia kom-
munikatiivisia pdamaaria natiivimainokselle on mahdollista méaéritella. Taméan jalkeen
analysoin esimerkiksi Swalesin (1990: 140-143) tapaan genren rakenteen vaiheita ja
mahdollisia vaiheisiin kuuluvia askeleita. Olen siséllyttdnyt mukaan natiivimainoksen ra-
kenteen vaiheisiin ja askeleisiin liittyvid aineistoesimerkkeja, jotka tukevat analyysiani
siit4, millaisia vaiheita ja askeleita natiivimainokseen liittyy ja kuinka genren rakenne
toteutuu Bhatian (1993: 46-59) esittdmaan tapaan kielentasolla natiivimainoksissa.

4.1 Natiivimainoksen kommunikatiiviset padmaaréat

Natiivimainosten yhtend kommunikatiivisena pddmaéarana voidaan pitéa kuluttajan suos-
tuttelemista. Natiivimainosten tehtdvané on kuluttajien suostutteleminen niin mainostet-
tavana olevien tuotteiden ja palveluiden ostamiseen kuin natiivimainoksen sisaltdjen ku-
luttamiseen ja mahdollisesti myds yleensd natiivimainoksen ulkopuoliseen lisatoimin-

taan. Myynninedistamiskirjeitd tutkinut Bhatia (1993: 45) méaérittelee puolestaan myyn-
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nisedistamiskirjeiden kommunikatiiviseksi paamaaréksi ensisijaisesti esimerkiksi tuot-
teen ostamiseen liittyvan suostuttelemisen. Mainosten yhtend tehtdvana onkin saada asi-
akkaat kiinnostumaan ostoksen tekemisesta (Leino 2011: 263). Natiivimainoksiin liittyva
tuotteen ja palvelun ostamiseen suostutteleminen on aineistoon kuuluvien natiivimainos-
ten kohdalla hyvin monipuolista. Suostuttelemiseen kaytetyt keinot eivat néin ollen ole

jokaisen natiivimainoksen kohdalla useinkaan samanlaisia.

Ostamiseen kuluttajaa voidaan aineistoon kuuluvissa natiivimainoksissa suostutella tar-
joamalla esimerkiksi hintatietoja tai muuta tietoa mainostettavasta tuotteesta (ks. esim.
K-Citymarket 2018c). Jokaisen aineistoon kuuluvan natiivimainoksen voidaan katsoa
suostuttelevan mainostettavana olevien tuotteiden tai palveluiden ostamiseen eri tavoilla,
kuten hintatietojen esittamiselld, tuotekuvilla tai muuten tuotetta tai palvelua kuvaile-
malla. Useimmissa aineistoon kuuluvissa natiivimainoksissa ostaminen on tehty helpoksi
linkkien avulla. Nama linkit voivat vieda kuluttajan néin ollen esimerkiksi suoraan verk-
kokauppaan (ks. esim. Intersport 2018). Kuluttaja voidaan suostutella tuotteen tai palve-
lun ostamiseen myds tekemélld kuluttaja vakuuttuneeksi mainostettavan tuotteen tai pal-
velun oleellisuudesta ja hyddyllisyydesté tietyn ajankohdan, kuten talven, aikana (ks.
esim. Sello 2018).

Jotta kuluttaja voidaan suostutella ostamaan natiivimainoksessa esimerkiksi mainostet-
tava tuote, kuluttaja on ensin oletetusti suostuteltava kuluttamaan natiivimainoksen sisél-
toa. Natiivimainoksen tarjoaman sisallén kuluttamiseen suostutteleminen tapahtuu puo-
lestaan muun muassa sulautumisella. Tdma sisalto voi natiivimainosten kohdalla koostua
muun muassa kirjoitetusta tekstistd, kuvista ja videoista. Natiivimainos esimerkiksi IAB
Finlandin (2017: 4-6) mukaan sulautuu siihen mediaan, jossa natiivimainos julkaistaan.
Kun natiivimainos sulautuu, se ei hairitse kuluttajia. Hairitsevand mainoksena voidaan
pitaa esimerkiksi banneria, johon liittyy muun muassa animaation kéyttdminen huomion
saamisessa. (Campbell & Marks 2015: 599-600.) Tasté paattelen, ettd koska natiivimai-
noksen ei kasitetd héiritsevén, voi kuluttaja todennékoisesti suhtautua natiivimainoksen
tarjoaman sisalloén kuluttamiseen halukkaammin. Aineistoon kuuluvat natiivimainokset
muistuttavat verkkouutissivustojen muuta siséltéd esimerkiksi fonteiltaan. Natiivimai-

noksista 10ytyy myos julkaisupdivaméaard, minka lisaksi natiivimainokset muistuttavat
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usein muuta verkkouutissivuston muuta sisaltéd myos melko pitkalta pituudeltaan. Nain
ei aina kuitenkaan ole. Aineistoon kuuluukin my®os sellaisia natiivimainoksia, joiden si-
séltd koostuu pitkélti vain kuvista. Talldinkin natiivimainos kuitenkin sulautuu ainakin
ulkoasuun liittyvilt piirteiltddn sithen mediaan, jossa se on julkaistu. (ks. esim. JD Sport
2018.)

Kuluttajaa suostutellaan kuluttamaan natiivimainoksen siséltd myds otsikoinnilla, jossa
voidaan esimerkiksi luvata kuluttajalle jotakin (ks. esim. Hintaopas 2018a). Natiivimai-
nosten sisallot késittelevat muun muassa ajankohtaisia aiheita, jotka tulevat kuluttajalle
nopeasti esille otsikoinnin avulla. Natiivimainosten ké&sittelemat aiheet liittyvat esimer-
kiksi autoiluun, kodinhoitoon, teknologiaan, talouteen ja asumiseen, minka ansiosta ai-
heet kattavat monipuolisesti kuluttajien elamaan liittyvié asioita. Natiivimainokset voivat
tarjota myos historiaan liittyvia faktoja (ks. esim. Moneta 2018d). Kuluttajia suostutellaan
niin kuluttamaan natiivimainos kuin ostamaan mainostettava tuote tai palvelu myos viih-
teen avulla. Natiivimainos voikin tarjota esimerkiksi testin tekemisen tai julkisuudesta

tutun ihmisen haastattelun (ks. esim. Moneta 2018a; Unikulma 2018f).

Niin kuin aiemmin jo mainitsin, useaan natiivimainokseen on lisétty linkkien avulla esi-
merkiksi verkko-osoitteita ja ostamiseen kehottavia linkkeja. Kuluttajaa voidaan kuiten-
kin suostutella linkkeja hyddyntamélld myds muuhun toimintaan kuin mainostettavan
tuotteen tai palvelun ostamiseen. Kuluttajaa voidaan natiivimainoksessa suostutella myos
esimerkiksi lukemaan aiheesta lisaa toiselta verkkosivustolta (ks. esim. VR 2018c).
Vaikka kuluttajaa ei onnistuttaisi suostuttelemaan tuotteen tai palvelun valittémaan osta-
miseen, natiivimainosten kommunikatiivinen pdamaara suostutella voi mahdollisesti to-
teutua ndin ollen kuitenkin lisatoimintaan suostuttelemisen kohdalla. Vaikka lisdtoimin-
taan suostutteleminen ei jokaisen aineistoon kuuluvan natiivimainoksen kohdalla toteudu,
katson lisdtoimintaan suostuttelemisen olevan olennainen natiivimainoksen tavoite. Kat-
son ndiden molempien osa-alueiden kuuluvan natiivimainoksen kommunikatiiviseen pééa-
maaréén suostutella kuluttajaa tekemaan jotakin natiivimainoksen sisallén kuluttamiseen
suostuttelemisen lisaksi. Olen koonnut natiivimainoksen kommunikatiiviset padamaarat,
joihin kuuluu suosuttelemisen liséksi tiedon tarjoaminen, osa-alueineen kuvioon (ks. Ku-

vio 1).
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Natiivimainoksen sisallén
— kuluttamiseen
suostutteleminen

—  Suostutteleminen || Tuotteen tai palvelun
ostamiseen suostutteleminen
Natiivimainoksen i Lisatoimintaan
kommunikatiiviset suostutteleminen
paamaéaarat

IImi6dn liittyvén tiedon
tarjoaminen

Tiedon tarjoaminen | | Tuotteeseen tai palveluun
liittyvén tiedon tarjoaminen

| | Yritykseen liittyvan tiedon
tarjoaminen

Kuvio 1. Natiivimainoksen kommunikatiiviset paamaaréat osa-alueineen

Natiivimainoksiin liittyy monipuolisen suostuttelemisen lisdksi kommunikatiivisena paa-
maarana myaos tiedon tarjoaminen. Néin ollen natiivimainosten ainoana tarkoituksena ei
ole suostutella kuluttaja muun muassa mainostettavien tuotteiden tai palveluiden ostami-
seen, vaan my0s kuluttajalle mahdollisesti tarpeellisen tiedon tarjoaminen. Natiivimainos
muistuttaa néin ollen suostuttelemisen ja tiedon tarjoamisen osalta Zhoun (2012: 328-
329, 337-339) tutkimien advertoriaalien suostuttelevaa kommunikatiivista pddmaaraa ja
informaatiota tarjoavaa kommunikatiivista paamaaraa. Puolestaan myos Spencen ja Van
Heerekenin (2005: 106, 118) mukaan esimerkiksi kuluttajia mahdollisesti harhaanjohta-

vissa advertoriaaleissa yhdistyvét suostuttelu ja informaatio.

Natiivimainos on ndin ollen paljon ainakin kommunikatiivisten pdaméaéariensa osalta
Zhoun (2012: 328-329, 337-339) tutkiman advertoriaalin kaltainen. Natiivimainoksia
voidaan verrata advertoriaaleihin toimituksellisuuden ja mainonnan sekoittumisen osalta
(Wojdynski 2016: 1477). Tallin voidaan paatelld, ettd natiivimainosten ja advertoriaa-
lien kommunikatiivisilla padméaaérilla on mahdollisuus muistuttaa toisiaan. Kuviossa (1)

esittdmani ylhaaltd alas toteutuva jarjestys toteutuu kommunikatiivisten padméaarien ja
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niiden osa-alueiden osalta natiivimainoksissa usein juuri tassé jarjestyksessa. Natiivimai-
nosten kohdalla siséllon kuluttamiseen suostutteleminen toteutuu natiivimainoksen
alussa, tuotteen tai palvelun ostamiseen suostutteleminen natiivimainoksen keskella ja
lisdtoimintaan suostutteleminen natiivimainoksen lopussa tai natiivimainoksen ulkopuo-
lella, kuten reunoissa. Puolestaan ilmidon liittyvan tiedon tarjoaminen sijoittuu usein en-
nen tuotteeseen tai palveluun liittyvan tiedon tarjoamista. Yritykseen liittyvan tiedon tar-
joaminen on yleensa sijoitettu natiivimainoksen loppupuolelle tai reunoille. N&in ollen
natiivimainoksen kommunikatiivisten pddmaéarien osa-alueet noudattavat natiivimainok-

sissa yleensd tietynlaista jarjestysta.

Tiedon tarjoaminen toteutuu aineistoon kuuluvissa natiivimainoksissa esimerkiksi tuot-
teen kayton opastamisella tai yrityksen tuotteisiin liittyvilla haastatteluilla (ks. esim.
QLED 2018b). Tuotteen tai palvelun nimen mainitseminen ei ole kuitenkaan jokaisen
natiivimainoksen sisallossa tarkeintd, vaan natiivimainoksen sisalt6 voi keskittya kasitte-
lemadn jotakin mainostettavaan tuotteeseen tai palveluun liittyvaa ilmi6ta (ks. esim. Mo-
neta 2018b). Natiivimainoksen tehtavana voi olla esimerkiksi otsikossa esitettyyn kysy-
mykseen vastaaminen (ks. esim. Créme Bonjour 2018a). Joissakin natiivimainoksissa
mainostettava tuote mainitaan vain lyhyesti. Talléin mainostettava tuote tai palvelu ei ole
natiivimainoksen sisallén padosassa, vaan natiivimainoksen tarkoituksena on kertoa mai-
nostettavaan tuotteeseen tai palveluun liittyvésta ilmiosta. (ks. esim. Melatoniini Orion
2018.) Natiivimainosten valill4 on siis eroja siind, millaisen tiedon tarjoamiseen natiivi-

mainoksessa keskitytaan.

Natiivimainoksessa voidaan myos keskittya kertomaan lahes yhta paljon niin tuotteeseen
tai palveluun liittyvasta ilmiosta kuin myos itse tuotteesta tai palvelusta (ks. esim. Insta-
bank 2018b). Toisaalta natiivimainoksessa voidaan keskittyd my6s vain padasiassa tuot-
teesta tai palvelusta kertomiseen (ks. esim. Norvital 2018b). Natiivimainoksissa voidaan
siis keskittya kertomaan ldhes ainoastaan joko tuotteesta tai palvelusta tai tuotteeseen tai
palveluun liittyvastd ilmidstd. On myods mahdollista, ettd natiivimainoksessa kerrotaan
molemmista méaaréllisesti lahes yht& paljon. Tiedon tarjoamisessa on mygés aineistoon

kuuluvien natiivimainosten kohdalla natiivimainosten pituuteen ja tata kautta tarjotun tie-
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don maaradn ja esitystapoihin liittyvia melko suuriakin eroja. Joissakin natiivimainok-
sissa sisaltd koostuu useasta kuvasta ja tekstikappaleesta, kun taas joissakin kulutettavaa

sisaltéa on tarjottu muutama tekstikappale.

Vaikka natiivimainosten tarjoamaan tietoon liittyy eroja, tarjottu ilmioon liittyvé tieto
liittyy kuitenkin aihepiiriltddn mainostettavaan tuotteeseen tai palveluun. Tarjoama tieto
voi liittyd myds mainostavaan yritykseen, jota voidaan tuoda natiivimainoksessa esille
esimerkiksi kuvailemalla yritysta (ks. esim. Gumbostrand Konst & Form 2018a). Vaikka
natiivimainokset tarjoaisivatkin kuluttajalle viihteellista tai hyodyllista tietoa, jokaiseen
natiivimainokseen kuuluu kuitenkin niin tdmén tiedon kuluttamiseen kuin mainostettavan
tuotteen tai palvelun ostamiseen ja mahdollisesti myds lisdtoimintaan suostutteleva puoli.
Talléin molemmat natiivimainoksen kommunikatiivisista pddmaarista toteutuvat. Niin
kuin otin jo esille, aiemmassa tutkimuksessa advertoriaalin kommunikatiivisten pgamaa-
rien tutkimisen kohdalla on p&asty melko samanlaisiin tuloksiin (ks. Zhou 2012: 328-
329, 337). Suomalaisilta verkkouutissivustoilta keratyn aineiston analysoimisen perus-
teella natiivimainosten kommunikatiivisina pd@méaarina voidaan pitéé siis monipuolista
suostuttelemista ja tiedon tarjoamista. Genren vaiheiden kommunikatiiviset tavoitteet liit-
tyvat kiinte&sti genren kommunikatiivisiin padmaariin (Bhatia 1993: 30). Katson tdméan
merkitsevan natiivimainoksen kohdalla sitd, ettd natiivimainoksen vaiheet liittyvat ndihin
maadrittelemiini genren kommunikatiivisiin padmaariin. Seuraavaksi késittelenkin natiivi-

mainoksen rakennetta.

4.2 Natiivimainoksen rakenteen vaiheet ja askeleet

Tutkin tassé alaluvussa testiaineistoon kuuluvien natiivimainosten rakennetta ja sen ta-
voitteellisia vaiheita esimerkiksi Bhatian (1993: 46-49) tapaan ja esimerkiksi Swalesin
(1990: 140-143) tapaan néiden vaiheiden lisdksi myos niihin kuuluvia askeleita. Tuon
natiivimainoksista l0ydetyt vaiheet ja askeleet esille taulukossa (ks. Taulukko 2). Tuon
taulukossa esille myds esimerkiksi Labradorin ym. (2014: 42) tapaan askeleiden esiinty-
misen prosenttimaérind. Vaiheet on esitetty numeroidussa jarjestyksessa, mutta niihin si-

séltyvid askeleita ei olla numeroitu. Askeleet eivat ole numeroidussa jarjestyksessa, koska
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ne eivat vélttamatta toteudu aineiston natiivimainoksissa vaiheen sisalld samanlaisessa
jarjestyksessa. Suurin osa vaiheista puolestaan toteutuu natiivimainoksen rakenteessa tau-
lukossa esitetyssa numeroidussa jarjestyksessa. Ainoastaan 4. vaihe ei ole sidottu johon-
Kin tiettyyn kohtaan natiivimainosta, vaan voi natiivimainoksen rakenteessa esiintya esi-

merkiksi vierekkain jonkin muun vaiheen kanssa eli natiivimainoksen reunassa.

Natiivimainoksen vaiheisiin kuuluvat 1. mainonnallisuuden osoittaminen, 2. aiheen esit-
teleminen, 3. tuotteisiin, palveluihin ja/tai ilmi6ihin liittyvan tiedon tarjoaminen ja 4. yri-
tyksen, tuotteiden ja/tai palveluiden korostaminen (ks. Taulukko 2). Natiivimainoksen
ensimmaiseen vaiheeseen eli mainonnallisuuden osoittamiseen kuuluvat askeleina mai-
nonnalliseksi sisélloksi merkitseminen ja mainostavan yrityksen nimedminen. Toinen
vaihe liittyy natiivimainoksen kasittelemén aiheen esittelemiseen, joka pitaa sisallaan
neljd askelta. Nama askeleet ovat lukemiseen kannustaminen otsikoinnilla, aiheen esitte-
leminen visuaalisuudella, ajankohtaisuuden esille tuominen julkaisuajankohdan esittdmi-
sellé ja otsikon tarkentaminen. Otsikon tarkentamisen katson toteutuvan aineistossa esi-

merkiksi ingressin ja kuvatekstien avulla.

