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Tutkin tassa tydssa, milla tavoin sisaltomarkkinoinnin keinoin tehdyt mainokset hamartavat
uutisten ja mainosten valista rajaa ja mita rajan hamartyminen merkitsee journalismin
uskottavuudelle.

Tarkastelun taustalla on kasvanut ilmi6, jossa joukkoviestimet julkaisevat journalismia
muistuttavaa mainontaa: natiivimainoksia ja advertoriaaleja. Uudet mainonnan muodot ovat
herattaneet huolta journalismin uskottavuuden vaarantumisesta.

Kaytan tutkimusasetelmassa palomuurin metaforaa, jolla tarkoitetaan mainonnan ja
journalismin erottamista toisistaan. Kdytannon ratkaisuna se tukee journalismin
yhteiskunnallista asemaa riippumattomana ja autonomisena instituutiona, minka
normatiivisena perustana on yleislansimainen lehdistéteoria. Teorian mukaisesti journalismi ja
sen tarjoamat tosiasiat sitoutuvat vahvasti yleiseen etuun. Taman vastakohtana on erityinen
etu, jota mainosten puolueellinen puhe edustaa.

Kaytdan menetelmana vertailevaa tekstintutkimusta. Vertailu pohjautuu kahden lajityypin
varaan: uutiseen ja natiivimainokseen. Natiivimainos on uutista ja mainosta sekoittava
lajityyppi. Arviointikriteerit olen johtanut padosin uutistutkimuksen parista.

Analyysini perusteella mainonnan sisdltojen esittamisessa lainataan journalismin esittamisen
konventioita, mutta samalla pidetdan ainakin muodollisesti kiinni uutisen ja mainonnan
valisesta palomuurista. Journalismia jaljitteleva mainonta tarjoaa sisalt6ja, joita tehdaan
journalismia jossain maarin tarkoitushakuisemmista paamaarista. Jos mainonta sekoittuu
yleison silmissa journalismiin, se rapauttaa journalismin uskottavuutta yleisen edun vaateen
tayttajana.

Palomuuria hamarretdan kuitenkin sen molemmilta puolin. Journalismi ei aina edusta yleista
etua. Talousuutisissa, josta journalistinen aineistoni muodostui, aiheet ovat keskittyneits,
yritysten edustajat padsevat usein ratkaisevan toimijan asemaan ja paatosten vaikutukset
esitetdaan usein positiivisina. Nayttaa jopa silta, etta niilla, jotka padsevat talousuutisissa lapi, ei
valttamatta ole tarvetta ostaa mainosjuttua, koska he paasevat sanomaan oman nakékantansa
journalismissa.

Tutkielmani luo pohjaa tutkia, millaisiksi journalismia muistuttavat uudet mainonnan muodot
jatkossa kehittyvat ja miten niiden konventiot eroavat journalismista.
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1 Johdanto

[--] hyvin tehty sisdltomarkkinointi on paitsi hyvéd markkinointia my6s hyvai
journalismia: se voi olla kiinnostavaa reportaasia, vithdyttavasti kerrottua
eldméntapasiséltod, miksei joskus uutinenkin. (Miia Savaspuro, viestintdtoimisto
Ellun Kanat 2015)

Tulevaisuuden kauhukuvasta ndyttdé tulevan hyvaé vauhtia totta: erillisid mainoksia
el pian endi ole — koko suurelle yleisolle tuotettu journalistinen siséltd on
muuttumassa yhdeksi massiiviseksi mainokseksi. (Sanna Ukkola, Yle Uutiset Blogi
2015)

Journalismin joukossa julkaistut uudenlaiset kaupallisen yhteistyon muodot, kuten
natiivimainokset, saivat Julkisen sanan neuvoston julkaisemaan toukokuussa 2015 lausuman
(JSN 2015), jossa se muistutti tiedotusvélineitd pitiméan ilmoitusten ja toimituksellisen aineiston

rajan selvdnd ja torjumaan piilomainonnan kuten Journalistin ohjeet (JSN 2014) edellyttavit.

Neuvosto oli havainnut, ettd natiivimainoksia ei merkitd joukkoviestimissé riittdvén selkeésti
siten, ettd yleis0 osaisi erottaa ne journalistisesta aineistosta. Neuvosto suositti yhtendistimain
merkintitavat siten, etti yleison on helppo oppia ne nopeasti. Syyné oli se, ettd
epdjohdonmukainen ja epdselvé kdytdntd merkitsemisessd uhkasi yleison luottamusta

joukkoviestimiin.

Kun Elina Grundstrom oli valittu Julkisen sanan neuvoston puheenjohtajaksi vuoden 2016 alusta
alkavalle kaudelle, héin rinnasti Helsingin Sanomien haastattelussa (Lehmusvesi 2015)
natiivimainonnan osin jopa niin sanottuthin valesivustoihin, koska ne molemmat kayttavat
journalismin uskottavuutta hyvikseen. Valesivustoilla julkaistaan tarkistamatonta ja tietoisesti
virheellisti tai védristeltyd tietoa. Natiivimainonta on puolestaan maksettua sisiltoa.
Journalismissa etsitddn sen sijaan totuutta, mika perustuu siihen, ettd faktat ovat oikein.
Grundstrom niki journalismin uskottavuuden hyvéksikdyton uhkana sananvapaudelle, joka
Suomen perustuslain (731/1999, 12§) mukaan kuuluu jokaiselle ja joka siséltdd oikeuden
ilmaista, julkistaa ja vastaanottaa tietoja ja mielipiteitd. Vastuullisesti sananvapautta kayttavissa
joukkoviestimissd erotetaan tosiasiat mielipiteistd ja sepitteellisestd aineistosta. Journalismin
faktat muodostuvat totuudenmukaisista ja oleellisista tiedoista, jotka objektivisuus-késityksen

mukaan késitellddn puolueettomasti eli tasapuolisesti ja kantaa ottamattomasti (Westerstahl



[1983], ks. esim. Médenpéi (2016, 53—54), Koljonen (2013, 69). Grundstrom muistutti, ettd
’kaikilla on oikeus omiin mielipiteisiinsd, mutta kenellékién ei ole oikeutta omiin faktoihinsa”.
Sananvapauteen kuuluu siis se, etti jokaisen on voitava muodostaa omat mielipiteensi tietoon,

faktoihin perustuen.

Piilomainonta ei ole journalismissa uusi asia. 1990-luvulla syventynyt median markkinoituminen
(Nieminen & Pantti 2012, 9) on vaikuttanut journalismin sisdltoihin natiivimainontaa pitempéaén.
Journalistin ohjeissa teksti- ja piillomainonta on torjuttu selvésanaisesti 1980-luvulta asti
(Lammassaari 2012, 4, 8—12). Kaiken aikaa ohjeen kohtaa on myos rikottu. Vuosina 1994-2016
piilomainonnasta on annettu keskimairin 4,7 langettavaa paétostd vuodessa (Lammassaari 2012,
26, JSN 2016). Vuodesta 2011 kanteluiden mééra on ollut kasvussa, ja se on noussut yhdeksi
kannelluimmista aiheista olennaisen asiavirheen korjaamista koskevan pykélian kanssa

(Haapalainen 2016).

Ammattieettiset Journalistin ohjeet (JSN 2014) on laadittu tukemaan sananvapauden vastuullista
kayttdmistd joukkoviestimisséd. Piillomainonta ei suinkaan ole ainoa pelisddntd, jossa kompurointi
voi heikentdd journalismin uskottavuutta. Nykyisissi, vuonna 2014 voimaan astuneissa ohjeissa
piilomainontaa koskeva pykéld on yksi 35 muun pykilin joukossa. Merkittivina itsesddntelyn
teemoina voi pitdd esimerkiksi tietojen tarkistamista, kriittistd suhtautumista tietoldhteisiin ja
asiavirheiden korjausta. On helppo néhda, ettd tarkistamattomien ja valheellisten tietojen
levittiminen on yhteiskunnallisesti suurempi ongelma kuin natiivimainokset. Suoranaiset valheet
olivat merkittdvassid roolissa vuoden 2016 Yhdysvaltain presidentinvaaleissa. On arvioitu, ettd
tosiasioilla ei ollut vilid, kun presidentiksi valittu populistinen republikaanien ehdokas Donald
Trump vastasi turhautuneen kansanosan odotuksiin. Kyseisid vaaleja voi pitdd kuitenkin
osoituksena journalismin epdonnistumisesta eri kansanosien huolien ja mielipiteiden
kuuntelemisessa ja vélittdmisessd. Koetuksella on journalismin luotettavuus tehtdvéssidin kertoa
yleisolleen totuudenmukaisesti, mitd yhteiskunnassa tapahtuu. Tehtdvéa on kirjattu Journalistin
ohjeiden kohtaan 1. Vuonna 2016 medialle tuli ylldtyksend Trumpin voiton ohella Britannian
niin sanotun Brexit-kansandénestyksen tulos, jonka seurauksena maa on aloittanut

eroamisprosessin EU:sta.

Valtaa pitdvien ja median suhteet ovat luonnollisesti jénnitteiset. Erityisen vaikeista suhteista
kertovat esimerkiksi Trumpin hallinnon vihamielisyys mediaa kohtaan. My6s Suomessa
perussuomalaiset ovat viime vuosina kritisoineet avoimesti mediaa. Pddministeri Juha

Sipildnkdin suhde mediaan ei ole ollut ongelmaton.



Valtaapitivien vaikutusyritysten tai muusta syysté jannitteisten mediasuhteiden arjessa
journalismin luotettavuuden ja uskottavuuden ratkaisee lopulta journalistien ja
toimitusorganisaatioiden oma toiminta. Ratkaisevaa on, pystyyko toimituksen johto
perustelemaan journalistisesti riittdvén hyvin valtaapitévid koskevien juttujen julkaisupaitokset.

Jos tiedotusvilineet myotdilevit valtaa, se vie journalismilta uskottavuutta.

Journalismin uskottavuuteen vaikuttaa muitakin ilmi6itd. Sellainen on esimerkiksi
sensaatiohakuiset niin sanotut klikkiotsikot, jotka hiadin tuskin vastaavat jutun sisiltod. Verkossa
journalismia leimaa myos entistd kovempi kiire, mité lisdd toimitusten henkilostoméaarian
pienentdminen. Tietojen tarkistus tai erittdin kielteiseen julkisuuteen joutuvan samanaikainen
kuuleminen uhkaavat jddda nopeuden jalkoihin. Lahdekritiikin puute on myds omiaan
nakertamaan uutisten uskottavuutta. Uutisiksi paétyy esimerkiksi tiedotteita vailla kritiikitonta
toimittamista. Britanniassa tehty tutkimus (Davies [2008] ks. Viliverronen 2009, 14) osoitti, ettd

sanomalehtien uutisista yli puolet oli perdisin pr- ja uutistoimistoilta.