Toisen vaiheen askeleet eivét jokaisen natiivimainoksen kohdalla toteudu tietyssa jarjes-
tyksessd, vaan askelien jarjestys vaihtelee verkkouutissivuston mukaan. Esimerkiksi Hel-
singin Sanomien verkkosivuilla julkaistuissa aineistoon kuuluvissa natiivimainoksissa
kuva on sijoitettu eli aihetta on esitelty visuaalisuudella ennen otsikkoa, otsikon tarken-
tamista ja julkaisuajankohtaa, kun taas lltalehden verkkosivujen natiivimainoksissa kuva
on sijoitettu otsikon, julkaisuajankohdan ja otsikon tarkentamisen alle (ks. esim. Slush
2018; Gasum 2018a). Natiivimainoksen kolmanteen vaiheeseen liittyy jokaiselle natiivi-
mainokselle yksil6llinen aihe, joka voi liittyd mainostavan yrityksen tuotteeseen, palve-
luun ja/tai tuotteeseen tai palveluun liittyvaén ilmiéon. Kolmannen vaiheen askeliin lu-
keutuvat ajankohtaisuuden osoittaminen sisalldssa, haastattelun tai kommenttien hyédyn-
tdminen, vinkkien tai ohjeiden tarjoaminen, hintatietoihin liittyvan tiedon esittdminen,
tutkimustietojen tai tilastojen esittdminen, tuotteesta, palvelusta ja/tai ilmidsta kertomi-
nen visuaalisesti ja kuluttajan osallistaminen kyselylla tai testilld. Neljannessé vaiheessa
korostetaan mainostavaa yritystd, mainostettavia tuotteita ja/tai mainostettavia palveluita

kehottamalla lisdtoimintaan ja tarjoamalla lisatietoja.
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Taulukko 2. Natiivimainosten rakenteen vaiheet ja askeleet sek& askeleiden esiintyminen

prosentteina

Vaiheet ja askeleet Askelien
esiintyminen
natiivimai-
noksissa (%)

Vaihe 1: Mainonnallisuuden osoittaminen

Askel a: Mainonnalliseksi sisalléksi merkitseminen 100

Askel b: Mainostavan yrityksen nimeaminen 100
Vaihe 2: Aiheen esitteleminen

Askel a: Lukemiseen kannustaminen otsikoinnilla 100

Askel b: Aiheen esitteleminen visuaalisuudella 94

Askel c: Julkaisuajankohdan esittdminen 100

Askel d: Otsikon tarkentaminen 100

Vaihe 3: Tuotteeseen, palveluun ja/tai ilmioon liittyvan
tiedon tarjoaminen

Askel a: Ajankohtaisuuden osoittaminen 43

Askel b: Haastattelun tai kommenttien hyddynta- 61
minen

Askel c: Vinkkien tai ohjeiden tarjoaminen 98

Askel d: Hintatietoihin liittyvéan tiedon esittdminen 40

Askel e: Tutkimustietojen tai tilastojen esittdminen 99

Askel f: Tuotteesta, palvelusta ja/tai ilmiosta 56
kertominen visuaalisesti

Askel g: Kuluttajan osallistaminen testilla tai kyse- 4
lylla

Vaihe 4: Yrityksen, tuotteen ja/tai palvelun
korostaminen

Askel a: Lisatoimintaan kehottaminen 82

Askel b: Liséatietojen tarjoaminen 91

Ensimmaisen ja toisen vaiheen askeleista lahes jokainen toteutui aineistossa jokaisen na-
tiivimainoksen kohdalla (ks. Taulukko 2). Ainoastaan toisen vaiheen askel, jossa aihetta
esitelladn visuaalisuudella, ei toteutunut jokaisessa natiivimainoksessa. Puolestaan kol-
mannen vaiheen askelista kuluttajan osallistaminen esimerkiksi kyselylla tai testilla na-
tiivimainoksen siséll4 ei toteutunut kuin neljassé prosentissa natiivimainoksia. Ajankoh-
taisuuden osoittaminen toteutui kolmannen vaiheen askelista 43 prosentissa natiivimai-

noksia, kun taas haastattelun hyddyntdminen 61 prosentissa, tutkimustietojen tai tilasto-
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jen esittdminen 99 prosentissa, visuaalisesti kertominen esimerkiksi tuotteesta 56 prosen-
tissa, vinkkien tai ohjeiden antaminen 98 prosentissa ja hintatietoihin liittyvan tiedon esit-

tdminen 40 prosentissa natiivimainoksia.

Neljannen vaiheen askelista lisatoimintaan kehottaminen toteutui aineistossa 82 prosen-
tissa natiivimainoksia, kun taas lisatietojen tarjoaminen 91 prosentissa. Taulukossa (2)
esitetyt prosenttimadrat on esitetty pyoristettyind. Erilaiset prosenttimaarat askeleiden
kohdalla kertovat siitd, ettd natiivimainoksilla on mahdollisuus olla keskendén ainakin
osittain erilaisia. Prosenttimé&arien perusteella voidaan myos paéatelld, ettd jotkin askeleet
ovat ainakin aineiston kohdalla yleisemmassa kaytossa kuin toiset. Seuraavaksi tarkaste-

len tarkemmin natiivimainoksen rakenteen vaiheita Bhatian (1993: 46-59) tapaan.

4.2.1 Mainonnallisuuden osoittaminen

Natiivimainosten ensimmaéinen vaihe ké&sitt&a natiivimainoksen mainonnallisuuden osoit-
tamisen. Tama vaihe toteutuu natiivimainoksissa kahtena askeleena, jotka ovat mainon-
nalliseksi sisalloksi merkitseminen ja mainostavan yrityksen nimeaminen. Vaikka natii-
vimainoksen tarkoituksena olisikin sulautua verkkouutissivustoon, tdydellinen sulautu-
minen ei vélttdmatta ole mahdollista, koska mainonnallisuus tulee kuluttajalle kuitenkin
ennemmin tai myéhemmin esille joko mainosmerkinténa tai yrityksen nimeamisena. Kes-
kityn tdmén vaiheen kohdalla askeleiden toteutumiseen natiivimainosten alussa. Nama
kaksi askelta osoittavat kuluttajalle natiivimainoksen mainonnallisuutta natiivimainosten

alussa jokaisen aineistoon kuuluvan natiivimainoksen kohdalla.

Kilpailu- ja kuluttajaviraston (2018) mukaan mainonnallinen sisélto tulee merkita selke-
asti kuluttajaa varten mainonnalliseksi. Tatd suositusta on noudatettu aineistoon kuulu-
vissa natiivimainoksissa verkkouutissivustosta riippumatta. Vaikka jokainen verkkouu-
tissivusto noudattaisikin tatd ohjeistusta, natiivimainoksen mainonnalliseksi sisélloksi
merkitsemisen tapoihin ja merkint6jen lukumaériin yht& natiivimainosta kohden liittyy
kuitenkin eroja. Erot voivat riippua esimerkiksi kyseessé olevasta verkkouutissivustosta.
Eroja voi esiintya kuitenkin myods samalla verkkouutissivustolla julkaistujen natiivimai-

nosten valilla&. Mainonnalliseksi sisélloksi merkitsemisen erot voivat liittyd esimerkiksi
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mainosmerkinnén sijaintiin natiivimainoksessa tai kaytettyihin sanavalintoihin merkin-
noissd. Nain ollen natiivimainoksen merkitseminen mainonnalliseksi sisalloksi ei ole ta-
voiltaan johdonmukaista ja samanlaista aineistoon kuuluvien suomalaisten verkkouutis-
sivustojen tai edes yhden suomalaisen verkkouutissivuston sisallda, mutta mainonnal-

liseksi sisalloksi merkitseminen toteutuukin jokaisen natiivimainoksen kohdalla.

Aineistoon kuuluvissa natiivimainoksissa mainonnalliseksi sisélloksi merkitseminen on
toteutunut merkitsemalla natiivimainos yleensd mainokseksi tai kaupalliseksi yhteis-
tyoksi tai molemmiksi. Valitut nimitykset vaihtelevat, mutta aineistoon kuuluvissa suo-
malaisissa natiivimainoksissa muunlaisia sanavalintoja mainonnalliseksi sisalloksi mer-
kitsemisessé ei olla juurikaan kaytetty. Esimerkiksi lltalehden verkkosivuilla julkaistua
Monetan (2018e) natiivimainosta kutsutaan kaupalliseksi yhteistyoksi, kun taas Helsingin
Sanomien verkkosivuilla julkaistu Gumbostrand Konst & Formin (2018b) natiivimainos
on merKkitty puolestaan mainokseksi niin ennen natiivimainoksen paaotsikkoa, natiivimai-
noksen ingressissa kuin natiivimainoksen lopussa maininnalla ”Tama artikkeli on mai-
nos”. Néin ollen erot liittyvat mainonnalliseksi sisalléksi merkitsemisen kohdalla nimi-

tyksen lisaksi myods mainosmerkinnén sijaintiin.

Erot mainonnalliseksi sisélloksi merkitsemisen kohdalla liittyvat myds merkintdjen luku-
madriin. Aineiston natiivimainoksissa mainonnallisesta sisallosta kertova merkinta on si-
joitettu natiivimainoksen alkuun ennen otsikkoa yhden tai useamman kerran verkkouu-
tissivustosta riippumatta. Ndin kuluttajan on mahdollista huomata heti ennen lukemisen
aloittamista, ettd kyseessa on mainos. Merkinté voi 16ytya esimerkiksi kuvasta (ks. esim.
Elisa 2018a) tai bannerista (ks. esim. Visa Google Pay 2018) tai natiivimainoksen otsi-
kosta (ks. esim. Dressmann 2018b). Joidenkin natiivimainosten kohdalla siséltd merki-
tdan mainonnalliseksi my0s keskelld natiivimainosta tai natiivimainoksen lopussa. Esi-
merkiksi Floran (2018b) natiivimainoksessa mainonnallisuus merkitéan esimerkiksi kes-
kelld natiivimainosta merkinndlla: ”Yhteistyossd Flora ja Kaikki ditini reseptit.”. Nain
ollen mainonnallisen siséllon osoittamisen vaihe ei jokaisen natiivimainoksen kohdalla

rajoitu pelkéstddn natiivimainoksen alkuun, vaan mainonnallisuutta voidaan osoittaa
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my0ds my6hemmaéssé vaiheessa natiivimainosta. Mitd useammin mainonnallisuus osoite-
taan, sitd helpompaa voi olla kuluttajan nédkékulmasta huomata natiivimainoksen mai-

nonnallisuus.

ILTA-SANOMAT

NUKU HYVIN, JAKSA PAREMMIN

~Unikulma:

Miten Teilla nukutaan?

UNIKLAB-MITTAUKSEEN!

MAINOS - Kaikki taman osion artikkelit ovat Unikulman mainosaineistoa

s ____________
. ‘ Kolminkertainen
Ald tee ndita virheita sankyostoksilla - %i e S

“Treenattu keho tarvitsee

Saastat rahaa ja selkaasi byvin st 41 360

Kuva 1. Esimerkki mainonnalliseksi sisalloksi merkitsemisesta Ilta-Sanomien verkkosi-
vuilla julkaistussa Unikulman natiivimainoksessa®

Ilta-Sanomien verkkosivuilla julkaistuissa aineistoon kuuluvissa natiivimainoksissa on
usein maininta yrityksen mainonnallisista sisélloista koostuvista kokonaisuuksista. YKksi
naistd on Unikulman mainonnallisen sisallon muodostama kokonaisuus, johon kuulu-
vassa Unikulman (2018i) natiivimainoksessa on maininta: "MAINOS - Kaikki tdmén
osion artikkelit ovat Unikulman mainosaineistoa” (ks. Kuva 1). Maininnan ylapuolelle
lisatty banneri, joka sisédltaa ainakin yrityksen logon, vie kuluttajan kyseiseen verkkouu-
tissivustolla julkaistuun mainonnalliseen kokonaisuuteen Unikulman (2018i) natiivimai-

noksesta I0ytyvan linkin avulla (ks. Kuva 1).

Tallaisten mainonnallisiin sisaltokokonaisuuksiin viittaavissa maininnoissa on llta-Sano-

! Lupa kuvakaappauksen kayttamiseen aineistoesimerkkind on saatu Unikulmalta 21.2.2019 ja Ilta-Sano-
milta (Sanoma Creatives) 21.3.2019. Kyseinen kuvakaappaus Unikulman natiivimainoksesta otettu
4.2.2019, mutta vastaa tassa analysoitavilta osiltaan aineistoon kuuluvaa Unikulman (2018i) natiivimai-
nosta.  Kuvakaappauksessa  esitetyn  natiivimainoksen  verkko-osoite:  https://www.is.fi/mai-
nos/unikulma/art-2000001205079.html
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mien verkkosivuilla kuitenkin eroja. Bingoon.fi:n (2018) natiivimainoksesta 16ytyy sana-
valinnoiltaan erilainen maininta: ”Sponsoroitu sisaltdosio. Kaikki artikkelit ovat ilmoit-
tajan mainosaineistoa”. Natiivimainoksiin voidaan viitata ndin ollen my@s sponsoroituun
sisaltoon kuuluvaksi mainokseksi (ks. Bingoon.fi 2018). Muun kuin mainokseksi tai kau-
palliseksi yhteistyoksi merkitseminen voidaan kuitenkin katsoa olevan tdman aineiston
kohdalla kuitenkin vain yksittéistapaus. Téllaisten sisaltokokonaisuuksien, joihin liittyy
ainakin yrityksen logon siséltama banneri yksittaisissa natiivimainoksissa, tukevat yrityk-
sen mainonnallisten sisaltdjen l6ytamisen lisaksi natiivimainosten tunnistamista mainok-

siksi.

Niin kuin aiemmin jo mainitsin, erot mainonnalliseksi sisélloksi merkitsemisen kohdalla
eivét rajoitu verkkouutissivustojen valisiin eroihin, vaan eroja voi tulla esille myos sa-
malla verkkouutissivustolla julkaistujen natiivimainosten kesken. Esimerkiksi lltalehden
verkkosivuilla julkaistuissa aineistoon kuuluvissa natiivimainoksissa merkintéané on kay-
tetty joko mainosta (ks. esim. Fenno Optiikka 2018) tai kaupallinen yhteistyotd, joista
yleisempi on lltalehden kohdalla kuitenkin kaupalliseksi yhteistyoksi merkitseminen (Kks.
esim. Hintaopas 2018Db). Eroista huolimatta mainokseksi merkitsemisen paatehtéavéana on
tuoda hyvin todennékoisesti Kilpailu- ja kuluttajaviraston (2018) asettamien vaatimusten
vaikutuksesta kuluttajalle esille, ettd kyseessa on mainonnallinen sisalt6 eikéd verkkouu-

tissivustolle tyypillinen journalistinen sisalto.

Voi olla, ettd mitd useammin ja ndyttdvammin mainonnallisuudesta natiivimainoksissa
mainitaan, sitd suuremmalla todennédkdisyydella kuluttaja voi huomata artikkelin olevan
mainos, koska esimerkiksi Julkisen sanan neuvostolle (2015b) tehdyn kantelun mukaan
Iltalehden verkkosivuilla julkaistua ja sponsoroiduksi sisalloksi merkittyd natiivimainosta
oli hankala erottaa mainokseksi etenkin, kun mainos sulautui lltalenden verkkosivujen
tyylillisiin muotoiluihin. Ainoastaan sponsoroiduksi sisélloksi merkitseminen ei myos-
k&an Julkisen sanan neuvoston (2015b) mukaan ollut riittdvdaa mainonnallisuuden esille
tuomisessa. Aineistoon kuuluvia natiivimainoksia yhdistdd mainonnalliseksi sisélloksi
merkitsemisessa se, ettd jokaisessa natiivimainoksessa mainokseksi merkitseminen ta-
pahtuu heti natiivimainoksen alussa, vaikka mainosmerkinnén sijainnit ja nimitykset jok-

seenkin vaihtelevat.
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Natiivimainosten mainonnallisuus tuodaan esille mainonnalliseksi sisalloksi merkitsemi-
sen liséksi myo6s yrityksen nimeamiselld natiivimainoksen alussa. Mainonnalliseksi sisél-
I6ksi merkitsemisen tapaan myds yrityksen nimedmisen tavat vaihtelevat verkkouutissi-
vustoilla. Jokaisessa natiivimainoksessa mainostava yritys on mainittu, jolloin kulutta-
jalla voi olla mahdollisuus tunnistaa natiivimainos tietyn yrityksen mainonnalliseksi si-
sélloksi lukematta kokonaan natiimainoksen tarjoamaa siséltéa. Mainostava yritys on ai-
neistossa esilla natiivimainoksen alussa esimerkiksi logonsa tai nimenséa avulla. Mainos-
tavan yrityksen logo voi olla liitettynda osaksi artikkelikuvaa (ks. esim. OmalLaina.fi
2018b; Elisa 2018a). Yrityksen nimi voi l0ytyd mainittuna myos heti ingressin alussa (ks.
esim. Instabank 2018a; QLED 2018a). Yritys voi olla esilla natiivimainoksen alussa myos
esimerkiksi DNA:n (2018a) natiivimainoksen tapaan Kirjoittajaksi merkittyna tai Urak-
kamaailma.fi:n (2018) natiivimainoksen tapaan otsikossa mainittuna. Yrityksen nimea-
misen sijaintiin liittyviin eroihin voivat syind mahdollisesti liitty4 verkkouutissivustojen
julkaisualustojen sisddnrakennetut ominaisuudet, joita natiivimainokset sulautuakseen it-

sekin hyédyntéavat.

Yrityksen merkitsemiselle natiivimainoksen alkuun ei ndyta olevan suomalaisten verk-
kouutissivustojen kesken yhtendisté tapaa. Yleensa mainostava yritys on nimetty yhdessé
mainonnallisesta siséllostd kertovan merkinndn kanssa. Aineistoon kuuluvissa natiivi-
mainoksissa yritys tuodaan myos yleensa esille natiivimainoksen alussa yrityksen nimen
tai logon muodossa. Nimedmalla mainostava yritys heti natiivimainoksen alussa kulutta-
jan on mahdollista huomata natiivimainoksen mainonnallisuus mainonnallisuudesta ker-
tovan merkinnan huomaamisen liséksi. Kun kuluttaja huomaa yrityksen logon heti natii-
vimainoksen alussa, on kuluttajan mahdollista pohtia todennakoisyytta sille, liittyyko ky-
seinen sisaltod yritykseen ja sitd kautta mainonnallisuuteen. Yrityksen nimedmisella heti
natiivimainoksen alussa yrityksen tavoitteena voi olla my6s ndkyvyyden saaminen,
vaikka kuluttaja ei jaisikdan kuluttamaan yrityksen tarjoamaa mainonnallista sisalt6a

alusta loppuun.
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4.2.2 Aiheen esitteleminen

Natiivimainosten rakenteen toinen vaihe kasittdd natiivimainosten ké&sitteleman aiheen
esittelemisen, johon askeleina kuuluvat otsikoinnin avulla natiivimainoksen lukemiseen
kannustaminen, aiheen esitteleminen visuaalisuudella, julkaisuajankohdan esittdminen ja
otsikon tarkentaminen. Toisen vaiheen askelien esiintymisjarjestys vaihtelee aineistoon
kuuluvissa natiivimainoksissa padasiassa verkkouutissivuston mukaan. Vaihe on jaettu
neljaan eri askeleeseen, koska aiheen esitteleminen toteutuu erilaisilla keinoilla. Naista
askelista suurin osa toteutuu jokaisessa natiivimainoksessa. Visuaalisuudella aiheen esit-
teleminen toteutuu kuitenkin vain 94 prosentissa aineiston natiivimainoksia. Aiheen esit-
telemisen vaihe johdattelee kuluttajan natiivimainoksen késittelemaan aiheeseen, joka
yleensa liittyy tuotteisiin, palveluihin ja/tai ilmidihin. Aineistoon kuuluvien natiivimai-
nosten kasittelemia aiheita kasittelen mydhemmin tarkemmin (ks. 4.2.3 Tuotteisiin, pal-
veluihin ja/tai ilmi6ihin liittyvan tiedon tarjoaminen).

Jokaisesta aineistoon kuuluvasta natiivimainoksesta 10ytyy otsikko, joka on fontiltaan
suurempi kuin muut natiivimainoksessa kaytetyt tekstikoot, mutta varitykseltddn sama
kuin muu teksti. Natiivimainoksen kasittelema&n aiheeseen viittaavan otsikon tavoitteena
on saada kuluttaja lukemaan teksti. Téhén on pyritty natiivimainosten otsikoissa esimer-
kiksi kysymysten esittdmiselld, julkisuudesta tuttujen ihmisten nimien mainitsemisella,
vinkkien lupaamisella, tarjousten esittdmiselld ja kehottamalla kuluttajaa tekemaén jota-
kin, kuten vastaamaan kyselyyn. Tdma heijastaa natiivimainoksen kommunikatiivisen
paamaaran osa-aluetta suostutella kuluttaja kuluttamaan natiivimainoksen sisaltd. Tama
tukee myds Bhatian (2004: 65) mainoksen rakenteen otsikkojen tehtavaa. Natiivimainos-
ten otsikoissa voidaan myds esimerkiksi kuvailla mainostettavan yrityksen tuotetta tai
palvelua. N&in ollen kuluttajaa kannustetaan natiivimainoksen lukemiseen otsikon avulla
monella erilaisella keinolla. Suurimmassa osassa natiivimainosten otsikoita luvataan ku-

luttajalle vinkkej&, kuten esimerkisséa (1).