Kaikki journalismin siséltoihin liittyva kaupallis-taloudellinen kehitys ei koske piilomainontaa,
mutta se voi silti vaikuttaa journalismin uskottavuuteen. Esimerkiksi ekonomisaatio ilmenee
(Heikkila 2001, 39—40) journalismissa siten, ettd niin sanottuja muitakin kuin talousaiheita
kisitellddn talouden ndkdkulmasta, jolloin esimerkiksi kulttuuritoimijoiden menestystd ja
lahjakkuutta arvioidaan silld, miten hyvin niilld on taloudellista potentiaalia. T4lld voi ndhda

vaikutusta journalismin luotettavuuteen henkisen pddoman vélittdjana.

Journalismin ja uutisen siséltdé on moninaistunut, kun toimitukset tavoittelevat sisillollistd
kaikkiruokaisuutta (Heikkild 2001, 132—137). Uutisenkaan yksiselitteistd maéritelmai ei endd
ole, kun kovan ja pehmeén uutisen asema sekoittuu. Lukijan oma késitys laadusta ei ndin aina
vastaa tarjottua sisdltod. Uutisvirta on tithentynyt varsinkin verkossa. Kdytanndssi uutisten maara
on niin suuri, ettei yksittdisen lukijan aika riitd hallitsemaan kaikkea tarjolla olevaa tietomaéraa.

Tadmai voi jopa heikentdd yleison luottamusta journalismin kykyyn tarjota olennaista tietoa.

Toisaalta median omistuksen keskittyminen ja toisaalta kova kilpailu vihentavit sisiltojen
monimuotoisuutta. Lehdet ndyttavat ja ovat my0s sisdlloltddn osittain samanlaisia, mika

vihentdd monidédnisyyta.

Journalismin luotettavuuteen ja uskottavuuteen kohdistuvia uhkia on siis monenlaisia. Koska
natiivimainonta on uusi ilmid, sen muodostaman uhkan laatua ei viela tiedetd. Tama tutkielma

pyrkii osaltaan selittimédin, misté siind on kyse.



2 Kaupallisen median nerokas talous, ja miten se meni rikki

Kaupallisten mediayritysten talous perustuu toimimiseen kaksi markkinoilla (dual product
market), jotka ovat yleis6- ja mainosmarkkinat. Kaksien markkinoiden perusmallissa yleisolle
myydéén ensin tuotetta, joka muodostuu sisdlloistd. Kun yleis6 saadaan palaamaan sddnnollisesti
mediayrityksen tarjoamien sisdltdjen pariin ja maksamaan téstd, yleison huomiosta tulee
mediayrityksen toinen tuote, jonka markkinat ovat mainostajat. (Picard 1989, 17-19, Doyle
2002, 11-12, Kunelius 2003, 80—82). Maksukykyisten kuluttajien huomio myydéén mainostajille
siséltdjen kuten journalismin viereen lehden tai verkkosivun palstatilana seka television, radion

tai verkkovideoiden ldhetys- tai suoratoistoaikana.

Kaksia markkinoita voi pitdi erityislaatuisena ja liiketaloudellisesti nerokkaana mallina, koska
siind myyd&én kahta toisistaan selvésti poikkeavaa tuotetta, joista ensimmadisen eli sisdltojen
menestys tuottaa toisen tuotteen eli yleison huomion. (Doyle 2002, 11-12, Picard 1989, 17-19,
Kunelius 2003, 80).

Journalismi ja mainonta eroavat luonteeltaan merkittdvéasti. Journalismin ajatellaan tarjoavan
faktoja. Journalismin kiinnostavuus perustuu sisiltoon, itse sanomaan ja siihen, ettd se on jotain
muuta kuin mainokset (Kunelius 2003, 80, 94-96). Mainokset sen sijaan ovat ’puolueellista
puhetta” (Kunelius 2003, 94-96), maksettua esimerkiksi yrityksen tuotteiden tai palveluiden
esittelyd ja myynnin edistdmistd (Kotler 2009, 722).

Journalismin ja mainonnan vélistd luonne-eroa vahvistaa ajatus journalismin
riippumattomuudesta. Sen nojalla journalismi tdytyy erottaa mainonnasta selkedésti. Tété eroa
kuvaamaan kéytetdéin metaforaa palomuuri (esim. Karvonen [1998], ks. Heikkild 2001, 135).
Sanomalehdessd palomuuri nékyy siten, ettd journalismin ja mainonnan sijoittelu, muotokieli ja

esitystavat eroavat toisistaan.

Perinteisesti uutissivut pyhitetddn pelkdstadn journalismille ja mainospalstat ja luokitellut
ilmoitukset tulevat niiden jdlkeen. Useiden sanomalehtien etusivuilla on nykyisin tehty

kompromissi siten, ettd se tdytetddn joko kokonaan tai osittain mainoksilla tai journalismilla.

Mainosten muotokielessd leikitellddn typografialla, kuvilla ja graafisilla elementeilla rdiskyvasti
hillittyyn. Niiden koko, viri ja muoto muodostavat visuaalisen sirkuksen. Nédin erottuvat myds
eri mainokset toisistaan. Mainokset sisdltdvit tuote- ja hintatietoja, tuotemerkkeja, yritysten ja

organisaatioiden nimié ja logoja, ostokehotuksia, myyjan yhteistietoja ja aukioloaikoja.