(1) Raiskyyko o6ljy tai palaako voi pannulle? Katso 5 vinkkia paistamiseen
(Flora 2018a.)
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Koska tarjottuja vinkkeja ei tuoda otsikossa esille, tallaisella otsikoinnilla on mahdollista
kannustaa kuluttajia jatkamaan natiivimainosten lukemista. Mahdollisesti hyodylliset
vinkit on mahdollista 16ytaa vain jatkamalla natiivimainoksen lukemista. Otsikoissa lu-
vatut vinkit liittyvat aiheiltaan mainostavaan yritykseen. Esimerkiksi katsastusasemiin
erikoistunut Katsastushinnat.fi:n (2018) natiivimainoksen tarjoamat vinkit ké&sittelevat
auton katsastuskohteita, kun taas esimerkiksi ruokavalikoimiin erikoistuneen K-Super-
marketin (2018) natiivimainos tarjoaa vinkkeja brunssin valmistamiseen. Natiivimainos-
ten otsikoiden lukemiseen kannustaminen voi todennakdisesti tehota parhaiten juuri nii-
hin kohderyhmiin, joita téllaisiin aiheisiin liittyvat vinkit kiinnostavat. Myos Bhatia
(2004: 65) tuo esille mainosten otsikoiden kiinnostamiseen liittyvan tehtévan.

Natiivimainoksen kasittelemaa aihetta esitelldan otsikon lisaksi myos visuaalisuuden
avulla. Natiivimainosten alkuun sijoitettujen kuvien kuvaamat tai videoiden késittelemat
aiheet liittyvat mainostavaan yritykseen tai mainostavan yrityksen tarjoamaan tuotteeseen
tai palveluun. Esimerkiksi Helsingin Sanomien verkkosivuilla julkaistussa VR:n (2018a)
junamatkailua kasittelevéssa natiivimainoksessa kuva esittdd junassa istuvaa miesta ja
naista, kun taas lltalenden verkkosivuilla julkaistussa Rantapallon (2018) matkailuaihei-
sessa natiivimainoksessa artikkelikuvana toimii rantakuva. Joidenkin natiivimainosten
kohdalla artikkelikuvan paikalla on video, joka kertoo yrityksen tuotteista tai palveluista
(ks. esim. MobilePay 2018). Visuaalisuuden ja videoiden kohdalla my6s &anen rooli ai-
heen esittelemisessé on pitkéalti tekstid tukeva. Katson visuaalisuuden tavoitteena olevan

natiivimainosten kasittelemien aiheiden esitteleminen natiivimainosten alussa.

Jokaisessa aineistoon kuuluvassa natiivimainoksessa mainitaan julkaisuajankohta eli esi-
merkiksi paivamaara. Julkaisuajankohdan mainitseminen voi johtua verkkouutissivus-
toon kuuluvista teknisistd ominaisuuksista, jotka vaativat julkaisuajankohdan esittamisté.
Julkaisuajankohdan mainitseminen sitoo natiivimainoksen tiettyyn aikaan. Mita lahem-
pana julkaisuajankohta ja natiivimainoksen lukemisen ajankohta ovat toisiaan, sita oleel-
lisempaa, uudempaa ja ajankohtaisempaa natiivimainoksen tarjoama tieto voi mahdolli-
sesti olla kuluttajalle. Natiivimainosten rakenteen aiheen esittelemisen vaiheeseen kuuluu

myas otsikon tarkentaminen. Natiivimainoksista 16ytyvan fontiltaan lihavoidun ingressin
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tavoitteena on tuoda kuluttajalle esille, mitd aihetta natiivimainos tarkemmin ottaen ka-
sittelee. Esimerkiksi, jos otsikossa on maininta yleisesti televisiosta, ingressissa on tuotu
tarkemmin esille, mista ja mink& valmistajan televisiosta on kysymys (ks. QLED 2018a).
Otsikon kasitteleman aiheen tarkentaminen tulee esille myds esimerkista (2), jossa esille
tuotu teksti 16ytyy natiivimainoksesta lihavoituna.

(2) Pienyrityksissa tarve uusien tyontekijoiden palkkaamiselle, varaston tay-
dennykselle tai laitehankinnoille vaatii resursseja ja rahaa. Aina tarvittavia
resursseja ei kuitenkaan ole saatavilla, jolloin lainaraha tarjoaa mahdolli-
suuden kasvuun. (Yritysluotto.fi 2018a.)

Esimerkissa (2) esitetyssa ingressissd on tarkennettu MTVuutiset.fi-verkkosivuilla jul-
kaistun Yritysluoton (2018a) natiivimainoksen otsikkoa, jossa tuodaan ingressin tapaan
siséllollisesti esille investoinnit ja pienyritykset. Natiivimainoksen alkuun sijoitettu ing-
ressi kertoo yksityiskohtaissmmin natiivimainoksen kasittelemésta aiheesta kuin sana-
maaréllisesti rajallinen otsikko. Ingressissa voidaan kuitenkin myds tuoda esille asioita,
joista ei otsikossa kokonaisuudessaan kerrota, kuten esimerkissa (3), joka on natiivimai-
noksessa lihavoitu.

(3) Millaisia unelmia toteuttaisit perheen ja ystavien kanssa, jos niiden rahoi-
tus ei tuottaisi haasteita? Resurs Bankin kyselyssé haaveiden karkeen nou-
sivat matkustelu, oman kodin laittaminen ja arkeen luksusta tuovat han-
kinnat. (Resurs Bank 2018d.)

Natiivimainoksen ingressi, joka toimii esimerkkina (3), tuo esille tarkempaa tietoa natii-
vimainoksen sisallosta kuin lihavoitu otsikko: ”Matka Bora Boralle ja arkeen lisdé luk-
susta — ndistd asioista suomalainen unelmoi”. Natiivimainoksen otsikosta ei tule esille,
etta natiivimainoksessa kasitellaan yrityksen tekemaa kyselya ja kyselyn tuloksia. Ingres-
sin avulla kuluttaja saa tassakin tapauksessa tietoa siitd, mitd natiivimainos tarkemmin
ottaen késittelee. (ks. Resurs Bank 2018d.) Yhdessé otsikoinnin, kuvan tai videon ja jul-
kaisuajankohdan kanssa ingressi ja kuvatekstit esittelevét natiivimainoksen késitteleméa
aihetta kuluttajalle. Joihinkin natiivimainosten kuviin on liitetty kuvateksteja, joiden kat-
son myos tarkentavan otsikkoa. Tama vaihe tuo esille sen, ettd natiivimainoksissa aihe

esitellaan ennen kuin sita varsinaisesti kasitellaan kolmannessa vaiheessa.
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4.2.3 Tuotteisiin, palveluihin ja/tai ilmidihin liittyvén tiedon tarjoaminen

Natiivimainoksen niin sanottuna varsinaisena tekstina toteutuva kolmas vaihe, jossa tar-
jotaan tietoa mainostettavasta tuotteesta, palvelusta ja/tai ilmiostd, toteutuu aineistoon
kuuluvissa natiivimainoksissa monimuotoisimmin. Kolmas vaihe toteutuu natiivimainok-
sissa eri pituisina teksteind, jotka sisaltavat vaihtelevissa maarin visuaalisuutta. Aineis-
toon kuuluvissa natiivimainoksissa on suuriakin eroja tiedon tarjoamisessa. Erot voivat
liittyd esimerkiksi keinoihin, joilla tietoa tarjotaan. Esimerkiksi K-Citymarketin (2018d)
natiivimainos sisaltéda videon liséksi muutaman virkkeen, kun taas Monetan (2018e) na-
tiivimainos késittelee historiallista tapahtumaa useassa tekstikappaleessa. Puolestaan esi-
merkiksi Intersportin (2018) natiivimainoksessa on esitelty yrityksen tuotteita tuoteku-

villa.

Natiivimainosten kommunikatiivisista padmaéarista niin suostutteleminen kuin tiedon tar-
joaminen tulevat esille t&sté vaiheesta, jossa kerrotaan tuotteesta, palvelusta ja/tai ilmitstéa
eri tavoin. Ndiden kommunikatiivisten padmaarien osa-alueista etenkin tuotteeseen tai
palveluun liittyvan tiedon tarjoaminen, ilmidon liittyvan tiedon tarjoaminen ja tuotteen
tai palvelun ostamiseen suostutteleminen ovat tassa vaiheessa keskeisimpid. En ole maéa-
ritellyt omaksi askeleekseen ndista kuvailevaa kertomista, koska jokaisessa natiivimai-
noksessa kerrotaan tassa vaiheessa oletetusti tuotteesta, palvelusta ja/tai ilmiosta. Tahan
vaiheeseen kuuluviksi téllaisesta kuvailevasta tekstistd poikkeaviksi askeleiksi olenkin
madritellyt ajankohtaisuuden osoittamisen, haastattelun hyédyntamisen, vinkkien tai oh-
jeiden tarjoamisen, hintatietoihin liittyvan tiedon esittamisen, tutkimustietojen tai tilasto-
jen esittamisen, tuotteesta, palvelusta ja/tai ilmiosta kertomisen visuaalisesti ja kuluttajan

osallistaminen testill& tai kyselylla (ks. Taulukko 2).

Jotkin aineistoon kuuluvista natiivimainoksista on liitetty aihepiiriltddn johonkin julkai-
suajankohdan kannalta ajankohtaiseen tapahtumaan, kuten jouluun (ks. esim. Nissen
2018c) tai isdnpdivaan (ks. esim. Unikulma 2018a), tai ajankohtaiseen vuodenaikaan (ks.
esim. Gasum 2018b). Tarkoitan ajankohtaisuudella siis joko ajankohtaista tapahtumaa tai
vuodenaikaa. Ajankohtaisuuden osoittaminen voi toteutua esimerkiksi otsikossa. Aihe-

piirin liittdminen ajankohtaiseen tapahtumaan tai vuodenaikaan tukee natiivimainoksen
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oleellisuutta ja hyodyllisyyttd kuluttajan ndkékulmasta. Suurin osa aineistoon kuuluvista
natiivimainoksista ei kuitenkaan siséllgssaan viittaa johonkin tiettyyn ajankohtaan. Ajan-
kohtaiseen tapahtumaan tai vuodenaikaan viittaamisen eli natiivimainoksen sisallon sito-
misen tiettyyn ajankohtaan muodostaa yhden tdhédn vaiheeseen kuuluvista askeleista. Esi-
merkissa (4) ilmiosta kertominen on sidottu sisallollisesti ajankohtaiseen tapahtumaan eli

jouluun.

(4) [...]Jos etitse halua ottaa kuvia, ammattivalokuvaajilta 16ytyy miniku-
vauspaketteja. Moni valokuvaaja jarjestaé joulukorttikuvauksia loka-mar-
raskuussa, jolloin ehtii vielé teettdd kuvista joulukortit. Pakettiin kuuluu
yleens& 3—10 kuvatiedostoa, joista voi korttien lisdksi tilata vaikkapa tau-
luja, seindkalentereita tai kuvakirjoja.

Vaikka lapsi saattaa aluksi jannittaa kuvausta ammattilaisen studiossa, se
on yleensa lopulta ikimuistoinen kokemus. [...] (Ifolor 2018b.)

Tapahtuman tai vuodenajan hyddyntdminen sisélléssa voi varmasti tukea natiivimainok-
sen siséllon hyddyllisyytta kuluttajan nakokulmasta. Tassé tutkimuksessa yhdeksi aske-
leeksi lasketaan ajankohtaisuuden osoittaminen viittaamalla ajankohtaiseen tapahtumaan
tai vuodenaikaan marraskuussa 2018, jolloin aineisto on keratty. Tuotteesta, palvelusta
ja/tai ilmiosta kertominen voidaan toteuttaa myos esimerkiksi haastattelun tai komment-
tien avulla. Haastatteluita sisdltyy melko useaan natiivimainokseen. 1lmiostd kertomi-

sessa voidaan hyodyntaa esimerkiksi asiantuntijan haastattelua, kuten esimerkissa (5).

(5) [...]Valitsisitko ty6suhdeautoksesi kaasuauton, jos siitd olisi sinulle enem-
méan hyotya? Esimerkiksi niin, ettd palkastasi vahennettéisiin autoedun
vuoksi pienempi osa? Ett4 saisit kuukausittain enemman palkkaa kuin va-
litsemalla esimerkiksi bensa- tai dieselauton tyosuhdeautoksi?

Tallaisia yrityksia Suomessa on jo useita, vahvistaa autojen yritys- ja yk-
sityishenkil6iden leasingpalveluita tarjoavan ALD Automotiven myynti-
ryhman paallikkd Teemu Pitkanen.

Yritysten kannalta ymparistoystavallinen autoilu onkin jo kannattavaa,
silld ymparistoystavéllisen auton vuokraaminen tyontekijoiden kéyttoon
on jo nyt halvempaa kuin bensa- tai dieselauton vuokraaminen.

— Siksi yritykset niitd suosivat ja antavat porkkanoita tyontekijoille.
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— Ené&a pitaisi lisata tietoisuutta ja muuttaa mielikuvia, silla viime kadessa
kuluttajat tekevét valinnan, Pitkédnen sanoo.

Hén listasi syyt, miksi kaasuautoilu kannattaa myds tydsuhdeautoilussa.
[...] (Gasum 2018a.)

Haastattelun avulla voidaan myos kertoa ilmion lisdksi mainostettavasta tuotteesta tai pal-
velusta. Natiivimainoksiin sisallytetyissa haastatteluissa voidaan myds tuoda esille julki-
suudesta tutun ihmisen (ks. esim. Unikulma 2018e) tai mainostavan yrityksen tuotteita tai
palveluita kokeilleen kuluttajan mielipiteitd esimerkiksi mainostettavasta palvelusta (ks.
esim. Rahoitu.fi 2018a). Natiivimainoksiin on voitu lisdtd myds kommentteja (ks. esim.
Muuttomaailma.fi 2018). Useisiin natiivimainoksiin sisaltyy myos vinkkeja tai ohjeita,
joiden avulla kerrotaan tuotteesta, palvelusta tai ilmidstd. Mainostettavasta tuotteesta tai
palvelusta kertominen voi kuitenkin esiintyd myods yhdessa ilmitsta kertomisen kanssa.
Tuotteesta kertominen voikin olla sulautettu osaksi vinkkilistaa, joka keskittyy kuitenkin
padasiassa ilmidistd kertomiseen, kuten esimerkin (6) kohdalla kokkien toiminnasta ja

vegaanista ruuasta.

(6) [...] 1. Kayta juoksevaa 6ljyseosta

Ammattikokit suosivat 6ljyn ja voin yhdistamista parhaan paistotuloksen
aikaansaamiseksi — 6ljy4 sen paisto-ominaisuuksien vuoksi ja voita sen
maun vuoksi. Oljy kestaa korkeita lampotiloja ja se ei pala pannulle kuten
voi. Voi puolestaan tuo paistotulokseen tayteldista makua.

Kotikokille vaivattomin keino yhdistad 6ljy ja voi on Flora Kokin salai-
suus. Flora Kokin salaisuus on juokseva 6ljyseos, joka sisaltaa seka voiol-
jya ettd rypsi- ja auringonkukkadljyé. Se ei pala kuten voi tai rdisky kuten
6ljy ja tuo samalla vaivattomuutta paistamiseen, silla yhdessa pullossa yh-
distyvét voin tayteldinen maku ja 6ljyn paisto-ominaisuudet. Sydanmerk-
kituotteena Flora Kokin salaisuus on myods rasvakoostumukseltaan pa-
rempi valinta kuin voilla paistaminen.

Vegaaniruokiin sopiva valinta on Flora Culinesse. Se on taysin maidoton
juokseva kasvioljyseos, joka sopii taydellisesti paistamiseen ja ruoanlait-
toon. Flora Culinesse kestéa korkeita paistolamp@tiloja, eiké se rdisky ku-
ten tavallinen 6ljy tai pala kuten voi.

2. Leikkaa raaka-aineet tasakokoisiksi
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Leikkaa paistettavat raaka-aineet mahdollisimman tasakokoisiksi. Nain
saat tasaisen paistotuloksen, eikd osa raaka-aineista pala tai jaa liian raa-
oiksi. [...] (Flora 2018a.)

Esimerkiksi vinkit, ohjeet ja haastattelu on voitu yhdistda hyvin kiinteésti toisiinsa teks-
tissd (ks. esim. Rahoitu.fi 2018b). Tuotteesta, palvelusta ja/tai ilmiostd kertominen voi
toteutua myos visuaalisesti kuvina tai videoina. Esimerkiksi Sellon (2018) natiivimainok-
sessa visuaalisuutta on hyodynnetty tuotteista ja palveluista kertomisessa niin tuotekuvien
kuin videon muodossa. Tiedon tarjoaminen visuaalisesti voi toteutua myds testin muo-
dossa. Esimerkiksi Monetan (2018a) natiivimainokseen sijoitetun testin avulla kuluttaja
saa tietoa tuotteisiin liittyvasta ilmiosta. Visuaalisuuden, kuten videoiden ja tuotekuvien,
hyodyntdminen tuotteista tai palveluista kertomisessa ei kyselyiden tai testien liséksi ole
aineistoon kuuluvissa natiivimainosten varsinaisessa tekstissa ole yhta yleista kuin esi-

merkiksi vinkkien tai ohjeiden tarjoaminen.

Tuotteesta tai palvelusta on voitu tarjota tietoa myds hintatietoihin liittyvié tietoja tai tut-
kimustuloksiin tai tilastoihin liittyvia tietoja esittamalla. Hintatietojen tarjoamisella viit-
taan siihen, etta esitetyt hintoihin viittaavat tiedot sopivat natiivimainoksen varsinaiseen
tekstiin. Talloin lukeminen ei keskeyty. Hintatietojen tarjoamisessa ovat mukana myos
rahaan viittaavat sanat, kuten VR:n (2018a) natiivimainoksessa edullisuuteen viittaami-
nen. Esitetyt tutkimustulokset voivat liittyd esimerkiksi Floran (2018d) natiivimainoksen
tapaan mainostettavaan tuotteeseen. Méaérittelen tutkimustulosten ja tilastojen koostuvan
esimerkiksi arkielaman havainnoista tai virallisista tutkimustuloksista, jotka liittyvét jo-
honkin tapahtuneeseen tapahtumaan. Tuotteesta, palvelusta tai ilmidsta kerrotaan aineis-
ton natiivimainoksissa ajankohtaisuuden osoittamisen, haastattelun, vinkkien, ohjeiden,
visuaalisuuden, hintatietojen ja tutkimustulosten tai tilastojen avulla. Jokainen néisté as-
keleista ei kuitenkaan valttamatta toteudu jokaisen natiivimainoksen kohdalla. Niin kuin
aiemmin jo mainitsin, natiivimainoksiin kuuluu myos tuotetta, palvelua ja/tai ilmiéta ku-
vailevia tekstid, jota en ole jakanut omaksi askeleekseen, koska se on oletetusti osa tata

kyseisté vaihetta.
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4.2.4 Yrityksen, tuotteiden ja/tai palveluiden korostaminen

Vaikka yritys nimettaisiinkin jokaisen aineistoon kuuluvan natiivimainoksen kohdalla ra-
kenteen ensimmaisessa vaiheessa ja vaikka mainostavasta yrityksesta tai mainostettavista
tuotteista tai palveluista kerrottaisiinkin natiivimainoksen varsinaisessa tekstissa, mainos-
tavaa yritystd ja sen tuotteita tai palveluita voidaan tuoda kuitenkin viel& neljannessé vai-
heessa korostetusti esille. Vaikka tdmd vaihe voi toteutua usein natiivimainoksen oikeassa
reunassa ja alareunassa, katson talléinkin tdmén vaiheen askeleiden kuuluvan natiivimai-
nokseen. Korostamisen tavat vaihtelevat natiivimainoksesta ja verkkouutissivustosta toi-
seen. Joissakin natiivimainoksissa lisatietojen tarjoaminen ja lisdtoimintaan kehottami-
nen voi olla nayttdvampéaa kuin toisissa. Tuotteista, yrityksesta tai palveluista tarkemmin
kertominen ja lisatoimintaan kehottaminen palvelevat natiivimainosten kommunikatii-
vista padmaaréa suostutella kuluttaja mainoksen tapaan ostamaan yrityksen tarjoamia
tuotteita tai palveluita.