Journalismin muotokielelld tuetaan uutisten luettavuutta ja uskottavuutta faktatietona.
Typografia, kuvat ja graafiset elementit noudattavat yhtendisti linjaa lépi julkaisun. Varsinkin
kovien uutisten yleiskuva on mainoksia selkeésti hillitympi. Uutiset tavoittelevat
objektiivisuutta. Faktojen tiytyy pitdé paikkansa, mutta se tarkoittaa my0s sitd, ettd uutisten
uskottavuutta tosiasioiden (so. totuudenmukaisten ja oleellisten tietojen) vélittdjdnd tuotetaan
puolueettomalla (so. tasapuolisella ja kantaa ottamattomalla) siséllolla ja esitystavalla (vrt.
Westerstahl [1983], ks. esim. Méenpéa (2016, 53—54), Koljonen (2013, 69). Objektiivinen
esitystapa (esim. Tuchman [1972; 1978] ks. V. Pietild (1997, 292-293) tukee journalismin ja

toimituksen luotettavuutta ja uskottavuutta riippumattomana toimijana.

Palomuuri ndkyy perinteisesti ennen muuta mediatalojen sisdisessd tydonjaossa, jossa toimituksen
ja ilmoitusosaston tehtdvit ja tavoitteet ovat erilaisia. Erillisyys tuottaa erilaista kulttuuria ja
sanastoa, jolla lehdenteosta ja journalismista puhutaan. Toimittajat ja ilmoitusmyyjat

tyoskentelevit eri osastoilla, ja jopa heiddn kanssakdymisensi on vaikeaa.

2.1 Journalismin riippumattomuus ja yleinen etu

Palomuurin toimintalogiikka on hyvin selked ja johdonmukainen, mutta sen historiallinen
kehitys on ollut hidas ja monisyinen prosessi. Palomuuri ei ole ollut kiytdssa journalismissa
alusta saakka, eikd se ole syntynyt yhdelld kertaa. Edellytykset lehdiston kaupallistumiselle
(Kunelius 2003, 67, 80.) loivat teollinen vallankumous, muuttoliike kaupunkeihin, sekd
painotekniikan ja paperintuotannon kehitys. Ensimmaéisena kehittyivatkin yleisomarkkinat, kun

lehden kappalehinta laski riittdvéan pieneksi.

Kaupallistumista edeltidvit journalismin ja sanomalehdiston vaiheet jaetaan usein karkeasti
kolmeen osaan. Ennen kirjapainotaitoa niin sanotussa esivaiheessa merkittavisti tapahtumista
kerrottiin suullisesti ja kauppiaat kirjoittivat toisilleen uutiskirjeitd. Niista kirjeista kehittyi
etenkin nousevan eliitin, kaupunkien kauppiaiden ja késityoldisten, lukemat sanomalehdet,
joiden sananvapautta rajoittivat hallitsijat. Tdmén jilkeen lehdisto politisoitui, kun
painotoiminnan laajentuessa rajoitusten valvonta kdvi mahdottomaksi ja autoritaariset kaytdnnot
murtuivat liberalistisen sananvapauskasityksen tieltd. Jo tdssd vaiheessa lehdisto kerdsi laajoja

yleisdja. (Kunelius 2003, 57-64, 67)

Poliittiselle lehdistolle oli tavanomaista kéyttda siséltdjd omiin poliittisiin tarkoitusperiinsa

(Kunelius 2003, 64-65). Kun journalismissa siirryttiin poliittisesta vaiheesta kaupalliseen



vaiheeseen, alettiin erottaa mielipiteet ja tosiasiat, joita molempia alkoi edustaa omat
juttutyyppinsi (emt., 64—65, 67-68). Kaupallisen journalismin tdrkeimmaksi tuotteeksi
muodostui uutinen, joka vilitti tosiasioita tuoreena ja ytimekkéasti sekd mahdollisimman
puolueettomasti ja neutraalisti. Tdma tuki tavoitetta saavuttaa lehdelle suuri yleiso. (emt.,64—65,

67-68.)

Samalla huomiota alettiin kiinnittd4 lehden houkuttelevuuteen niin yleison kuin mainostajien
silmissd, mikd muutti ideaa journalismista. Muutokset koskivat kaikkia uutisille tunnusomaisia
visuaalisia tunnusmerkkeja kuten otsikoita, tekstifontteja, niiden kokoa, kuvia, tilankéyttod,
tilanjakoa ja niin edelleen. Ulkoasumuutokset alkoivat mainoksista, joista ne pikkuhiljaa otettiin
kayttoon journalistisissa jutuissa. Lukijoiksi alettiin houkutella véestod, jolla oli kdytettavissa
tuloja ja joka oli kiinnostunut kuluttamaan. Lehdet markkinoivat tarjoavansa viimeisimmat
uutiset, kiinnostavimmat tietopaketit erilaisista mielenkiinnon kohteista ja tyydyttavimmat
ikkunat sosiaaliseen ja kulttuuriseen maailmaan. (Barnhurst & Nerone 2001, 85, 105-106.) Niin

lehdestd tuli kuin mik4 tahansa markkinoilla myytiva tuote (Kunelius 2003, 67).