Lisatietojen tarjoamisen katson liittyvan natiivimainoksen molempiin kommunikatiivi-
siin pddmaariin eli suostuttelemiseen ja tiedon tarjoamiseen. Lisatietojen madrittelen si-
séltavan esimerkiksi linkkejd, joiden hyddyntdmiseen ei suoraan kehoteta. Lisatiedot ovat
myo0s esitetty muusta tekstista erillisind. Lisdtoimintaan kehottaminen katson puolestaan
kehottavan kuluttajaa suoraan natiivimainoksen ulkopuoliseen toimintaan yhdessé linkin
kanssa ja liittyvan myos oleellisesti yhteen natiivimainoksen suostuttelemisen osa-alu-
eista. Suoraan kehottamisen katson toteutuvan esimerkiksi lue-verbilld, kuten Asunto-
messujen (2018b) natiivimainoksen lopussa. Puolestaan, jos natiivimainoksessa tuodaan
esille, ettd kuluttaja voi tehda jotakin, kuten Paloturvallisuusviikon (2018) natiivimainok-

sessa, katson olevan lisétietojen tarjoamista.

Natiivimainoksen neljanteen vaiheeseen, jossa korostetaan mainostavaa yritysté, tuotteita
ja/tai palveluita, sisaltyy siis aineiston perusteella kaksi askelta. Mainostavaa yritysté ja
yrityksen mainostavia tuotteita ja/tai palveluita korostetaan lisdtoimintaan kehottamisella
ja lisétietojen tarjoamisella. Vaikka tdmé& vaihe on numeroitu natiivimainoksen rakenteen
neljanneksi vaiheeksi, mainostavan yrityksen ja mainostettavien tuotteiden ja/tai palve-

luiden korostaminen voi toteutua aineiston natiivimainoksissa sijainniltaan missa vain
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kohtaa natiivimainosta. Vaiheeseen kuuluvat kaksi askelta eivat mydskaan esiinny natii-
vimainoksissa Taulukossa 2 esitetyssé jarjestyksessd, vaan niiden esiintymisjarjestys na-
tilvimainoksen rakenteessa vaihtelee aineistossa. Lisatoimintaan voidaan myos kehottaa
samalla, kun tarjotaan lisdtietoja, jolloin ndma kaksi askelta voivat esiintya tekstissa yh-
dessd. Namé kaksi askelta eivat mydsk&an toteudu samanaikaisesti jokaisen aineistoon
kuuluvan natiivimainoksen kohdalla, vaan natiivimainoksessa voidaan esimerkiksi ke-

hottaa tekemaén jotakin, vaikkei natiivimainoksessa tarjottaisikaan lisatietoja.

-~ o . °
‘ Verisure suojaa sinulle
verisure  tarkeimman T
SMART ALARNS -
Kaupallinen yhteistyd L”ke tanous % verisure
saat vastauksen JEDTRIFTIN
Kaupallinen yhteistyo “ verisure minuutissa! ’
Asuminen | Kodin turvallisuus HALYTYS- JA

VARTIOINTIFALVELUT

Pelottaako yolla kotona? Halytysjarjestelma o vensure o5 e
valvoo puolestasi

Moni tuntee kotonaan selittdmatonta turvattomuutta. Turvallisuuden VERISURE ON SUOMEN SUOSITUIN KODIN
tunnetta voi parantaa kuitenkin nykyaikaisella teknologialla. HALYTYSJARJESTELMA

« \Verisure suojaz kotisi murron, palon,
vesivuodon ja muiden hatatilanteiden
B

den adistyksellisimman
teknologian avulla s33t 3vun paikalle

Laske tarjous

Kuva 2. Esimerkki lisétietojen tarjoamisesta ja lisatoimintaan kehottamisesta Iltalehden
verkkosivuilla julkaistussa Verisuren natiivimainoksessa?

Jonkin yrityksen natiivimainoksessa lisdtoimintaan kehottaminen voi toteutua lyhyesti
linkin avulla natiivimainoksen lopussa (ks. esim. DNA 2018b), kun taas toisen yrityksen
natiivimainoksen reunassa voi olla niin yritysta kuin tuotteita kuvaavien tekstikappalei-
den liséksi kuvabannereita ja useita linkkejé (ks. esim. Kuva 2). Kun kuluttajalle tarjotaan
lisdtietoja ja kuluttajaa kehotetaan lisatoimintaan, kuluttajan tavoittaminen ei valttamatté

2 Lupa kuvakaappauksen kayttamiseen aineistoesimerkkina on saatu Verisurelta 13.3.2019 ja lltalehdelta
(Alma Mediaratkaisut) 19.3.2019. Kyseinen kuvakaappaus Verisuren natiivimainoksesta otettu 4.2.2019,
mutta vastaa tassé analysoitavilta osiltaan aineistoon kuuluvaa Verisuren (2018e) natiivimainosta. Kuva-
kaappauksessa  esitetyn  natiivimainoksen  verkko-osoite:  https://www.iltalehti.fi/kodin-turvalli-
suus/a/0a50f1f2-0abe-4c91-aaac-0c3f5181ad4d
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jaa ainoastaan natiivimainoksen kuluttamisen tasolle. Esimerkiksi saadessaan lisétietoja
mainostettavasta tuotteesta, kuluttaja voi vakuuttua vield enemman tuotteen ostamisesta
kuin vain natiivimainoksen tekstin luettuaan, kun taas ostamiseen kehottamisen avulla

tehd&an kuluttajalle tuotteen ostaminen helpommaksi linkityksen avulla.

Yrityksen, tuotteen ja/tai palvelun korostamisen vaiheeseen kuuluvassa lisdtoimintaan
kehottavassa askeleessa kuluttajaa kehotetaan tekeméan jotakin natiivimainoksen luke-
misen liséksi. Lisatoiminta, johon kuluttajaa kehotetaan, voi liittyd esimerkiksi lukemi-
seen tai tekemiseen. Tallaisiin kehotuksiin on usein lisatty linkki. Verkkouutissivustoilta
I6ytyy myos sosiaalisen median jakamiseen tarkoitetut kuvakkeet. Naitd en kuitenkaan
laskenut osaksi lisatoimintaan kehottamista, koska ne ovat hyvin todennéakdisesti verkko-
uutissivustoon valmiiksi rakennettuja ominaisuuksia, joiden mukaan ottaminen ei valtta-
matta toisi esille td4han vaiheeseen liittyvid natiivimainosten vélisia eroja. Nain ollen so-
siaalisessa mediassa jakamiseen kehottamista verkkouutissivuston julkaisualustan tarjo-
amien kuvakkeiden avulla en ole laskenut Taulukossa 2 esitettyihin prosenttimaariin mu-

kaan.

Esimerkissa (7) esitetty toimintaan kehottaminen on sulautettu muuhun natiivimainoksen
tekstiin tyylillisiltd muotoiluiltaan, kuten fontiltaan, natiivimainoksen loppuun. Lisatoi-
mintaan kehottaminen natiivimainoksen lopussa on melko yleisté aineistossa natiivimai-
noksen reunan liséksi. Kuluttajaa voidaan kehottaa jatkamaan lukemista jossakin toisessa
verkko-osoitteessa.

(7) [...] Tutustu talven takkivalikoimaan Partioaitan myyméldissa ja 0soit-
teesta partioaitta.fi.

Partioaitta ohjaa 1 % ostoksistasi ympariston hyvaksi. Jokainen ostoksesi
kerryttdad ymparistobonusta, jonka Partioaitta vuosittain jakaa yhdessa
klubilaisten kanssa valittujen kohteiden kesken. Lue lisa4 ja liity 365-klu-
biin taalta. (Partioaitta 2018.)

Esimerkissa (7) kuluttajaa kehotetaan tutustumaan yrityksen tuotteisiin yrityksen verkko-

sivuilla, lukemaan lisda yrityksen tarjoamasta palvelusta ja liittymaan kyseiseen palve-
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luun. Esimerkissa (7) yrityksen verkkosivujen osoitteeseen ja sanaan taalta on natiivimai-
noksessa on lisétty linkit. Linkit helpottavat kehotetun lisatoiminnan toteuttamista kulut-
tajan nakokulmasta. Lisétietojen kuluttaminen yrityksen verkkosivuilta on helpompaa ja
nopeampaa, kun natiivimainoksesta 16ytyy suoraan linkki lisatietoja tarjoavalle yrityksen
verkkosivulle. Esimerkissa (7) yhdistyvat myos neljnteen vaiheeseen kuuluvat kaksi as-
kelta, koska samalla, kun kuluttajaa kehotetaan tekemdan jotakin, kuluttajalle tarjotaan

myos yritykseen ja palveluun liittyvia lisétietoja.

Lisatoimintaan kehottaminen ja lisatietojen tarjoaminen voivat toteutua natiivimainok-
sessa myos natiivimainoksen muusta tekstistd selkedsti erottuvasti. Etenkin Natiivimai-
nosten reunoista voi l0ytya lisatoimintaan kehottavia teksti- ja kuvalinkkeja ja lisatietoja
tarjoavia tekstikappaleita. (ks. Kuva 2.) Lisétietoja tarjoavia kuvalinkkeja on voitu sijoit-
taa myos natiivimainoksen loppuun (ks. esim. Moneta 2018c). Lisatoimintaan voidaan
kehottaa esimerkiksi natiivimainoksen lopussa tarjoamalla yrityksen muiden tekstien, ku-
ten yrityksen muiden natiivimainosten, otsikkoja linkkeina listauksena ja kehottamaan
kuluttajaa lukemaan linkitetyt tekstit (ks. esim. Unilever 2018d; P6yry 2018). Lisatoimin-
taan voidaan kehottaa myos keskelld natiivimainoksen péaatekstia (ks. esim. Nissen
2018b).

Tarjotut lisatiedot eivat mydskaan kuulu osaksi natiivimainoksen varsinaista tekstia, vaan
usein lisatiedot on joko erotettu natiivimainoksen tekstista graafisten elementtien tai teks-
timuotoilujen avulla. Lisatiedot on voitu myos sulauttaa jokseenkin osaksi natiivimainok-
sen varsinaista tekstid esimerkiksi samanlaisella fontilla, mutta kuitenkin lisatiedoksi ero-
tettavalla tavalla. Tarjotut lisatiedot liittyvat niin yritykseen kuin yrityksen tuotteisiin ja
palveluihin. Lisétiedot voivat sisaltdé natiivimainoksissa esimerkiksi tuote- tai palvelu-
kuvauksen, yrityksen kuvauksen, vinkkeja, yrityksen aukioloaikoja, tarjouksia, listauksen
yrityksen muista natiivimainoksista tai verkkosivujen osoitteen. Lisatietoja tarjotaan néin

ollen natiivimainoksessa tai linkityksen avulla toisella verkkosivulla.

Lisatietoja voidaan tarjota myos lisaédmaélla linkkejé natiivimainoksessa nimettyihin tuot-
teisiin, joiden nimid klikkaamalla kuluttaja voi halutessaan pééasta yrityksen verkkosi-

vuille (ks. esim. Intersport 2018; Sinituote 2018b). Tallaisten linkitettyjen tuotenimien
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kohdalla ei suoraan kehoteta lisatoimintaan, vaan lisatietoja tarjoava sivusto on linkityk-
sen avulla osa natiivimainosta. Tasta syysta katson linkitettyjen nimien tarjoavan lisatie-
toja enké kehottavan suoraan lisdtoimintaan. Myos yrityksen nimeen on voitu lisata yri-
tyksen verkkosivuille vieva linkki (ks. esim. Katsastushinnat.fi 2018). Lis&toimintaan ke-
hottamisen tapaan lisatietoja voidaan tarjota esimerkiksi natiivimainoksen lopussa ja reu-

nassa.

Mainostavan yrityksen tuotteisiin ja palveluihin liittyvié tietoja voidaan tarjota esimerkin
(8) tapaan listaamalla. Esimerkissa (8) esille tuotu listaus yrityksen tuotteisiin ja palve-
luihin liittyvista tiedoista on sijoitettu natiivimainoksen loppuun muusta natiivimainok-
sen tekstistd erottuvan erilaisen taustavarin avulla. Esimerkissa (8) Yritysluotto.fi on ot-

sikkona esitetty natiivimainoksessa lihavoituna.

(8) [...]Yritysluotto.fi

o Yritysluotto tarjoaa nopeita ja vakuudettomia 3000—100000 euron lai-
noja kaikenkokoisten ja -ikdisten kotimaisten yritysten tarpeisiin.

o Lainahakemuksen teko onnistuu nopeasti netissa, eikd hakemuksessa
vaadita tilinpdatdsdokumentaatiota. Lainap&atoksen saa saman
paivén aikana.

o Lainojen hinnoittelu on selked& — ilman piilokuluja. [...]
(Yritysluotto.fi 2018a.)

Tarjotut lisatiedot voivat liittyd esimerkin (8) tapaan suoraan yrityksen tuotteisiin tai pal-
veluihin. Lisétiedot voivat kasitella myos ilmi6td, mutta talldinkin lisétiedot liittyvat na-
tiivimainoksen kasitteleméaan aiheeseen ja mainostettavina oleviin tuotteisiin tai palvelui-
hin (ks. esim. Valio 2018). My®os yrityksen verkkosivujen osoite on voitu merkité natii-
vimainokseen (ks. esim. DNA 2018a). Liséatietojen tarjoaminen tukee natiivimainosten
kommunikatiivista paamaaraé suostutella asiakas ostamaan mainostettavia tuotteita tai
palveluita, koska yrityksen verkkosivujen osoitteen lisédminen natiivimainokseen auttaa
kuluttajaa 16ytaméaan esimerkiksi yrityksen muut tuotteet ostaakseen niité tai yhteystiedot

kysyakseen lisdé natiivimainoksessa mainostetusta tuotteesta tai palvelusta.
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Analyysini perusteella natiivimainoksen kommunikatiivisina padmaéarind toimivat niin
suostutteleminen kuin tiedon tarjoaminen, joihin liittyy erilaisia osa-alueita. Natiivimai-
noksen rakenne koostuu analyysini mukaan puolestaan neljasta vaiheesta, joihin kuuluu
erilaisia askeleita. Natiivimainoksen rakenteen vaiheisiin kuuluvat siis mainonnallisuu-
den osoittaminen, aiheen esitteleminen, tuotteista, palveluista ja/tai ilmi6ista kertominen
ja yrityksen, tuotteiden ja/tai palveluiden korostaminen. Tulosten perusteella voidaan
paatelld, ettei natiivimainosten tarvitse valttamétta sisalta jokaista askelta, vaan natiivi-
mainoksissa on mahdollisuus joidenkin vaiheiden kohdalla hyodyntéé vain osaa niihin

kuuluvista askeleista. Seuraavaksi tutkin natiivimainosten intertekstuaalisuutta.
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5 SUOMALAISEN NATIIVIMAINOKSEN INTERTEKSTUAALISUUS

Tassa luvussa kasittelen suomalaisilla verkkouutissivustoilla julkaistuihin natiivimainok-
siin upotettujen genrejen lisdksi ndissa aineistoon kuuluvissa natiivimainoksissa sekoit-
tuvia genreja. Genrejen sekoittumisen tavat ovat erilaisia. Genret voivatkin olla esimer-
kiksi toisistaan tekstin avulla helposti eroteltavissa tai sitten useat genret toimivat niin
sanotusti yhteistydssa sekoittumalla toisiinsa. (Méntynen & Shore 2014: 745-746, 748—
750.) Loydettyihin genreihin voidaan katsoa liittyvan riippuvuus lukijasta, koska Fair-
cloughin (1995b: 77) mukaan intertekstuaalisuutta tutkitaan tulkinnanvaraisesti eli 16y-
dettyihin teksteihin liittyy tulkinta.

Koska genret voidaan Swalesin (1990: 46-47, 58) mukaan erottaa toisistaan ennen kaik-
kea kommunikatiivisen pddmaéaaréan perusteella, katson upotetuilla genreill& olevan natii-
vimainokseen verrattuina erilaiset kommunikatiiviset pddmaérat. Natiivimainoksen kom-
munikatiivisiksi padmaariksi méaérittelin suostuttelemisen ja tiedon tarjoamisen, joihin
liittyvét erilaiset osa-alueet (ks. Kuvio 1 luvussa 4.1 Natiivimainoksen kommunikatiivi-
set paamaarat). Ensiksi kdyn l&pi natiivimainoksista I0ytyneitd upotettuja genrejé, jotka
ovat erotettavissa kommunikatiivisia padmaaria tarkastelemalla, mika perustuu Swalesin
(1990: 46-47, 58) teoriaan genrejen kuulumisesta samaan genreen erilaisten kommuni-
katiivisten padmaarien perusteella. Pohdin samalla myds, millainen on upotettujen gen-
rejen kommunikatiivisten padmaarien suhde natiivimainosten kommunikatiivisiin paa-
maariin. Tdman jalkeen tarkastelen omassa alaluvussaan, millaisia genreja natiivimainok-

sessa mahdollisesti sekoittuu.

5.1 Natiivimainoksiin upotetut genret

Analysoin tdssé alaluvussa natiivimainosten sisaltdmid upotettuja genrejé, joiden upotta-
misen tapoihin natiivimainoksen tekstissa liittyy eroja. Talla tarkoitan sitd, ettd muuta-
mien genrejen upottamisen kohdalla on hyddynnetty visuaalisuuteen liittyvié asioita, ku-

ten tekstin kursivointia, erottamaan toista genred edustavat tekstit natiivimainoksen teks-
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tistd, kun taas joissakin tapauksissa muut genret on paremmin mukautettu osaksi natiivi-
mainoksen tekstid. Tekstien toimiminen genrejen edustajina on asia, jonka esimerkiksi
Frow (2006: 45) mainitsee. Nama upotetut genret ovat kuitenkin natiivimainoksista ero-
tettavissa, vaikka ne olisikin visuaalisesti pyritty ainakin jokseenkin sulauttamaan osaksi

natiivimainoksen tekstia.