Palomuurin toimivuudesta ja journalismin uskottavuudesta huolestuttiin Saksassa ja
Yhdysvalloissa muun muassa 1890- ja 1930-luvuilla. Esimerkiksi Zeitungswissenschaftin alulle
panija Karl Biicher ([1892/1981], 146, [1922], 5, 12, ks. V. Pietild 1997, 81-82) ei ollut
vakuuttunut journalismin ja mainonnan vélisen palomuurin tehokkuudesta. Sanomalehdet
huolehtivat julkisesta tai yleisestd edusta vain sithen asti, kun se oli kustantajan
voitontavoittelulle myd6tasukaista. Tilaajia houkuttelevaa journalismia tehtiin hinen mukaansa
vain siksi, ettd ilmoituksia saatiin myytyd. Saman tyyppisté kritiikkid lehdistod kohtaan esitettiin
vuosisadan vaihteessa myos Yhdysvalloissa, jonka sosiologit saivat vaikutteita Saksasta (Hardt
[1979], 187-225, ks. V. Pietila 1997, 82-83). Yhdysvaltalaisen Walter Lippmannin
([1922/1965], 205, ks. V. Pietild 1997, 145—-146) mukaan lehdiston riippuvuus mainonnasta
rajoitti sen kykya tarjota oikea kuva yhteiskunnasta, koska se joutui kunnioittamaan “ostavan
yleison ndkokulmaa”, ei siis itse mainostajia. Ndkemyksessé korostui yleison huomio tuotteena,

jota myyddin mainostajille.

Sekid Saksassa ettd Yhdysvalloissa esitettiin ratkaisuksi julkaisuvélineiden siirtdmisté tavalla tai
toisella yksityisestd yhteiseen omistukseen. (esim. Shéffle, Biicher, Ross, ks. V. Pietild 1997, 82—
83). Kritiikki on jatkunut my6hemminkin. Joukkoviestinnén poliittinen taloustiede (Murdock ja
Golding [1977] ks. V.Pietild 1997, 268-269) on esittdnyt, ettd journalismilla on muodollisesti,
mutta ei oikeasti edellytyksid toimia riippumattomasti. Kun markkinaosuuksista kilpailevat

mediat tuottavat sisdltod mahdollisimman laajalle yleisolle, ne tulevat sysdanneeksi vallitsevaa
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kapitalistista jérjestelmada kritisoivat mielipiteet marginaaliin. Uutiset tuottavat
konsensushakuista, yhteiskunnassa laajimmin hyviksytyistd arvoista ammentavaa siséltdd, joka

el kykene kuvaamaan yhteiskunnallista muutosta ja vallan toimintaa yhteiskunnassa [--].

Vastauksena esitetylle huolelle ja kritiikille yleisldnsimainen lehdistoteoria (Heinonen 1995, 83—
85, Siebert ym. [1956/1969], McQuail [1992], ks. Heinonen 1995, 83—85) loi normatiivisen
perustan sille, miten journalismi saavuttaa riippumattomuuden ja miten siithen voi luottaa.
Journalismin uskottavuus pohjautuu sithen, etté se esittdé tosiasioita, jotka eivét ole puolueellista
tietoa (Kunelius 2003, 96). Faktat ovat siis asioiden tiloja, jotka eivét ole vain jonkin erityisen
edun ndkokulmasta hyvéksyttyji. Journalismi ja sen tosiasiat sitoutuvat ndin hyvin vahvasti
yleiseen etuun (Heinonen 1995, 83—85, McQuail, [1992], 3, ks. Heinonen 1995, 14), joka
tarkoittaa niitd hyotyja, joilla on laajaa yhteiskunnallista merkitystd. Yleisen edun vaade
journalismissa merkitsee sité, ettd journalismilla on instituutiona yhteiskunnallinen tehtdva
toimia sidosaineena demokraattisen yhteiskunnan rakentumisessa. Yleinen etu toteutuu, jos
journalismi voi toimia vapaasti ja tasa-arvoisesti. Vapaus on autonomista, silld tehtdvin
vastuullisuus edellyttdd, ettd journalismin toimintaa voidaan arvioida myds sen ulkopuolelta.
Yhteiskunta on sdlyttdnyt osan tistd arvioinnista ja valvonnasta toimittajien ammattikunnalle ja
mediayhtidille itselleen. Oletuksena on, ettéd ala tuntee vastuunsa, ja toteuttaa valvontaa

itsesdntelylla.

Vaikka yleinen etu on yksi journalismin riippumattomuuden kulmakivistd, on se journalismille
samalla my®6s hankala asia. Yleinen etu politisoituu helposti, mika johtuu siita, ettd
yhteiskunnassa on aina erilaisia ndkemyksia siitd, mikd on yleisen edun mukaista. Yleisen edun
madrittelijoitd riittdd yhta paljon kuin on kansalaisia, kansanosia tai erilaisia intressiryhmia.
Naiiden ndkemysten yhteensovittaminen voi olla hyvinkin vaikea tehtava. Journalismin
riippumattomuus edellyttddkin samalla, ettd journalismissa ei sitouduta mihinkdin tiettyyn
ajatukseen yleisestd edusta, koska muuten se tulisi tukeneeksi jonkin sosiaalisen ryhmén
késityksid yleisestd edusta. Joka tapauksessa journalismissa on keskeisté ajatus siitd, uutisointia
kehystdd pyrkimys asioiden tarkasteluun yleisen edun ndakdkulmasta. Tdémé periaate sitoo paitsi
toimittajia, useimmiten my0s heiddn lahteitddn. Mainoksissa samantapaista yleisen edun

vaatimusta ei esiinny, vaan kaupallisten toimijoiden oletetaan ajavan omaa etuaan.

Palomuurivertaus tiivistdd idean, jonka pohjalle journalismin toiminta nojautuu. Se on kdytdnnon
ratkaisu, jolla journalismin riippumattomuuden normatiivista perustaa sovelletaan. Se tukee
kaytdnndssé journalismin yhteiskunnallista asemaa riippumattomana ja autonomisena

instituutiona.
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2.2 Saantojen koettelu, markkinoituminen ja notkistuminen

Kaupallisen journalismin pyrkimys tuottaa laadukasta uutisvirtaa johti toimittajakunnan
ammatillistumiseen. Osoitus ammatti-identiteetin kehittymisesté oli toimittajakunnan laatima
itsesadntelyyn tdhtddva hyvén journalistisen tavan sddnndsto. Kaupallisen journalismin néhtiin
tuottavan ongelmia, joita itsesdéntelylld pyrittiin estimadn. Naitd olivat esimerkiksi

piilomainonta ja erilaiset vaikutusyritykset. (Kunelius 2003, 72.)

Nykyéén toimituksellisen tekstin ja mainonnan sekoittuminen on yksi yleisimmistd kantelun
aiheista (Haapalainen 2016). Vuosina 19942016 kanteluita tehtiin 182, joista annettiin 107
langettavaa padtostd ja 75 vapauttavaa paitostd. Vuodesta 2011 kanteluiden méérd on kasvanut.
Kun vuosina 1994-2010 oli keskiméérin 5,5 kantelua vuodessa, tehtiin vuosina 2011-2016
keskimédrin 14,6 kantelua vuodessa. Samoilla tarkasteluaikavéleilld langettavien padtosten osuus

on hieman laskenut 61,8 prosentista ja 55,7 prosenttiin. (Lammassaari 2012, 26, JSN 2016.)

Kantelut ja niistd tehdyt pditokset kertovat siitd, ettd palomuuri ei ole ratkaisuna tdydellinen.
Toimitukset ovat koetelleet pelisdantdjd kaiken aikaa, eivatkd JSN:n asettamat sanktiotkaan ole

sitd lopettaneet.

Syytd voi hakea siitéd, ettd media alkoi 1990-luvulla toimia yhd enemmaén kuin miké tahansa muu
palveluita tai tavaroita myyva yritys (Nieminen & Pantti 2012, 9). Suurin osa mediasisilloista
tuotetaan tavoittelemalla taloudellista voittoa oikeuksiensa omistajille. Mainosmarkkinoista on
tullut journalismille elintéirked tulonldhde, kun kuluttamista korostava eldméntapa on levinnyt
yhteiskunnassa (Kunelius 2003, 80). Median markkinoitumisen mydta kaupallisuus on tullut
vahvemmin journalististen perusteiden rinnalle toimitusten pddtoksenteossa (Nieminen & Pantti
[2004], 201; Wiio [2006], 29, 44; Herkman [2009], 38, ks. Koljonen 2013, 45). Tdéma on
johtanut esimerkiksi siithen, ettd journalistista juttua ja mainosta on yha vaikeampi erottaa
toisistaan, kun esimerkiksi palvelujournalismissa jutun tekemisen perusteeksi ndyttaa riittdvin
myynninedistiminen (Perko, [1998], 20, 28; Luostarinen [1999], 21; Uskali [2002], 31, Herkman
[2005], 307, ks. Koljonen 2013, 46).

[Imi6ta on selitetty osin silld, ettd suomalaisessa julkisuudessa sekd toimittajien
ammattieetoksessa ja toimitusten toimintatavoissa on tapahtunut muutos korkeasta modernista
notkeaan moderniin (Kantola 2011, 41; Koljonen 2013, 64—65). Korkean modernin ammatti-
ideologiassa esimerkiksi journalismin yleisosuhde ajatellaan kansalaisten palveluksi ja notkeassa

modernissa kuluttajien palveluksi (Koljonen 2013, 89). Toisella tapaa sanottuna yleisolle

12



tarjottavan oikean ja tiarkedn tiedon sijaan kuunnellaan markkinaehtoisesti yleison tarpeita
(Heikkila 2001, 144—145). Muutos yleisosuhteessa mahdollistaa osaltaan mainosten ja

journalismin samankaltaistumisen.

2.3 Lehdiston kultakaudesta ansaintamallin horjumiseen

Media on kohdannut 2000-luvulla valtavat liiketaloudelliset haasteet. Picard (2014, 2-3)
muistuttaa, ettd sitd edeltdnyt ajanjakso 1900-luvun jilkipuoliskolla oli poikkeus lehdiston
taloudellisessa historiassa. Mainostajien medialle kanavoimista suurista tuloista ei ollut nautittu

koskaan sitd ennen eikd ole nautittu sen jilkeen.

Koska mediayritykset toimivat tuotteineen markkinoilla (Sauri & Picard 2012, 35), niiden
talouteen vaikuttavat esimerkiksi yleiset taloussuhdanteet ja mainostajien kyky sijoittaa
mainosmenoihin (Lobl [1903], ks. V. Pietild 1997, 80). Taloussuhdanteet vaikuttavat
mediatalouteen jopa erityisen herkésti ja nopeasti. Mainonnan voidaan katsoa jopa kérjistdvin
suhdannevaihteluita. Nousukaudella yritysten mainosbudjetit pullistelevat, kun ne laskun

alkaessa ovat usein ensimmaisid leikkauskohteita yritysten menoeristd. (Kunelius 2003, 91.)

My®ds kuluttajien ostovoima ja kuluttajakdyttdytyminen vaikuttavat mediayritysten
menestykseen. Kuluttajien vapaa-aika ja varallisuus lisdantyivit 1960-luvulta 1980-luvulle,
milloin esimerkiksi aikakauslehtien tilausmaérdt kasvoivat. (Nieminen & Pantti 2012, 47.)
Makrotalouden taantuma on kuitenkin vain osittainen syy 2000-luvulla nousseisiin median
talousvaikeuksiin. Ne johtuvat ympédri maailman myos pidemman aikavilin jarjestelmaéllisesta,
taloudellisesta, teknologisesta, rakenteellisesta, kulttuurisesta ja yhteiskunnallisesta muutoksesta

(esim. Deuze [2008], [2009], ks. Baines & Kennedy 2010, 97).