Esimerkiksi Swalesin (1990: 46-47, 58) ja Bhatian (1993: 13) mukaan samaan genreen
kuuluvuutta tuovat esille esimerkiksi samanlaiset kommunikatiiviset padmaarat. Nain ol-
len upotetuilla genreilld on erilaiset kommunikatiiviset padmadrét kuin natiivimainoksilla
(ks. 4.1 Natiivimainosten kommunikatiiviset pdaméaarat). Natiivimainoksiin upotettuja
genrejéd edustavat kokonaan tai osittain tutkimukseni aineiston kohdalla muun muassa
runo, kéyttoohje, resepti, lista, testi, kysely, yrityskuvaus, tapahtumakuvaus, testitulokset
graafisesti esitettyind ja lahdeluettelo. Tdma osittaisuus perustuu jo aiemmin tutkimuk-
sessani mainitsemaan Swalesin (1990: 110) esille tuomaan tutkimusartikkelin johdan-
toon, joka on genren osa. Seuraavaksi kdyn viela tarkemmin lapi esimerkkien avulla, mil-

laisia upotettuja genreja natiivimainoksista on mahdollista erottaa.

Useasta aineistoon kuuluvasta natiivimainoksesta I0ytyy upotettuna toimintaa ohjaava
ohjeistus. Vaiheittainen ohjeistus voi esimerkin (9) tapaan olla tiivisti esitetty tekstikap-
pale. Toimintaan opastava ohje muistuttaa tuotteiden kayttdohjetta, jollaisen kuluttajan
on mahdollista saada luettavakseen ostetun tuotteen mukana. Tuotteen kaytt0d opastavan
ohjeen voidaan néin ollen katsoa liittyvan natiivimainokseen upotettuun genreen. Koska
kyseista genred edustavalla tekstikappaleella on tavoitteena neuvoa tuotteen kaytossa yk-
sityiskohtaisesti vaihe vaiheelta, voidaan téllainen tekstikappale méaaritella toisen genren

edustajaksi eli natiivimainokseen upotetuksi toisen genren edustajaksi.

(9) [...] Windows Phone 10: Avaa Windows-kauppa ja vasemmalta ylékul-
masta paina kolmea p&éllekkaistd viivaa, avautuvasta valikosta valitse
Asetukset. Windows 10:11& on vain valinta Péivita sovellukset automaatti-
sesti, kun WLAN-yhteys on kéaytossa, joten mobiilidatan yli automaattisia
paivityksia ei tassa kayttoympéristossa saa. [...] (Elisa 2018a.)
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Téllaista ohjeistusta natiivimainoksessa hyddyntdmallé voidaan tarjota tietoa, jolloin tél-
lainen ohjeistus tukee natiivimainoksen kommunikatiivista paamaéarista esimerkin (9) ta-
pauksessa etenkin yrityksen palveluun liittyvan tiedon tarjoamista. Joistakin natiivimai-
noksista on mahdollista 10yt&é tarkkoja tuotekuvauksia, joissa kdydaan lapi tuotteen yk-
sittaisid ominaisuuksia tai ainesosia, jotka myoskin tukevat natiivimainoksen kommuni-
katiivista pddmadraa tarjota tietoa (ks. esim. GSK 2018). Katson téllaisen tuotetta ja tuot-
teen kayttoa kuvaavan tekstin edustavan kuitenkin jotakin muuta genred, koska tallaisessa
tekstissé esitetadn tuotteen eri ainesosien ominaisuuksia ja opastetaan tuotteen kayttami-
sessd, vaikka voikin yhdessd natiivimainoksen tekstin kanssa tukea natiivimainoksen

mainostaman tuotteen ostamiseen suostuttelemista.

(10) [...] - Lyhent&a nukahtamisaikaa: Ota 1 tabletti lahelld nukkumaanmeno-
aikaa, kuitenkin aina ennen puolta yota.

- Lievittad aikaerorasituksen yksil6llisia vaikutuksia: Ota 1/2-1 tablettia
lahella nukkumaanmenoaikaa ensimmaisend matkapaivana ja muutamana
seuraavana paivana matkakohteeseen saapumisen jélkeen.

- Saatavilla nieltdvand ja suussa hajoavana tablettina.

Suositeltua annosta ei tule ylittdd. Tutustu huolellisesti pakkausselostee-
seen. [...] (Melatoniini Orion 2018.)

Tuotetta kuvaava teksti on voitu esimerkin (10) tapaan liittad natiivimainoksen loppuun
erilaisia graafisia ominaisuuksia kayttaméalla. N&in tuotekuvaus on lisatty natiivimainok-
seen muusta natiivimainoksen tekstissé erottuvalla tavalla. Esimerkissa (10) luettelomai-
sesti on kuvailtu tuotteen ainesosien ominaisuuksia ja kayttoohjeita. Tallaisen luettelon
tavoitteena voidaan katsoa olevan tuotteen ainesosien ominaisuuksien luetteleminen, jol-
loin natiivimainoksen kommunikatiiviset padmaarat eli suostuttelemisen ja tiedon tarjoa-
misen eri osa-alueet eivat tule yhdessé téstd luettelosta esille. Talldinen tekstikappale
muistuttaakin enemmaén ladketuotteisiin liitettyja ohjeita, koska tekstikappaleessa esimer-
kiksi kuvaillaan lddkemé&éarid. Natiivimainoksista 16ytyy myds numeroituja listoja, jotka
tarjoavat kuluttajalle esimerkiksi vinkkeja (ks. esim. VR 2018a). Esimerkissé (11) esitet-
tyd Euroopan Komission (2018b) natiivimainokseen siséltyvaa listausta kutsutaan ”Muis-

tilistaksi”.
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(11) [...]1. Tarkista, etté tuotteesta tai pakkauksesta loytyvét tarpeelliset mer-
kinnat suomeksi ja ruotsiksi seké valmistajan tai maahantuojan nimi. Tie-
tojen puuttuminen voi kertoa siit4, etté lelun valmistaja tai maahantuoja ei
tunne velvollisuuksiaan lelujen turvallisuudesta.

2. Alle kolmevuotiaalle tarkoitetussa tuotteessa ei saa olla eik siitd saa
irrota pienid osia. Pienten lasten lelujen taytyy kestaa rajuakin leikkimista.
Tarkista, ettei tuotteesta irtoa helposti tarroja tai muita osia (esim. pehmo-
lelulta silmat, nuppipalapelista nupit, vauvakirjasta osia). [...] (Euroopan
Komissio 2018b.)

Talldinen lista tarjoaa natiivimainoksen tapaan palveluun liittyvaa tietoa, mutta muut na-
tilvimainoksen kommunikatiivisten padmaarien osa-alueet eivat samanaikaisesti esimer-
kin (11) listassa toteudu. Ruoka-aiheisista natiivimainoksista 10ytyy esimerkin (12) ta-
paan melko usein resepti otsikkoineen, ainesosaluetteloineen ja vaiheittasine valmistus-
ohjeineen. Natiivimainoksiin upotettuja reseptejd edeltad usein natiivimainoksessa resep-
tiin liittyva aihetta kuvaileva teksti, jonka jélkeen natiivimainokseen on liitetty resepti
(ks. esim. Flora 2018b; Flora 2018c). Lukijan ndkdkulmasta resepti on selkeésti natiivi-
mainoksesta erotettavissa oleva teksti, joka edustaa kommunikatiivisilta pagamaariltaan
jotakin muuta genred kuin natiivimainosta. Esimerkissé (12) esitettyyn reseptiin voisi kat-
soa liittyvén tuotteen ostamiseen liittyvaa suostuttelua, koska siind on mainittu yrityksen
tuote yhtend raaka-aineena nimeltd, mutta resepti keskittyy kuitenkin ruuanvalmistuksen
neuvomiseen. Esimerkissa (12) katson reseptin suostuttelemisen rajautuvan tuotteen os-
tamiseen ja sitd kautta kdyttdmiseen osana ruuanvalmistusta, joten natiivimainokseen ver-
rattuna tassa reseptissa eivat tule esille jokainen natiivimainoksen suostuttelemisen osa-

alueista.

(12) [...] Friteeratut kanapalat
480 g broileririntafileitd, ohuiksi siivuiksi viipaloitu
1 kpl Kananmuna, vatkattuna
1 prk (200 g) Créme Bonjour Pesto & Sitruuna —tuorejuustoa
100 g pankojauhoja

suolaa ja pippuria
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2 rkl tuoretta basilikaa, silputtuna
6ljya paistamiseen
dijonsinappia tarjoiluun

Aloita friteeratut kanapalat maustamalla kanan rintafileet suolalla ja pip-
purilla. Sekoita panko-jauho ja valmiiksi silputtu basilika keskenadén.

Sekoita tuorejuusto vatkatun kanamunan kanssa. Dippaa seoksessa kanan
rintafileet. Valuta yliméa&rdinen kanamunan [sic] ja tuorejuuston sekoitus
ja Kieritd kanan rintafileet sitten pankojauhoseoksessa. [...] (Créme Bon-
jour 2018a.)

Resepti ohjeistaa kuluttajaa ruoanvalmistuksessa. Nemcokova (2014) tuo tutkimusartik-
kelissaan esille, ettd mainokseen sisallytetty resepti kiinnittd4 vastaanottajan huomion esi-
merkiksi tuotteen helppokayttdisyyteen. Muutamasta natiivimainoksesta 16ytyy upotet-
tuna myos tieteellisia teksteja ja tieteellisten tekstien osia. Tieteellisid genreja edustavat
natiivimainosten kohdalla lahdeluettelo ja tutkimusta tai tutkimuksen tuloksia kasitteleva
teksti. Tutkimuksen vaiheiden tai tulosten esitystavat ovat natiivimainoksissa kuitenkin
monimuotoisia. Esimerkissé (13) kuvaillaan natiivimainoksessa kasiteltya tutkimusta,

jonka vaiheet tuodaan lukijalle esille yhtena tekstikappaleena.

(13) [...] *Tutkimus: Tutkimuksen toteutti Verisure Oy:n toimeksiannosta
YouGov Finland. Tutkimus toteutettiin 15.1.-17.1.2018 YouGovin kulut-
tajapaneelissa. Kyselyyn vastasi 1006 yli 18-vuotiasta suomalaista. Seka
lahtdotos ettd lopullinen vastaajajoukko painotettiin suomalaista aikuisva-
est0d edustavaksi idn, sukupuolen ja asuinpaikan mukaan. [...] (Verisure
2018e.)

Tallaisen tutkimustietoja kasittelevan tekstikappaleen voi katsoa pohjautuvan toiseen
genreen kuin natiivimainos, koska téssa tekstikappaleessa kuvaillaan tutkimuksen vai-
heita ja toteutusta. Tassa tekstikappaleessa ei siis natiivimainoksen tapaan samanaikai-
sesti suostutella kuluttajaa ja tarjota kuluttajalle tietoa. Tekstikappaleen tarkoituksena on
tarkentaa Verisuren (2018e) natiivimainoksessa esitettyja tutkimukseen liittyvia tietoja.
Tutkimuksen tuloksia on voitu esittdd myos esimerkiksi listana (ks. esim. Yritysluotto.fi

2018a). Esimerkissé (14) on puolestaan esitetty natiivimainoksessa hyddynnettyjé lah-
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teita kursivoidussa lahdeluettelossa. Tieteellisestd tutkimuksesta natiivimainokseen liite-
tyt tiedot voivat olla néin ollen lukijan nakdkulmasta helposti erotettavissa esimerkiksi
kursivoitujen lahdeluettelon avulla. Lahdeluettelokin eroaa natiivimainoksen kommuni-
katiivisista pagamaéarista suostutella ja tarjota tietoa, koska siin& luetellaan natiivimainok-

sessa hyddynnettyja l&hteita.

(14) [...] Lahteet:
Haastattelu: TtM, fysioterapeutti Mikko Patovirta
Haastattelu: Fysioterapeutti Pasi Koistinen
Markku Partinen, Unikoulu aikuisille -kirja.

Erilaisten patjojen ja tyynyjen vaikutukset nukkujan fyysisiin tuntemuksiin.
2012. Humaloja, A & Kinnunen, H. Piramk. [...] (Tempur 2018.)

Natiivimainokseen voi sisaltyd myos kaavioita. Natiivimainoksen késittelemaan aihee-
seen liittyvid kaavioita on voitu selittdd tarkemmin natiivimainoksen muussa tekstissa.
(ks. esim. Hintaopas 2018c.) Kaaviot liittyvat natiivimainoksen kommunikatiivisiin paa-
maadriin tarjota tuotteeseen ja palveluun liittyvaa tietoa ja ilmioon liittyvaa tietoa, mutta
niissa eivat toteudu natiivimainoksen kommunikatiivisten pddmaérien jokainen osa-alue.
Natiivimainoksiin on liitetty myos asiantuntijoiden kuvauksia. Kuvauksia on kéytetty esi-
merkiksi Tempurin (2018) natiivimainoksessa kuvaamaan natiivimainosta varten haasta-
teltua asiantuntijaa luettelon avulla tuomalla esille muun muassa asiantuntijan suorittama
tutkinto ja tyotehtdva. Asiantuntijaa on kuvattu esimerkissa (15) puolestaan kokonaisin
virkkein tekstikappaleessa. Asiantuntijan kuvaaminen natiivimainoksissa voi tukea natii-
vimainoksen tarjoaman tiedon térkeytta tai mainostettavaan palveluun liittyvan tiedon
tarjoamista. Tallaiset asiantuntijakuvaukset muistuttavat esimerkiksi enemmaén tyéhake-

mukseen liittyvaa tekstia.

(15) [...] Justin Rosenstein aloitti tyduransa tuotejohtajana Googlella. Hanen
tyopoydaltaan lahtoisin ovat muun muassa pilvipalvelu Google Drive ja
Gmail Chat -prototyyppi.
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Rosenstein toimi Facebookilla teknisend johtajana ja tydskenteli laheisesti
perustajien Mark Zuckerbergin ja Dustin Moskowitzin kanssa. [...] (Slush
2018.)

Natiivimainoksissa voi olla mukana myos yrityksen aukioloajat tai listaus tuotteiden hin-
noista (ks. esim. Gumbostrand Konst & Form 2018a). Myds mainostettavan tuotteen tai
palvelun kuvaus voi olla upotettuna natiivimainokseen esimerkiksi listauksena (ks. esim.
Messukeskus 2018). Tallaiset kuvaukset muistuttavat enemmaén esimerkiksi tuotteen ku-
vauksen kohdalla verkkokauppaan tuotteen kohdalle liitettya tuotekuvausta. Kuvaukset
eroavat natiivimainoksista kommunikatiivisten pdamaarien kohdalla, koska niissé ei na-
tilvimainosten tapaan tiedon tarjoamisen lisaksi toteudu kuitenkaan suostutteluun liittyvat
madrittelemani erilaiset osa-alueet. Esimerkissé (16) on puolestaan esitetty kuvaus yri-
tyksesta ja yrityksen tarjoamista palveluista. Freedom Rahoituksen (2018a) natiivimai-

noksessa kyseisen kuvauksen otsikko on lihavoitu.

(16) [...] Tietoa Freedom Rahoituksesta

Freedom Rahoitus on Pohjoismaissa toimiva ja kokenut lainojen Kilpailut-
taja, joka on ollut toiminnassa jo vuodesta 1999. Freedom Rahoituksen
avulla lainan kilpailuttaminen on vaivatonta, silla yhdella hakemuksella
tavoitat yli 25 pankkia ja luotonmyontdjad. Lainojen kilpailuttaminen
Freedom Rahoituksen kautta on ilmaista etkd myodskaan sitoudu mihin-
kaan. (Freedom Rahoitus 2018a.)

Natiivimainokseen on voitu upottaa myds runo, miké ei ole yleista aineistossa. Esimer-
Kiss& (17) esitetty runo on liitetty osaksi natiivimainoksen kasitteleméaa listausta yrityksen
tuotteista. T&mé& runo tukee natiivimainoksen kommunikatiivisia pddmaaria sisaltonsa
puolesta. Iflorin (2018a) natiivimainoksessa késitellaan yrityksen tuotteita, joista yhden
kuvaukseen on liitetty mukaan esimerkin (17) runo. Runon voidaan katsoa sisaltonsa puo-
lesta suostuttelevan lukijaa yrityksen tuotteen ostamiseen, muttei natiivimainoksen ta-
paan myo6s natiivimainoksen siséllon kuluttamiseen ja lisdtoimintaan. Toisaalta runo ei
tarjoa varsinaisesti natiivimainoksen tapaan niin tuotteeseen tai palveluun, yritykseen ja
iIlmioon liittyvaa tietoa. Esimerkin (17) runo ei siis vastaa natiivimainoksen kommunika-

tiivisia padamaaria.
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(17) [...] Kaikki on ohikiitdvaa, jos et koskaan pysédhdy ja néa.
Ympérillesi katsele, kuuntele ja tarkkaile.
Sydémeesi kurkista, tdhtihetket ikuista.
Hetket rakkaat mieleen paina,

kauniit kuvat muistaa aina. [...] (Ifolor 2018a.)

Runon lisaksi toinen natiivimainoksissa melko harvoin esiintyvé upotettu genre on kom-
mentti. Natiivimainosten sisaltaméat kommentit voivat olla esimerkiksi DNA:n (2018a)
natiivimainoksen sisaltdman kommentin tapaan yritysté edustavan tarjoama kommentti
tai esimerkiksi Muuttomaailma.fi:n (2018) natiivimainoksen siséltdman kommentin ta-
paan kuluttajan tarjoama kommentti. Esimerkissa (18) on esitetty kuluttajan tarjoamia
kommentteja keskell& natiivimainoksen muuta tekstid. Kommenttien kanssa on esitetty
kommentoijan nimi. Esimerkissé (18) esitetyt kommentit on natiivimainoksessa kursi-

Voitu.

(18) [...] "Erittiin ripedd toimintaa kolhimatta tai sdrkemdittd mitddn.” — Saara
G.

IImeisesti omatoimimuutoissa ollaan totuttu siihen, etta aina tulee véhan
kolhuja ja se tavallaan kuuluu asiaan. Kuitenkin ammattilaisten hoitaessa
hommat oikeanlaisilla tekniikoilla ja vélineilld, vahingot ovat huomatta-
vasti harvemmassa, vaikka muutto hoidetaankin tehokkaasti.

"Muutto tapahtui vauhdikkaasti ja turvallisesti, kertaakaan ei kdynyt mie-
lessd, ettd tarvitsisi huolehtia siitd, etta pysyyko tavarat ehjina, kuten jos-

kus on tarvinnut ja ihan syystd. Suosittelen todella!” — Tiitu R. [...] (Muut-
tomaailma.fi 2018.)

Esimerkissa (18) esitettyja kommentteja on hyddynnetty natiivimainoksen palveluun liit-
tyvassa tiedon tarjoamisessa. Kommentit voivat samalla myds suostutella kuluttajaa os-
tamaan Muuttomaailma.fi:n (2018) natiivimainoksessa mainostettavaa palvelua, koska
naisté tekstikappaleista tulee esille palvelua jo kdyttdneiden kommentteja. Katson kuiten-

kin, ettd kommentti eroaa natiivimainoksesta, koska siina ei suostutella natiivimainoksen
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kuluttamiseen ja lisdtoimintaan eiké tarjota tietoa yrityksesta ja ilmigsta. Natiivimainok-
seen on voitu esimerkin (19) tapaan liittad myds osa paivékaskystd, joka on selkeasti toi-

nen genre.

(19) [/...] Kun timdn sodan historiaa kerran laaditaan, tulee maailma tunte-
maan teidan tyénne!

IIman aulista apua aseissa ja varusteissa, mité Ruotsi ja lansivallat meille
ovat antaneet, olisi tdh&nastinen taistelumme ollut mahdoton vihollisen
lukemattomia tykkeja, hyokkaysvaunuja ja lentokoneita vastaan.

Valitettavasti ei suuriarvoista lupausta avusta, minka [sic] lansivallat an-
toivat, voitu toteuttaa, kun naapurimme itsestdan huolehtien kielsivat jou-
koilta oikeuden ldpikulkuun...