Kaupallisesti toimiville lehtiyhtidille viestinnén digitalisoituminen on aiheuttanut taloudellisia
ongelmia, koska verkkoympiristd on osoittautunut hankalaksi entisenlaisten tulojen
saavuttamisessa. Printistd verkkoon siirtyminen on muuttanut (Carlson 2015, 861)
joukkoviestimien lukijasuhdetta. Lukijoiden uskollisuutta on entisti vaikeampaa saavuttaa ja
ylldpitdd, kun tietoa on tarjolla entistd useammista ldhteistd. Mainostaminen verkossa on printtié
halvempaa, mika ei takaa mediayhtiille entisenlaisia tuloja (Sauri & Picard 2012, 51-52,
Carlson 2015, 860). Verkkoviestintd on tuonut mainosmarkkinoille myds uusia kansainvilisid
kilpailijoita, kuten hakupalveluita ja sosiaalisen median alustoja (Newman ym. 2016, 21).

Verkkomainonnan kasvaessa printtimainonnan osuus vihenee (Kantar TNS 2017), minka vuoksi
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lehdet tuottavat entistd vihemmaén kalliiden tuotanto- ja jakelukustannusten kattamiseksi.
Verkkoon kehitetty bannerimainonta on osoittautunut toivottua tehottomammaksi. Yleison
mielenkiinto niitd kohtaan on vdhentynyt, koska niitd julkaistaan liikaa (Kotler ym. 2009, 133—
134, Newman ym. 2016, 22) tai ne ovat luonteeltaan héiritsevid (Newman ym. 2016, 22).
Péddosin samat syyt ovat johtaneet niin sanottujen ad-blocker- eli mainostenestosovellusten
lisdéntyneeseen kayttoon. Ad-blocker on sovellus, jolla kéyttdja saa estettyd mainosten

nikymisen, kun hén selaa internet-sivuja.

Mainostulojen ohella lehdistd on menettanyt merkittavéasti tilaajiaan. Sanomalehtien levikit ovat
Suomessa laskussa (Tilastokeskus 2016). Lasku on jatkunut 1990-luvulta léhtien, jolloin
yhteenlaskettu levikki oli 4,1 miljoonan kappaletta (Sauri & Picard 2012, 49). Vuonna 2014
tilauksia oli endd 1,8 miljoonaa, digitilaukset mukaan luettuna 2,2 miljoonaa. (Sanomalehtien
liitto). Digitilausten maira ei ole korvannut painettujen tuotteiden menetettyjé tilauksia
(Sanomalehtien liitto). Yleiso ei ole ollut kovin valmis maksamaan verkossa julkaistavasta

siséllostd (Sauri & Picard 2012, 51-52, Newman ym. 2016, 24).

Yhteiskunnan lehdistdtuki on ehtynyt. Suurimmillaan, 1970-80-luvulla, sen osuus sanomalehtien
kokonaistaloudesta oli 15 prosenttia. Vuonna 2008 lehdistotuki liitettiin osaksi puoluetukea, ja
varsinaista lehdille myonnettivii tukea saavat endd vihemmistokieliset sanomalehdet ja
verkkojulkaisut. Sanoma- ja aikakauslehdiltd alettiin perid arvonlisdveroa vuonna 2012. (Sauri &

Picard 2012, 44—46, Nieminen & Pantti 2012, 171.)

Kaikesta huolimatta suomalaisen median romahdusta ei ole ndkdpiirissd (Sauri & Picard 2012,
48). Painetun median levikit ovat yhi vahvoja ja nimikkeitdkin on paljon (Sauri & Picard 2012,
48, Sanomalehtien liitto). Nieminen ja Pantti huomauttavat, ettd suomalaisten mediatalojen
keskimaardinen liikevoitto on ollut 2000-luvulla 10-20 prosenttia liikevaihdosta (2012, 170—
172).

2.4 Talousongelmien ratkaisupyrkimykset

Vaikka suomalaiset lehdet parjadavit paremmin kuin esimerkiksi yhdysvaltalaiset lehdet,
niidenkin on ennen pitk#a ratkaistava, miten ne pystyvét ansaitsemaan tehokkaasti verkossa
julkaisemallaan sisdllolla. Printtituotteiden laskeville levikeille ja mainostuloille on 10ydyttava

korvaava ansaintamalli. (Sauri & Picard 2012, 51-52.)
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Vaikka rahaa uusien tuotteiden kehittdmiseen olisikin, varsinaisia innovaatioita ei perinteisissa
lehtitaloissa ole vield syntynyt (Vehkoo 2012, 30-31). Verkkoa hyddyntidvit menestystarinat on
luotu niiden ulkopuolella yrityksissd, joista on tullut niiden kilpailijoita. Téstd esimerkkini
Google ja Facebook. Sen sijaan monet mediatalot ovat vihentdneet toimittajien maaraé, vaikka

ovat samalla nostaneet tilaushintojaan (Vehkoo 2012, 32-33, Niemi & Pantti 2012, 170-172).

Toiveita on asetettu nidkdislehtiin ja muihin tabletti- ja mobiilisovellusversioihin, joihin lukijoilla
ndyttdisi olevan verkkosivusisiltoihin verrattuna enemmaéan maksuhaluja (Sauri & Picard 2012,
51-52). Lahes kaikki (Autio 2017) Suomen valtakunnalliset ja maakuntalehdet ovat pienenténeet

lehtiformaattinsa suuremmasta broadsheetista kdtevimpana pidettyyn tabloid-kokoon.