(ote Mannerheimin paivakaskysta n:o 34, maaliskuun 13. paivana 1940)
[...] (Moneta 2018e.)

Esimerkissa (19) esille tuotu osa paivéakaskysta liittyy kyseisen natiivimainoksen késitte-
lemaan ilmioon. Tallaisen genren liittdminen natiivimainokseen tukee natiivimainoksen
kommunikatiivista pddméaéraa tarjota tietoa, koska Monetan (2018e) natiivimainoksen
kohdalla tarjotaan historialliseen ilmidon liittyvaa tietoa. Natiivimainoksiin liitettyja ky-
selyitd esiintyy aineistossa erilaisin visuaalisin ulkoasuin. Esimerkiksi Urheilulehden
(2018) natiivimainoksen sisaltdméa kysely on sisaltdd usean vaihtoehdon, josta kuluttaja
voi halutessaan valita jonkin tietyn. Kysely voi alkaa kuitenkin myos klikkaamalla ensiksi
linkkid, jotta kyselyn vaihtoehdot tulevat esille (ks. esim. Bank Norwegian 2018a). Tal-
lainen liitetty kysely tarjoaa tietoa kuluttajalle, muttei varsinaisesti suostuttele natiivimai-
noksen tapaan samanaikaisesti niin natiivimainoksen kuluttamiseen, tuotteen tai palvelun
ostamiseen kuin lisdtoimintaan. T&sta johtuen katson kyselyn olevan natiivimainokseen
upotettu toinen genre. Useassa natiivimainoksessa I0ytyy upotetun haastattelun kanssa
Bhatian (2004: 64-65) esittdman mainokselle ominainen tuotteesta tai palvelusta kerto-

minen. Esimerkissé (20) haastattelua on hyddynnetty tuotteesta kertomisessa.

(20) [...] My6s QLEDin johdottomuus tukee taideteosmaista tunnelmaa, kun
takaa ei valu hdiritsevia johtoja. Sieltd tulee vain yksi l&pindkyva johto,
joka kulkeutuu One connect -yksikkdon, johon voidaan yhdistédé lahes
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kaikki televisioon kytkettavat lisalaitteet, kuten pelikonsolit ja Blu-Ray-
soittimet. Nain televisio voi olla erillaan johtohédssakdista.

Nummisalon mukaan lahes lapinakyvan johdon sisélld kulkee kaikki tek-
niikka mukaan lukien virtajohto.

—Té&n& paivana ohut, muuntautumiskykyinen ja muotoilultaan minimalis-
tinen televisio voi olla itsessaan kaunis, Nummisalo sanoo.

Kodinkoneketju Powerin johtajan Henning Lahuksen mukaan Samsung
on ollut viimeiset 10 vuotta edellakavija televisiomuotoilussa.

—T&na pdivana tyylikkyys tarkoittaa vahemman tai enemman minimalisti-
suutta: vahemman kehystd, luonnollisia materiaaleja ja kykyé sulautua
ymparistoon. Esimerkiksi terdksesta ja alumiinista tehdyt kehykset ovat
ohuemmat kuin koskaan ennen, Lahus sanoo. [...] (QLED 2018a.)

Haastattelu on natiivimainokseen upotettu teksti, joka voi havaintojeni perusteella esiin-
tya genreista esimerkiksi journalistisissa artikkeleissa. Haastattelu voi natiivimainoksissa
esiintya yhdessa tarinallisen tekstin kanssa, joka esitetaan natiivimainoksessa siind esitet-
tyjen tapahtumien tapahtumajarjestyksessa (ks. esim. PS4 2018; Schwarzkopf 2018). Tal-
I6inkin natiivimainosten aihe liittyy mainostettavaan tuotteeseen tai palveluun. Natiivi-
mainoksiin on upotettu myos videoita, jotka voivat esimerkiksi Sinituotteen (2018b) na-
tilvimainoksessa neuvoa tuotteen kéytosta tai esimerkiksi Truben (2018) natiivimainok-
sessa kertoa tuotteen valmistuksesta. Videoilla natiivimainoksissa on siis erilaisia tehta-
vid. Natiivimainoksiin upotettuja genrejé on tdmén analyysin perusteella siis useita eri-
laisia. Natiivimainoksiin upotettuihin genreihin kuuluu esimerkiksi tieteelliseen maail-
maan liittyvia genrejd, kuten lahdeluettelon kautta tutkimusartikkeli. Mukana on myos
genrejd, jotka ohjaavat tietynlaisen toiminnan suorittamisessa, kuten ohje tuotteen kay-
tOsta tai ruoanlaitosta. Upotetut genret kuitenkin tukevat natiivimainoksen kommunika-
tiivisia padmaaria ainakin osittain, vaikka natiivimainoksista erillisina teksteina niill& oli-
sikin omanlaisensa oman genrensa kommunikatiiviset tavoitteet. Esimerkiksi edelld mai-
nitsemani lahdeluettelo tukee natiivimainosten kommunikatiivisista paddméaérista tiedon

tarjoamista.

Natiivimainoksiin sisaltyy néiden upotettujen genrejen lisaksi useita linkkeja, jotka vievét

kuluttajan jollekin muulle verkkosivulle. Devittin (2009: 44) mukaan blogien kohdalla
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esimerkiksi muihin verkkosivuihin linkittdminen liittyy vuorovaikutukseen muiden verk-
kosivujen kanssa. Linkkien avulla eri genrejen sisallyttdminen osaksi esimerkiksi tassa
tapauksessa natiivimainosta on mahdollista. Linkkien avulla natiivimainoksissa mukana
olevat genret eivat ole siis suoraan natiivimainoksen siséltdon upotettuja, koska katson,
ettd linkkeja klikkaamalla, kuluttajalla on mahdollisuus ottaa linkkien tarjoamat genret
osaksi natiivimainoksen siséltéa. Linkkien katson liittyvan kuitenkin tarkemmin ottaen
natiivimainoksen rakenteen analyysissani esittdmaani lisatoimintaan osallistumiseen (ks.

4.2.4 Yrityksen, tuotteiden ja/tai palveluiden korostaminen).

Talldin voi olla hankala tulkita, onko linkin avulla natiivimainokseen liitetty genre varsi-
naisesti 0sa natiivimainoksen siséltod vai lisatoimintaan vaativaa yliméaardista sisaltod,
jonka kuluttaminen natiivimainoksen sisallon lisdksi ja osaksi natiivimainosta liittdminen
on kuluttajan paatettavissa. Tahan liittyy varmasti kysymys siis siit4, onko linkin avulla
natiivimainokseen liitetty genre siihen upotettu genre. Faircloughin (1992: 118) mukaan
upotetut tekstit erottuvat. Tamén pohjalta tulkitsen, ettd linkitetyt genret eivat varsinai-
sesti erotu natiivimainoksesta, ellei kuluttaja osallistu lisdtoimintaan ja avaa linkkia. Tul-
kitsen linkitettyjen genrejen olevan upotettuja genreja siis silloin, kun kuluttaja paattaa
ne sisallyttad osaksi natiivimainoksen kuluttamista. Devitt (2009: 44) tuo esille linkkien
avulla muihin verkkosivustoihin viittaamisen eli intergenreaalisuuden. Tutkimuksessani
keskityn kuitenkin tarkemmin natiivimainosten teksteihin verkkouutissivustoilla enka
nain ollen natiivimainosten ulkopuolisiin teksteihin. T&sté syysta jatin linkkien kasittelyn
pois intertekstuaalisuuden tarkastelusta. Seuraavaksi késittelen natiivimainoksissa sekoit-

tuvia genreja.

5.2 Natiivimainoksissa sekoittuvat genret

Tassé alaluvussa tarkastelen natiivimainoksissa sekoittuvia genreja, joita ei ole mahdol-
lista erottaa selkedsti toisistaan. Fairclough (1992: 118) kutsuu tallaista intertekstuaali-
suutta intertekstuaalisuudeksi, jossa tekstit sekoittuvat. Tutkin tdssa alaluvussa siis gen-
rejé, jotka sekoittuvat natiivimainoksissa. Méantynen ja Shore (2014: 748-750) kayttavéat

tallaisesta intertekstuaalisuudesta esimerkkind artikkelia, jossa yhdistyvat muun muassa
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koulukirja ja tieteellinen julkaisu. Namé genret tulevat esille sana- ja virketasolla (Mé&n-
tynen & Shore 2014: 748-750). Tarkastelen siis natiivimainosten sisdltdmia sanoja ja
virkkeitd, joiden avulla erilaiset genret voivat sekoittua natiivimainoksessa. Koska Fair-
cloughin (1995b: 77) mukaan intertekstuaalisuuden tutkiminen perustuu tulkintaan, nou-
datan intertekstuaalisuuden analysoimisessa upotettujen genrejen lisdksi sekoittuvien

genrejen kohdalla sitd, ettd tuon analyysissani esille ne genret, jotka itse tunnistan.

Niin kuin natiivimainoksiin upotettuja genreja tutkiessani tuli esille, natiivimainosten in-
tertekstuaalisuus upotettujen genrejen osalta on monipuolista (ks. 5.1 Natiivimainoksiin
upotetut genret). N&diden upotettujen genrejen pohjalta voidaan péatelld, ettd natiivimai-
nosten sisallét voivatkin olla hyvin erilaisia ei ainoastaan niiden késittelemien aiheiden
takia, vaan my®ds niihin upotettujen genrejen ansiosta. Toin esille natiivimainoksen ra-
kenteen analyysissani, ettd timé natiivimainoksen kolmas vaihe eli tuotteeseen, palveluun
tai ilmioon liittyvan tiedon tarjoaminen toteutuu aineistossa monimuotoisesti esimerkiksi
haastatteluiden, visuaalisuuden tai hintatietojen avulla (ks. 4.2.3 Tuotteisiin, palveluihin
ja/tai ilmi6ihin liittyvén tiedon tarjoaminen). Naista natiivimainokseen liittyvista ominai-
suuksista johtuen Faircloughin (1992: 118) esittdma sekoittuva intertekstuaalisuus ei jo-
kaisen aineistoon kuuluvan natiivimainoksen kohdalla ole taysin samanlaista. Kutsun
aiemmin maarittdméaani natiivimainoksen kolmatta vaihetta tassa alaluvussa natiivimai-

noksen niin sanotuksi varsinaiseksi sisalloksi.

Natiivimainos muistuttaa ensinnakin uutista. Verkkouutissivustoilla julkaistut natiivimai-
nokset muistuttavat jokseenkin esimerkiksi Bryanin (2005: 70-74) esittdmia uutiseen liit-
tyvia piirteitd, joihin lukeutuvat esimerkiksi otsikko ja johdanto, jotka esittelevat jutun
kasittelemé&é aihetta. Myos jokaisella aineistoon kuuluvalla natiivimainoksella on otsikko
ja johdantoa, joissa lukijalle esitelld&n natiivimainoksen késittelem&é aihetta. Mediaan
sulautuminen on natiivimainontaan liittyva ominaisuus (IAB Finland 2017: 4-6). Sulau-
tuakseen verkkouutisivustoon natiivimainos oletetusti hyddyntédd verkkouutissivuston
muulle sisallolle tyypillisia piirteitd, kuten otsikkoa ja ingressid. N&in ollen uutisen ei voi
katsoa olevan natiivimainokseen upotettu genre, vaan siina sekoittuva genre. Katson kui-

tenkin, ettd uutinen ei kokonaisuudessaan sekoitu natiivimainoksessa, vaan hyodyntaa
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joitakin esimerkiksi Bryanin (2005: 70—74) esille tuomia uutiselle tyypillisi& piirteita. Na-
tiilvimainoksen uutiselle ominaisten piirteiden matkimisen voisi todennédkaisesti liittda
my06s Bhatian (2004: 129) esille tuomaan késitteeseen genreihin liittyvasta toisen genren

omimisesta. Natiivimainoksen kohdalla tallaisen omimisen voi katsoa olevan osittaista.

Natiivimainos on nimensa mukaisesti oletetusti mainos. Mainos tuleekin natiivimainok-
sista esille, koska Bhatia (2004: 64-65) esittdd mainoksen rakenteen sisaltavan esimer-
kiksi otsikoita kuluttajan kiinnostuksen saamiseksi ja tuotteen tai palvelun tarpeellisuu-
den esille tuomiseksi. Tekemani natiivimainoksen rakenteen analyysin perusteella natii-
vimainosten otsikoilla on tehtdvansa saada kuluttaja kuluttamaan natiivimainoksen si-
sélto (ks. 4.2.2 Aiheen esitteleminen ja ks. 4.2.3 Tuotteisiin, palveluihin ja/tai ilmidihin
liittyvéan tiedon tarjoaminen). Natiivimainokseen liittyy myds Bhatian (2004: 64-65)
esille tuoman mainoksen rakenteen tapaan muun muassa tuotteen tai palvelun kuvaami-
nen. Taman perusteella natiivimainoksesta tulee uutista enemmaén esille mainos. Natiivi-

mainoksissa sekoittuvat ndin ollen ainakin niin uutinen kuin mainos genreiné.

Vaikka natiivimainos muistuttaisikin verkkouutissivustolla julkaistuja uutisia ainakin ot-
sikoltaan ja johdannoltaan, aineistoon kuuluvien natiivimainosten vélilla on suuriakin
eroja siind, mitd natiivimainosten niin sanottuun varsinaiseen sisaltoon kuuluu naiden
piirteiden jalkeen. Niin kuin mainitsin, olen maaritellyt timén natiivimainoksen varsinai-
sen siséllon natiivimainoksen rakenteen analyysissa vaiheeksi, jonka tarkoituksena on
tarjota tuotteeseen, palveluun ja/tai ilmioon liittyvaa tietoa (ks. 4.2.3 Tuotteisiin, palve-
luihin ja/tai ilmidihin liittyvan tiedon tarjoaminen). Juuri tdman niin sanotun natiivimai-
noksen varsinaisen sisallon katson jokseenkin muistuttavan Bhatian (2004: 64-65) esit-
tdmaa tuotteeseen tai palveluun keskittymistd, joka hdnen mukaansa muodostavat puo-
lestaan mainoksen rakenteen erilaisia vaiheita. Koska méaéritteleméni natiivimainoksen
kolmas vaihe eli niin sanotusti varsinainen teksti késittelee eri tavoin tuotetta, palvelua
ja/tai ilmiota ja koska Bhatian (2004: 64—65) mukaan mainokselle on tyypillista keskittyé
tuotteeseen tai palveluun, katson muiden genrejen kuin uutisen sekoittuvan téssa natiivi-
mainoksen varsinaisessa sisallossé. Natiivimainoksen uutisesta koostuvan puolen katsoin

rajoittuvan pitkalti natiivimainoksen alkupuolelle.
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Natiivimainoksen Bhatian (2004: 64—65) esittdmid mainokselle tyypillisi& tuotteeseen tai
palveluun keskittyvia vaiheita muistuttavassa niin sanotussa natiivimainoksen varsinai-
sessa tekstissa sekoittuvat genret vaihtelevat natiivimainoksesta toiseen. Niin kuin olen
tuonut tassé tutkimuksessa jo aiemmin esille, natiivimainoksessa voidaan keskittyé sisél-
I0ssa tuotteen tai palvelun lisdksi myds naihin liittyvadn ilmioon. Yhtena esimerkkiné
natiivimainoksessa mainoksen ja uutisen liséksi sekoittuvasta genresté tulee esille esi-
merkista (21).

(21) [...] Ensimméinen maailmansota puhkesi 28. heindkuuta 1914. Siind olivat
vastakkain ymparysvallat (mm. Iso-Britannia, Ranska ja Vendjd) ja kes-
kusvallat (mm. Saksa ja Itavalta-Unkari). Sodan odotettiin jadavéan lyhy-
eksi, mista johtuen monet tarttuivat innolla aseisiin. Osa jopa oletti sodan
olevan ohi joulukuuhun mennessé. Taistelukentét hiljenivat kuitenkin
vasta 11. marraskuuta 1918 eli tasan 100 vuotta sitten.

Mannerheim palveli Vendjan armeijassa

Suomi oli ensimmaisen maailmansodan aikaan viela osa Venajan keisari-
kuntaa. Suomella ei ollut Ven&jéan vallan loppuvaiheessa omaa sotavéakea,
mutta suomalaisia upseereita palveli keisarikunnan armeijassa. Kaiken
kaikkiaan heit4 arvioidaan olleen noin 3 000—4 000 miest4d. Monet heisté
olivat kdyneet Suomen Kadettikoulun, jossa koulutettiin upseereita keisa-
rikunnan tarpeisiin. [...] (Moneta 2018b.)

Esimerkissa (21) esitetty teksti muistuttaa historiasta kertovaa Kirjallisuutta. Tallainen
historiallisten faktojen esittdminen kokonaisina virkkein& on ominaista esimerkiksi kou-
luissa oppimisessa kéytetyille historiaa kasitteleville kirjoille. Esimerkissa (21) esitetyssé
Monetan (2018b) natiivimainoksen niin sanottu varsinainen siséltd koostuu tallaisesta
historiallisiin asioihin keskittyvésta tekstista. Tallaisessa natiivimainoksessa voi siis kat-
soa sekoittuvan niin uutinen, mainos kuin historiasta kertova kirjallisuus. Historiasta ker-
tovaan kirjallisuuteen viittaavan tekstin liittdminen osaksi natiivimainosta sopii natiivi-
mainoksen kommunikatiiviseen pddmaéaradn tarjota tietoa, mutta ei natiivimainoksen ta-

paan suostuttele.

Natiivimainoksessa voi sekoittua myos tuotelistaus tai tuotekuvasto, jollaisia voi kulutta-
jan nakokulmasta huomata usein tyypillisesti esimerkiksi verkkokaupoissa. Joihinkin ai-

neistoon kuuluviin natiivimainoksien siséaltd koostuu pééasiassa useista tuotekuvista ja
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tuotekuvien lisdksi esimerkiksi hinnoista (ks. esim. OletKaunis.fi 2018). Esimerkiksi JD-
Sportin (2018) natiivimainokseen liitettyihin tuotekuviin ja tuotteiden hintoihin on liitetty
myo0s tuotetta kuvailevaa tekstid. Kyseisessa JD-Sportin (2018) natiivimainoksessa se-
koittuu siis tuotekuvasto, mainos ja ainakin jokseenkin tietyilta piirteiltd, kuten otsikon ja

johdannon osalta, myds uutinen.

Natiivimainoksen intertekstuaalisuutta kasittelevan analyysini perusteella upotettuja gen-
reja on natiivimainoksissa sekoittuviin genreihin verrattuna huomattavasti enemman. Jo-
kaisessa natiivimainoksessa voi katsoa sekoittuvan kuitenkin ainakin uutinen ja mainos.
Tahan liittyy Bhatian (2004: 133-134) mainitsema advertoriaali, jonka han k&sitta4 gen-
rejen sekoittumista esille tuovaksi hybridiksi. Koska tutkimuksessani on jo aiemminkin
tullut esille, ettd natiivimainokset ovat niin sanotulta varsinaiselta sisélléltaan hyvin vaih-
televia, niissa uutisen ja mainoksen lisdksi sekoittuvat genret voivat olla erilaisia natiivi-
mainoksesta toiseen. Natiivimainoksessa on voitu hyodyntdd myos tarinalle tyypillista
ajallisesti tapahtumasta toiseen siirtymisestd kertomista. Myds historiallisista tapahtu-
mista kertominen on mahdollista kéasittaa liittyvan tarinan sekoittumiseen natiivimainok-
sissa, mutta samalla myds tyyliin, jota voidaan hyddyntad esimerkiksi historiasta kerto-
vassa kirjallisuudessa. Analyysin perusteella natiivimainosten genreihin liittyvé inter-
tekstuaalisuus koostuu pitkélti useista erilaisista upotetuista genreistd, kun taas natiivi-
mainoksissa vaikeammin toisistaan erotettavia genreja natiivimainoksissa ei kovinkaan

useita sekoitu.
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6 JOHTOPAATOKSET

Natiivimainontaa kasittelevé tutkimukseni tavoitteena oli saada selville, millaisia natiivi-
mainokset ovat genreltdan ja intertekstuaalisuudeltaan. Tutkimukseni aineisto koostui yh-
teensé 140 natiivimainoksesta, jotka olin kerannyt 1.-30.11.2018 suomalaisilta verkko-
uutissivustoilta. Naihin verkkouutissivustoihin lukeutuivat Iltalehti, Ilta-Sanomat, Hel-
singin Sanomat ja MTVuutiset.fi, joista natiivimainoksia olin saanut kokoon eniten Ilta-
lehden verkkosivustolta. Tutkin natiivimainosta genrend hyddyntamalla menetelmana
Bhatian (1993: 45-46) tapaa tutkia genren kommunikatiivisia padmadrié ja niin Bhatian
(1993: 46-59) kuin Swalesin (1990: 140-143) tapaa genren rakenteen vaiheita ja vaihei-
den osia, kun taas natiivimainosten intertekstuaalisuuden tarkastelussa hyddynsin esimer-
kiksi Faircloughin (1992: 118) maéaritelmid upotetusta intertekstuaalisuudesta ja sekoit-
tuvasta intertekstuaalisuudesta. Tavoitteenani oli analyysissani saada vastauksia neljaén
tutkimuskysymykseen. Tutkin tarkemmin ottaen siis sit4, millaisia ovat natiivimainoksen
kommunikatiiviset paamaéaarat, millaisista vaiheista ja askeleista natiivimainoksen ra-
kenne koostuu seka millaisia upotettuja genreja natiivimainoksissa esiintyy ja millaisia

genreja natiivimainoksissa sekoittuu.

Ensiksi tutkin omassa padluvussaan sitd, millainen natiivimainos on genreltdan. Olin
maadritellyt talle analyysivaiheelle kaksi Bhatian (1993: 45-59) kdyttamaan malliin poh-
jautuvaa tutkimuskysymystd, joihin vastaamalla tarkoitukseni oli saada selville, mitk&
ovat natiivimainoksen kommunikatiiviset padmaarat ja millaisista kielellisesti toteutu-
vista tavoitteellisista vaiheista ja vaiheiden osista natiivimainoksen rakenne muodostuu.
Madrittelin natiivimainoksen kommunikatiivisiksi padmaariksi suostuttelemisen ja tiedon
tarjoamisen. Suostuttelemisen jaoin kolmeen erilaiseen suostuttelemisen osa-alueeseen,
joihin kuuluivat natiivimainoksen tarjoaman siséllon kuluttamiseen suostutteleminen,
tuotteen tai palvelun ostamiseen suostutteleminen ja lisatoimintaan suostutteleminen, kun
taas tiedon tarjoamisen katsoin koostuvan osa-alueina niin tuotteeseen tai palveluun, il-

mioon ja yritykseen liittyvan tiedon tarjoamisesta.
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Natiivimainoksen genren rakennetta tutkiessani sain puolestaan selville, ettd natiivimai-
noksen rakenne koostuu neljésté vaiheesta, joihin lukeutuvat mainonnallisuuden osoitta-
minen, aiheen esitteleminen, tuotteisiin, palveluihin ja/tai ilmi6ihin liittyvén tiedon tar-
joaminen ja yrityksen, tuotteiden ja/tai palveluiden korostaminen. Néisté vaiheista kolme
ensimmadista toteutuivat aineiston natiivimainoksissa numeroidussa jarjestyksessa, mutta
neljas vaihe ei ollut sidottu tiettyyn kohtaan natiivimainosta. Natiivimainoksen rakenteen
vaiheet sisalsivét osia, joita kutsun Swalesin (1990) tapaan askeleiksi ja jotka eivét esiin-

tyneet natiivimainoksissa valttamaétta tietyssa jarjestyksessé.

Ensimmaéinen vaihe eli mainonnallisuuden osoittaminen toteutui kahtena askeleena. Mai-
nonnalliseksi sisalloksi merkitseminen -askel ja mainostavan yrityksen nimeaminen -as-
kel toteutuivat jokaisen aineistoon kuuluvan natiivimainoksen kohdalla. Mainonnal-
liseksi sisélloksi merkitseminen toteutui natiivimainoksissa erilaisten nimitysten avulla.
Néihin nimityksiin lukeutuivat etenkin kaupallinen yhteisty0 ja mainos. Sijaintinsa puo-
lesta mainonnalliseksi sisalloksi merkitseminen toteutui usein natiivimainosten alun eri
kohdissa. Mainonnallisuutta osoittava mainostavan yrityksen nimeaminen toteutui puo-
lestaan eri kohdissa natiivimainoksia, kuten alussa ja keskelld. Naiden askeleiden toteu-
tumisesta jokaisen natiivimainoksen kohdalla voidaan paétella, ettd suomalaisilla verk-
kouutissivustoilla julkaistuilla natiivimainoksilla on tarkoitus tuoda esille se, ettd ne ovat
mainoksia. Mainonnallisuuden osoittamisella on kuitenkin eroja aineistoon kuuluvien na-

tiivimainosten kohdalla esimerkiksi jo mainitsemieni piirteiden puolesta.

Mainonnallisuuden osoittamisen toteutumisen perusteella voidaan paatella myos, etta
suomalaiset verkkouutissivustoilla on tavoitteena noudattaa Kilpailu- ja kuluttajaviraston
(2018) vaatimuksia mainonnallisen sisallon merkitsemisestd. Mainonnalliseen sisaltoon
viittaavista nimityksisté ei ole kuitenkaan olemassa téysin johdonmukaista mallia tdmén
tutkimukseen liittyvien suomalaisten verkkouutissivustojen kesken. Kun jokaista natiivi-
mainosta ei nimitet4 samalla mainonnallisuuteen viittaavalla nimityksell&, kuluttaja voi
mahdollisesti joutua pohtimaan sitd, mit4 tarkoitetaan esimerkiksi mainoksella ja mité
puolestaan kaupallisella yhteisty6lla. Tulevaisuudessa on varmasti tarke&é pohtia, miksi

natiivimainonnalle on olemassa useita nimityksia ja mika naista useista nimityksista olisi
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natiivimainonnan kohdalla sopivin etenkin kuluttajan ndkékulmasta. Kaytettyihin nimi-
tyksiin liittyvat erot tulivat analyysissani esille niin verkkouutissivustojen sisalla kuin nii-

den valilla.

Natiivimainoksen toinen vaihe eli aiheen esitteleminen toteutui puolestaan neljané aske-
leena, joihin kuuluivat lukemiseen kannustaminen otsikoinnilla, aiheen esitteleminen vi-
suaalisuudella, julkaisuajankohdan esittdminen ja otsikon tarkentaminen. Natiivimainok-
sen tavoite suostutella kuluttaja kuluttamaan natiivimainoksen sisaltd tulee esille tasta
natiivimainoksen aihetta esittelevésta vaiheesta etenkin otsikon avulla siihen eri tavoin
kannustamalla. T&ssd vaiheessa hyddynnetty visuaalisuus liittyi aiheeltaan natiivimai-
noksen késittelemaén aiheeseen, kun taas julkaisuajankohdan mainitsemisen katsoin si-
tovan natiivimainoksen johonkin aikaan. Yhden askeleen tehtédvana oli natiivimainok-
sissa tarkentaa otsikossa esille tulevaa aihetta. Tdman askeleen perusteella keskeisena
osana natiivimainosta toimii kasiteltavaan aiheen esitteleminen ennen kuin siirrytaan ka-
sittelemaén aihetta eli tarjoamaan tuotteisiin, palveluihin ja/tai ilmidihin liittyvaa tietoa.

Natiivimainoksen kéasittelemaan aiheeseen edetaén siis vahitellen esittelemalla aihetta.

Toin analyysissani esille, ettd koska natiivimainokset on julkaistu verkkouutissivustoilla,
voivat ndihin verkkouutissivustoihin rakennetut ominaisuudet mahdollisesti méaérittaa
sitd, millaisia osia ja tekstiin liittyvia muotoiluja natiivimainoksiinkin sisaltyy. Naiden
ominaisuuksien hyddyntdminen tuo esille esimerkiksi IAB Finlandin (2017: 4-6) esitta-
man natiivimainoksen tehtavén sulautua. Tutkimissani natiivimainoksissa tuli esille esi-
merkiksi Bryanin (2005: 70-74) mainitsemia uutista kuvaavia piirteitd, kuten otsikointi.
Intertekstuaalisuuden analyysissani tuli siis esille uutisen sekoittuminen natiivimainok-
sissa. Natiivimainoksissa sekoittuva uutinen tuli esille selkeimmin natiivimainoksen ra-
kenteen toiseen vaiheeseen eli aiheen esittelemiseen kuuluneista osista eli askeleista.
Zhou (2012: 329, 337) tuo puolestaan advertoriaalien kohdalla esille esimerkiksi sen,
kuinka ne muistuttavat uutista. Tulevaisuudessa olisi mahdollista tutkia lis&é sitd, kuinka
tarkasti natiivimainokset hyodyntéavat verkkouutissivustojen muun siséllén ominaisuuk-

sia vertailemalla tarkemmin toisiinsa verkkouutissivuston natiivimainoksia ja muuta si-
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séltod. Jotta natiivimainokset sulautuisivat mahdollisesti entistd paremmin verkkouutis-
sivustoihin, olisi mainonnalle varmasti hyodyllistd tarkastella tallaisen tutkimuksen tu-

loksia natiivimainonnan kehittamisen kannalta.

Natiivimainoksen kolmanteen vaiheeseen eli tuotteisiin, palveluihin ja/tai ilmi6ihin liit-
tyvan tiedon tarjoamiseen kuului useita askeleita, joihin lukeutuivat ajankohtaisuuden
osoittaminen, haastattelun tai kommenttien hyddyntaminen, vinkkien tai ohjeiden tarjoa-
minen, hintatietoihin liittyvan tiedon esittdminen, tutkimustietoihin tai tilastoihin liitty-
van tiedon esittdminen ja tuotteista, palveluista ja/tai ilmioista kertominen visuaalisesti
seka testin tai kyselyn hyddyntaminen. Td&mé& on natiivimainoksen rakenteen monimuo-
toisimmin toteutuva vaihe, joka keskittyy kuitenkin erilaisia asioita késittelevan tiedon
tarjoamiseen. Téastd vaiheesta tulee tuotteen tai palvelun ostamiseen suostuttelemisen li-
séksi esille natiivimainoksen tiedon tarjoamisen, joka on natiivimainoksen kommunika-
tilvinen pd&dmaaré suostuttelemisen lisaksi, osa-alueista tuotteeseen tai palveluun liittyvan
tiedon tarjoaminen ja ilmiéon liittyvan tiedon tarjoaminen. Suurimmalta osin tdmén vai-
heen askeleiden perusteella natiivimainokset voivat olla niin sanotuilta varsinaisilta sisal-

16iltdan erilaisia.

Neljannessé vaiheessa puolestaan korostettiin yritystd, tuotteita ja/tai palveluita lisatoi-
mintaan kehottamalla ja lisatietoja tarjoamalla. Hieman kolmannen vaiheen tapaan tama
vaihe ei toteutunut juuri tiettyd mallia noudattamalla. Tama tuli esille esimerkiksi siit4,
ettd vaikka tdma vaihe on nimetty natiivimainoksen neljdnneksi vaiheeksi, yrityksen,
tuotteiden ja/tai palveluiden korostaminen oli mahdollista toteutua missa vain kohdassa
natiivimainosta, kuten natiivimainoksen reunassa varsinaisen tekstin ulkopuolella. Ai-
neistoon kuuluvissa natiivimainoksissa vaikutti olevan oleellista yritykseen, tuotteisiin
ja/tai palveluihin liittyvan lisdtiedon tarjoaminen kuluttajalle joko natiivimainoksessa tai
jollakin muulla verkkosivulla. Lisatoimintaan kehottamisen katsoin puolestaan liittyvan
jonkin muun verkkosivun tarjoaman sisallon kuluttamiseen, johon kuluttajaa kehotetaan
suorilla kehotuksilla. Téllainen kehottaminen toteutui linkkien avulla, jolloin kuluttajaa
kannustettiin samalla esimerkiksi lukemaan lisd&. Lis&toimintaan kehottamisen katsoin

liittyvan yhteen suostuttelemisen osa-alueista.
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Tulosten perusteella voidaan péatelld, ettd natiivimainokset muistuttavat esimerkiksi
kommunikatiivisilta padmaariltddn melko huomattavasti Zhoun (2012: 328-329) tutki-
mia painettuja advertoriaaleja ja suostuttelemisen puolesta my6s Bhatian (1993: 45-59)
tutkimia myynninedistdmiskirjeitd. Samankaltaisuus Zhoun (2012: 329, 337) tutkimien
painettujen advertoriaalien ja tutkimuksessani tarkasteltujen natiivimainosten kohdalla
liittyy myos esimerkiksi uutisen ja mainoksen sekoittumiseen. Natiivimainoksilla pyri-
tdén suostuttelemaan kuluttajaa toimintaan, kuten mainostettavan tuotteen ostamiseen tai
lisatietojen lukemiseen yrityksen verkkosivuilta. Suostuttelemisen lisdksi natiivimainok-
set tarjoavat myods monipuolisesti tietoa. Natiivimainosten kohdalla on kuitenkin eroja
siind, millaista tietoa tarjotaan. N&in ollen natiivimainoksilla ei ole taysin vakiintunutta
kaytantoa sille, millaista tietoa niin sanotusti pitdisi natiivimainoksissa tarjota. Tama tar-
jottu tieto on kuitenkin jokseenkin rajattu, koska natiivimainosten tarjoama tieto késitte-

lee aiheeltaan joko tuotetta, palvelua ja/tai ilmi6té.

Puolestaan natiivimainosten intertekstuaalisuuden tarkastelussa tutkin sitd, millaisia
muita genreja edustavia teksteja natiivimainoksista erottuu, ja sitd, millaisia genrejé na-
tilvimainoksissa sekoittuu niin, ettei niitd ole mahdollista tdysin erottaa toisistaan. Naiden
intertekstuaalisuuteen liittyvien tutkimuskysymyksien muodostamisessa hyddynsin esi-
merkiksi Faircloughin (1992: 118) késityksia upotetusta ja sekoittuvasta intertekstuaali-
suudesta. Natiivimainoksissa on tekstin avulla mukana useita upotettuja genreja joko osit-
tain tai kokonaan. Naihin teksteihin lukeutuivat esimerkiksi resepti, kysely, yrityskuvaus,
testitulokset, lahdeluettelo, kéayttoohje, lista, runo, kommentti ja pdivakésky. Tekstejé,
joiden avulla upotetut genret ovat natiivimainoksissa mukana, olivat erotettavissa natii-
vimainoksen muusta tekstista erilaisella muotoilulla, kuten kursivoinnilla. Natiivimai-

noksissa oli mukana siis tekstin avulla eri alojen genreja.

Natiivimainoksen rakenteen kolmannen vaiheen tapaan natiivimainokseen upotetut gen-
ret tuovat esille natiivimainoksen siséllollista monipuolisuutta. Natiivimainoksen sisallon
ei olla suunniteltu olevan juuri tietynlaista, vaan natiivimainosten siséltdjen on mahdol-
lista olla erilaisia. Tdméan mahdollisuuden ansiosta natiivimainosten tekijoilla on natiivi-
mainokseen liittyvan tiedon tarjoamisessa mahdollisuus luovuuteen, vaikka natiivimai-

noksissa etenkin genren rakenteen analyysin perusteella mainonnallisuuden osoittaminen
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ja suurimmalta osin myds aiheen esitteleminen noudattavat aineistoon kuuluvien natiivi-
mainosten kesken tietynlaista mallia. Esimerkiksi erilaisia upotettuja genreja hyédynta-
malla voi olla mahdollista tarjota kuluttajalle monipuolista tietoa ja titd kautta saada ku-

luttaja kiinnostumaan yrityksen tuotteista tai palveluista.

Puolestaan natiivimainoksessa sekoittuviksi genreiksi madarittelin mainoksen ja uutisen.
Néiden kahden genren katsoin toimivan hyvin usein yhteistydssa natiivimainoksissa. Mu-
kana oli kuitenkin myds natiivimainoksia, joissa sekoittui mainoksen ja uutisen liséksi
tuotekuvasto tai historiasta kertova teksti. Natiivimainoksissa sekoittuvissa genreissa
yleisesti ottaen sekoittui kuitenkin ainakin kaksi genred eli mainos ja uutinen. Niin kuin
toin jo esille, aiemmassa tutkimuksessa puolestaan advertoriaalissa on katsottu sekoittu-
van mainoksen liséksi esimerkiksi uutinen (esim. Zhou 2012: 337-339). Tama tukee
my0s Bhatian (2004: 133-134) véitettd siité, ettd mainoksen kanssa on mahdollista se-
koittua muita genreja. Analyysini perusteella natiivimainoksessa onkin mahdollista se-
koittua uutisen lisaksi esimerkiksi tuotekuvasto. Natiivimainoksissa oli analyysini perus-

teella hyddynnetty kuitenkin huomattavasti enemman upotettuja genrejé.

Vaikka natiivimainoksessa késiteltaisiin esimerkiksi mainostettavaa tuotetta tai mainos-
tettavaa yritystd, natiivimainos tarjoaa kuluttajalle muutakin, kuten hyddyllisia vinkkeja.
Natiivimainoksen kommunikatiivisten padmaéarien perusteella natiivimainoksen suostut-
telemiseen kuuluu esimerkiksi tuotteen ostamiseen suostuttelemisen lisaksi natiivimai-
noksen kuluttamiseen suostutteleminen, joten natiivimainoksen voidaan olevan jo itses-
séan tdman perusteella niin sanotusti kuluttajan kulutettavissa oleva ilmainen ja mahdol-
lisesti hyddyllinenkin tuote. Vaikka ndin on, kuluttajalle on tarjottu aina tieto siita, etta
kyseessé on loppujen lopuksi kuitenkin mainos, jonka avulla halutaan kuluttaja ostamaan
tuote tai palvelu. Jos natiivimainonta késitetddn Campbellin ja Marksin (2015: 599-600)
tapaan mainonnaksi, joka ei hairitse, olisi mahdollista myos tutkia sitd, millaiset asiat
natiivimainoksissa koetaan kuluttajan nakokulmasta hairitseviksi ja mitka ei. Naiden tu-
losten pohjalta olisi varmasti mahdollista kehittad natiivimainontaa ja mahdollisesti saada

tietoa esimerkiksi siitd, millaisia upotettuja genreja natiivimainoksiin kannattaa lisata.
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Tutkimukseni natiivimainoksen kommunikatiivisiin padmaariin liittyvien tulosten poh-
jalta ja Zhoun (2012: 328-329) madrittelemien advertoriaalin kommunikatiivisten paa-
maadrien pohjalta voidaan ainakin paatelld, ettd ndméa muistuttavat genreltaan toisiaan. Ta-
han tulokseen voidaan paatyd, koska Swalesin (1990: 4647, 58) mukaan etenkin kom-
munikatiivinen pdaméaara on genrejen samanlaisuuden tarkastelussa tarked. Koska natii-
vimainos ja Zhoun (2012: 328-329) tutkimat advertoriaalit muistuttavat kommunikatii-
visilta paamaariltdédn hyvin paljon toisiaan, on entistd enemman syyté pohtia sitd, mika
nimitys tallaiselle genrelle sopisi ja miké on tarkalleen ottaen natiivimainoksen ja adver-
toriaalin raja, jos ndma kaksi nimitysté pidetddn jatkossakin k&ytdssa. Zhoun (2012) tut-
kimat painetut advertoriaalit ja tutkimuksessani tarkastellut digitaaliset natiivimainokset

ovat kuitenkin kaikesta paatellen hyvin samanlaisia genrena.

Advertoriaalin ja natiivimainoksen tarkempi vertaileminen toisiinsa olisi tulevaisuudessa
tarkedd, koska namé kaksi Wojdynskin (2016: 1477) mukaan muistuttavat toisiaan ja
koska suomalaisissa mainosyrityksissd, kuten Karkimediassa (2018), naita kahta ei juuri-
kaan eroteta ainakaan nimityksina toisistaan. Ndiden kahden erilaisen nimityksen tarken-
taminen tutkimuksen avulla voisi varmasti olla tarke&& esimerkiksi niin mainostajille kuin
kuluttajille. Esimerkiksi advertoriaalien ja natiivimainosten intertekstuaalisuuden tar-
kempi vertaileminen ja tatd kautta mahdollisten intertekstuaalisuuteen liittyvien erojen
avulla ndiden kahden erottaminen toisistaan voisi olla mahdollinen tutkimusaihe. Tule-
vaisuuden haasteeksi voi méaritella ndin ollen erilaisten nimitysten mahdollisen johdon-
mukaistamisen niin natiivimainoksen nimitysten kuin advertoriaalin ja natiivimainoksen

erottamisen kohdalla.

Tutkimuksessani hyddynnetyilla menetelmilld oli mahdollista onnistua saamaan tutki-
muskysymyksiini vastauksia. Tekeméni tutkimus natiivimainosten kommunikatiivisista
paamaarista, rakenteesta ja intertekstuaalisuudesta tayttda ennen kaikkea internetin ja
suomalaisilla verkkouutissivustoilla julkaistuihin natiivimainoksiin liittyvéa tutki-
musaukkoa Suomessa. Genren tarkastelun tulokset tarjoavat tietoa siitd, millaisista vai-
heista suomalaisilla verkkouutissivustoilla julkaistut natiivimainokset koostuvat ja mihin
néilla natiivimainoksilla niill& pyritadan. Intertekstuaalisuuden tarkastelun tulokset puo-

lestaan tuovat esille, millaisia genreja natiivimainoksiin on liitetty ja millaisia genreja
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niissa sekoittuu. Jatkotutkimuksen kannalta on varmasti hyodyllista tutkia, onko muilla
kuin aineistooni liittyneilla verkkouutissivustoilla julkaistu natiivimainonta samanlaista

vai onko olemassa tutkimustuloksiini verrattavissa olevia eroja.

Niin natiivimainoksen genren rakennetta kuin intertekstuaalisuutta ké&sittelevan tutkimuk-
seni tulokset tarjoavat natiivimainosten tekijoille hyodyllista tietoa siitd, kuinka moni-
puolisesti natiivimainosten siséltd on mahdollista toteuttaa. Tuotteeseen, palveluun ja/tai
ilmidon liittyvén tiedon tarjoaminen voi toteutua hyvin erilaisin keinoin esimerkiksi eri-
laisia genreja natiivimainokseen upottamalla. Natiivimainoksissa on mahdollista hyodyn-
t44 myo0s visuaalisuutta, kuten kuvia ja videoita. Tutkimukseni tuloksista voivat varmasti
hyotyéa tutkimuskentan liséaksi myds niin natiivimainosten tekijat kuin kuluttajat. Natiivi-
mainoksen kommunikatiivisten padmaarien méaérittely tarjoaa pohjan sille, mihin natiivi-

mainosten tekijoiden kannattaa sisallollisesti pyrkia.

Natiivimainosten tekijoiden kannattaa siis panostaa siihen, ettd kuluttaja tuotteen tai pal-
velun ostamisen lisaksi saadaan kuluttamaan natiivimainoksen sisélto otsikointiin panos-
tamalla. Tadman liséksi natiivimainoksille melko olennaista on analyysini perusteella ku-
luttajan kehottaminen natiivimainoksen ulkopuoliseen lisatoimintaan natiivimainokseen
liitettyjen linkkien ja kehotusten avulla. Puolestaan tiedon tarjoamisen kohdalla on natii-
vimainoksissa olennaista tuoda esille asioita niin tuotteesta tai palvelusta kuin yrityksesta
ja ilmiosta. Kun tiedetd&n, mitd natiivimainokset kommunikatiiviset pdamaarat osa-alu-
eineen pitdvat sisallaan, natiivimainosten suunnittelu varmasti toteutuu tehokkaammin.
Natiivimainosten tekijoiden kannattaa nédin ollen panostaa esimerkiksi niin natiivimai-
noksen sisallon kuluttamiseen suostuttelemiseen kuin esimerkiksi ilmiéon liittyvan tie-
don tarjoamiseen. Tulevaisuudessa olisi varmasti mielenkiintoista ja tarke&ékin tutkia
sitd, kuinka tehokasta on kommunikatiivisilta pgamaéariltdan ja niihin liittyvilta osa-alu-

eiltaan monipuolinen natiivimainonta verrattuna muihin mainonnan muotoihin.

Kuluttajia tutkimukseni tulokset auttavat varmasti monimuotoisten natiivimainosten tun-
nistamisessa. Tulosten perusteella voidaan olla hyvinkin varmoja siité, ettd natiivimai-
nosten mainonnallisuus on ainakin tutkimukseni aineistoon kuuluvien verkkouutissivus-

tojen kohdalla osoitettu niin mainonnallisuutta osoittavalla merkinnalla kuin yrityksen
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nimelld. Tdma osoittaa sen, ettd suomalaisilla verkkouutissivustoilla Kuluttaja- ja kilpai-
luviraston (2018) vaatimukset on otettu vakavasti. Niin kuin jo mainitsin, natiivimainok-
seen liitettyja erilaisia nimityksia olisi kuluttajan nakékulmasta varmasti vield tarkeaa
niin verkkouutissivustojen kuin mainostajien puolesta pohtia. Esimerkiksi itse kuluttajana
en ole taysin varma siitd, mika on ero siind, miksi natiivimainosta kutsutaan joidenkin
natiivimainosten kohdalla mainokseksi ja joidenkin natiivimainosten kohdalla kaupal-

liseksi yhteistyoksi.

Tutkimukseni niin natiivimainoksen rakenteeseen kuin natiivimainosten intertekstuaali-
suuteen liittyvien tulosten pohjalta voidaan péatelld, ettd vaikka natiivimainos muistut-
taisi osittain ainakin uutista, kuluttajan on mahdollista huomata natiivimainoksen olevan
mainos esimerkiksi natiivimainoksiin sisaltyvien mainonnallisen siséllon esille tuovien
merkintdjen avulla. Kun kuluttaja esimerkiksi huomaa natiivimainokseen lisatyt tuoteku-
vat ja hinnat voi natiivimainoksen tunnistaminen mainonnalliseksi sisalloksi voi olla hel-
pompaa. Jatkossa olisi kuitenkin varmasti vield hyodyllista jatkaa esimerkiksi Wun ym.
(2016) tekeméaé natiivimainosten tunnistettavuuteen liittyvaa tutkimusta. Vaikka tutki-
mukseni tulosten mukaan natiivimainoksiin on liitetty esimerkiksi merkint& mainonnalli-
suudesta, jonkin muun natiivimainoksia sisaltdvan aineiston kohdalla asia voi olla kui-

tenkin toisin.

Koska tutkimukseni keskittyi ainoastaan suomalaisilla verkkouutissivustoilla julkaistui-
hin natiivimainoksiin, jatkotutkimuksen kannalta olisi hyodyllista tutkia myds muiden
maiden verkkouutissivustoilla julkaistuja natiivimainoksia. Aineistooni kuuluneita natii-
vimainoksia oli lukumaéarallisesti tutkimukseni onnistumisen kannalta sopiva maara,
mutta koska mukana oli vain osa suomalaisista verkkouutissivustoista, muiden maiden
verkkouutissivustojen lisdksi my6s muut suomalaiset verkkouutissivustot mahdollisine
natiivimainoksineen jaivat tamén tutkimuksen ulkopuolelle. Jatkotutkimuksessa olisi
mahdollista vertailla useiden verkkouutissivustojen natiivimainoksia, jotta voitaisiin
saada entista laajempi kuva siitd, millainen natiivimainos on genreltdan ja intertekstuaa-
lisuudeltaan. Tallaisen jatkotutkimuksen tulosten avulla on varmasti mahdollista tarjota
natiivimainosten tekijoille entistd enemman tietoa siitd, millaisia natiivimainoksista on

mahdollisuus tehd&. Koska intertekstuaalisuuden tutkimiseen liittyy Faircloughin (1995b:
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77) mukaan tulkinnanvaraisuus, voi olla mahdollista, etta toinen tutkija voi I0ytad natii-

vimainoksista genreja, joita en itse I0ytanyt, myds tdman tutkimuksen aineiston kohdalla.

Tutkimukseni tulosten mukaan natiivimainos noudattaa suomalaiselta verkkouutissivus-
tolta toiselle tietynlaista rakennetta, mutta natiivimainokset voivat olla sisallollisesti eri-
laisia. Natiivimainokset suostuttelemisen lisaksi tarjoavat kuluttajalle monipuolisesti tie-
toa. Natiivimainosten monipuolisuus tulee esille myds natiivimainosten intertekstuaali-
suuden kohdalla. Tadman perusteella on mahdollista paatella, ettd koska natiivimainokset
eivét ole keskenaan taysin samanlaisia, natiivimainosten tekijoilla on mahdollisuus luo-
vuuteen. Kuluttajan ndkdkulmasta natiivimainosten mainonnallisuus tulee ainakin esille
esimerkiksi mainonnalliseen siséltoon viittaavista merkinndista ja natiivimainosten tar-
joamalla tiedolla on yleensé jotakin mahdollisesti hyddyllista tarjottavanaan erilaisten
keinojen, kuten visuaalisuuden, avulla. Tarke&n& asiana esille tuli myos Zhoun (2012)
tutkiman advertoriaalin samankaltaisuus tutkimaani natiivimainokseen verrattuna seka
se, kuinka mainontaan liittyvien erilaisten nimitysten entista tarkempi méaritteleminen
voi vaatia vield tulevaisuudessa tyotd. Tulevaisuudessa on varmasti mielenkiintoista tar-
kastella, kuinka natiivimainokset mahdollisesti kehittyvét genreltdén ja intertekstuaali-
suudeltaan esimerkiksi Suomessa ja onko olemassa mahdollisesti huomattaviakin eroja

muilla suomalaisilla verkkouutissivustoilla julkaistujen natiivimainosten valilla.

Aiemman kirjallisuuden ja tutkimukseni tulosten pohjalta natiivimainoksiin liittyvia va-
lintoja on varmasti tarke&é tulevaisuudessa tarkemmin pohtia. Journalististen medioiden
luotettavuus on natiivimainonnan seurauksena uhan alla (Piety 2016: 101, 106; Schauster
ym. 2016: 1416, 1420). Lapinakyvan ja laadukkaan siséllon on kuitenkin katsottu hyo-
dyttdvadn median ja mainostajan uskottavuutta (Taiminen ym. 2015: 738-740). Joissakin
tutkimukseni aineistoon kuuluvissa natiivimainoksissa kirjoittajaksi on merkitty selkeasti
mainostava yritys. Kuluttajan nakékulmasta on mielenkiintoista pohtia sitd, kuka on toi-
minut kirjoittajana niiden natiivimainosten kohdalla, joissa natiivimainoksen tarjoaman
sisallon tekijaé ei olla selkedsti mainittu. Talldin voi olla tarkead pohtia kirjoittajan esille
tuomisen tarkeyttd, jos huomioidaan Taimisen ym. (2015: 738-740) tutkimuksessa esille
tullut 1&pinékyvyys ja sita kautta uskottavuuden lisddminen. Olisi hyodyllistd pohtia siis

sitd, kannattaisiko jokaisen natiivimainoksen kohdalla tuoda tulevaisuudessa selkeésti
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esille natiivimainoksen sisallon tuottamiseen liittyvéé taustatietoa tekijan mainitsemisen
muodossa. Joidenkin aineistooni kuuluvien natiivimainosten kohdalla on epéselvaa, onko
natiivimainoksen sisallon tekijané toiminut mainostava yritys vai onko natiivimainoksen
siséllon tekijané jokin toinen tuottaja niiden natiivimainosten kohdalla, kun Kirjoittajaa ei

erikseen mainita.

Tutkimukseni aineiston perusteella joidenkin natiivimainosten kohdalla tekija tulee siis
esille, kun taas joidenkin natiivimainosten kohdalla sisallén tekija ei tule selkeasti esille.
Vaikka mainostava yritys oltaisiinkin merkitty kirjoittajaksi, voidaan talléin kuitenkin
pohtia sit4, onko Kirjoittajaksi merkitsemisen tarkoituksena tuoda esille vain mainostava
yritys vai onko tarkoituksena kertoa natiivimainoksen siséllon tekijasta. Kuluttajan nako-
kulmasta aineistoni kohdalla epaselvyyksia liittyy siis myos siihen, mikéa tallaisilla kir-
joittajan esille tuomiseksi tulkittavilla merkinn6illa on tavoitteena. Jos Taimisen ym.
(2015: 738-740) esille tuomaan tapaan lapinédkyvyyden avulla uskottavuuden lisédminen
katsotaan tarkeéksi, voi olla néin ollen hyddyllista pohtia tulevaisuuden natiivimainosten
kohdalla sita, millaista tietoa kuluttajalle tulee tarjota natiivimainoksen sisallén tuottami-
sesta ja milla merkitsemisen tavoilla kuluttajan ndkékulmasta on selkedsti ymmarretta-

viss, ettd kysymyksessd on merkintd natiivimainoksen tekijasta.

Esimerkiksi Erjavec ja Kovacic¢in (2010: 102-104) tutkimuksessa on tullut esille journa-
listien toiminta advertoriaalien tekijoind. Taman perusteella voidaan pohtia sitd, kenen
tekemi& suomalaiset natiivimainokset ovat, ja sitd, mikd on syyna sille, ettei tekij&é aina
tuoda kuluttajalle selkeasti esille. Tekijan salaamisessa voi olla Kysymys siitd, ettei tekijaa
haluta jostakin syysta paljastaa. Tall6in voidaan pohtia sitd, ettd jos natiivimainoksen te-
kijand on toiminut media, oletetaanko tekijan mainitsemisen vaikuttavan kuluttajan suh-
tautumiseen mediaa kohtaan, onko medialle hyddyllisempé&a olla tuomatta itsedan esille
osana natiivimainosten tuottamista ja miksi taméa on hyodyllista. Toisaalta voidaan pohtia
sitd, mikad on puolestaan yrityksen mainitsemisen kohdalla tavoitteena, kun yritys maini-
taan kuluttajalle selkeasti kirjoittajana vai onko kirjoittajan mainitsemisella kuluttajalle
merkitystd. Pohdintaa aiheuttaa siis se, missd maarin natiivimainokseen liittyvié asioita
tulee kuluttajalle tuoda esille, jotta jokainen osapuoli hyotyy mahdollisimman paljon na-

tilvimainonnasta.
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Natiivimainosta pidetdan esimerkiksi banneriin verrattuna hairitseméattdméana mainok-
sena (Campbell & Marks 2015: 599-600). Analyysiini perusteella bannerit olivat osa
melko useaa natiivimainosta. Bannereita oli joidenkin natiivimainosten kohdalla liitetty
niin natiivimainoksen ylapuolelle kuin reunaan. Jos bannerit on Campbellin ja Marksin
(2015: 599-600) mukaan kasitetty hairitseviksi, olisi mielenkiintoista tietdd, miksi ban-
nereita on kuitenkin hyddynnetty natiimainoksen ymparilla ja vaikuttavatko ndmé banne-
rit natiivimainokseen niin, ettd ne tekevat natiivimainoksestakin lopulta hairitsevan ku-
luttajan nakokulmasta. Natiivimainosten tekijoiden on térkeda pohtia sitd, missa menee
hairitsevén ja hairitsemattdman mainonnan raja natiivimainosten kohdalla, jotta natiivi-

mainontaa voidaan kehittad niin, ettei kuluttaja tulkitse natiivimainosta héiritsevaksi.

Lapinakyyden lisaksi Taimisen ym. (2015: 738-740) tutkimuksen mukaan laadukasta si-
séltoa pidetadn tarkeénd, jos median ja mainostajan luotettavuutta halutaan lisatd. Camp-
bellin ja Marksin (2015: 599-600) esille tuomat hairitsevét bannerit ja oman analyysini
perusteella natiivimainoksille melko yleisesti esiintyvat bannerit voivat vaikuttaa natiivi-
mainoksen sisallon laadukkuuteen. Jos bannerit tulkittaisiin Campbellin ja Marksin
(2015: 599-600) esille tuomalta hairitsevaisyydeltdén laadukkuutta laskevaksi tekijaksi,
voitaisiin joitakin tutkimukseni aineistoon kuuluvia natiivimainoksia pitdé kuluttajan na-
kdkulmasta natiivimainoksen kuluttamiseen negatiivisesti vaikuttavina tekijoind. Samaa
kuluttamisen miellyttavyytta tulisi natiivimainosten tekijéiden pohtia myds varsinaisen

natiivimainoksen sisallon kohdalla.

Tutkimani natiivimainokset ovat sisallollisesti hyvin erilaisia. Natiivimainoksille voisi
olla hyodyllista kehittaa tietynlaiset siséllolliset kriteerit natiivimainosten sisallon mah-
dollisen hairitsevyyden tutkimisen pohjalta. T&ma tietenkin vaatii natiivimainosten teki-
joiden kouluttamista etenkin, jos yhdelld verkkouutissivustolla julkaistujen natiivimai-
nosten tekijat eivat toimi yhden organisaation alla. Jos eri natiivimainosten kohdalla te-
kijat tulevat eri taustoista, on syyta pohtia yhdessa, millaiset asiat ovat tarkeita natiivi-
mainosten siséltdjen tekemisessa ja mitka asiat eivat toimi kuluttajan ndkékulmasta, jotta
natiivimainokset ovat johdonmukaisesti laadukkaita. Tdma tarkoittaisi mahdollisesti sita,
ettd mainostajat hyodyntdisivat medialle tydskentelevien taitoja ja medialle tydskentele-

vat mainostajien taitoja, koska esimerkiksi Erjavec ja Kovaci¢in (2010: 102—-104) mukaan
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advertoriaalien tekeminen voi kuulua journalistien tyotehtaviin. Vaikka natiivimainos on
pitkalti nimensa mukaisesti mainos, natiivimainoksen tekemisessé ei valttamatta riita
mainosten tekemiseen tarvittavat taidot. Naiden niin aiempaan tutkimukseen kuin oman
tutkimukseni tuloksiin perustuvien kysymysten pohjalta voidaan paatella, etté tulevaisuu-
den kehitysideat natiivimainonnan kohdalla liittyvét natiivimainonnan tuottamiseen liit-
tyvien asioiden mahdollisuuteen olla kuluttajalle ndkyvampié seké natiivimainoksen si-

séllon kuluttamisen miellyttavyyteen panostamiseen.
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