Jo aikaisemmin ja vield nykyddnkin mediayritykset ovat pyrkineet saavuttamaan
kustannushyotyja synergiaeduilla. Tdméa on tapahtunut joko yritysfuusioiden ja muiden
omistusjirjestelyiden avulla tai yhtididen vélisind tuotannon ja markkinoinnin yhteistydmuotoina

(Sauri & Picard 2012, 59-60).

Jo pitkddn mediayritykset ovat laajentaneet toimintaansa vertikaalisesti ja horisontaalisesti.
Vertikaalisesti mediatalo toimii alansa tuotantoketjun eri vaiheissa, esimerkiksi sanomalehden
sisdllontuotannossa, painamisessa ja jakelussa. Horisontaalisessa laajentumisessa yhden
viestinnén alan toimija laajenee uusille aloille, esimerkiksi lehtitalo alkaa kustantaa radiota ja
televisiota, verkkopalveluita ja niin edelleen. (Kunelius 2003, 86—88.) Siséltdja tuotetaan

monimediaisesti.

Vaikka mediataloutta on yritetty korjata monilla tavoilla, niilld ei ole onnistuttu ratkaisemaan
alaa koskevaa epdvarmuutta. Tama on johtanut siihen, ettd kysymys rajanvedosta uutissisdltdjen
ja mainosten vililld on noussut uudelleen esille. Journalististen julkaisujen kustantajia on alkanut
houkutella mainonnan vaihtoehtoisten muotojen, kuten sponsoroitujen ja brandittyjen sisiltojen,
julkaiseminen (Newman ym. 2016, 22). Néin ollen palomuuria tukevia kdytintdja joudutaan

arvioimaan uudelleen.
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3 Sisdaltomarkkinointi: journalismin sukulainen muokkaa siintoja

Markkinoinnilla on alun perin, 1900-luvun alussa, tarkoitettu markkinoille viemista eli
jakelutoimintaa (Wilkie & Moore 2003, 117-118). Vield 1980-luvulla ja 1990-luvullakin
markkinoilla (Kotler ym. 2009, 78—79) pirjasivét ne, jotka pystyivit kilpailemaan
lopputuotteensa hinnalla ja tuotantonsa tehokkaalla suorituskyvylld. Yrityksen toiminnassa itse
tuote oli keskidssd. Markkinointi oli osa tuotteen valmistuksen jalkeen tapahtuvaa
myyntiprosessia. Nykyisessd markkinatilanteessa (Kotler ym. 2009, 78—79) on siirrytty myyjien
markkinoilta asiakkaiden markkinoille. Erilaisia mieltymyksid omaavat asiakkaat valitsevat
tuotteita ja palveluita ja haluavat entistd enemmén rahoilleen vastinetta. Markkinoinnissa
selvitetddin asiakkaiden tarpeita ja toiveita, tarjotaan oikeita ja oikeanhintaisia tuotteita ja

palveluita eri asiakassegmenteille, toimitetaan ne perille ja viestitddn niista.

Markkinointiviestintd on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista (Karjaluoto 2010, 11). Muut
kilpailukeinot ovat itse tuote, hinta ja jakelu. Markkinointiviestinnidn (Karjaluoto 2010, 11)
tavoitteena on viestid markkinoille yrityksen palveluista ja tuotteista. Markkinointiviestinnin
keinovalikoimaan kuuluvat mainonta, henkilokohtainen myyntity0, myynninedistiminen ja

suhdetoiminta eli PR.

Mainonta (Kotler ym. 2009, 722—723) on maksettua organisaation, kuten yrityksen, tuotteiden tai
palveluiden esittelyd ja myynnin edistimistd. Mainonnalla on nelji tavoitetta: tiedon

vilittdminen, suostuttelu, muistuttaminen ja myonteisen kuvan vahvistaminen.

Perinteisessd mainonnassa (JSN 2015) mediayhtiot myyvit tilaa tai aikaa ulkopuolisille
toimijoille, jotka tiyttdvit sen haluamallaan tavalla. Perinteinen mainos on helppo tunnistaa
mainokseksi ja erottaa muotokieleltdén viestimen journalistisesta sisdllostd. Mainokset siséltivit
tuote- ja hintatietoja, tuotemerkkeji, yritysten ja organisaatioiden nimié ja logoja,
ostokehotuksia, myyjin yhteistietoja ja aukioloaikoja. Téllaisena ne edustavat niin sanottua
vanhaa markkinointiajattelua (Karjaluoto 2010, 16—17), jonka keskidssé ei ole asiakas, vaan
tuote- ja sen myynti. Standardituotteilla pyritdén saamaan uusia asiakkaita, joille
kommunikoidaan monologisesti massamedian avulla. Téhén ajatteluun sopii se, ettd journalismi

kerdd kiinnostavalla sisdllolldén yhteen yleison, jolle mainos néytetdén.

Uudessa markkinointiajattelussa (Karjaluoto 2010, 16—17) luotetaan pehmedin myyntiin, jossa
vastaanottaja hakeutuu itse markkinointiviestin pariin. Viestinndn vaikutus ei perustu toistoon,

vaan merkityksiin. Tavoitteena on tyytyviinen asiakas, jolle tarjotaan valikoituja viesteja ja
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jonka kanssa pyritdén dialogiin. Dialogisuus voi tarkoittaa esimerkiksi sisidllon jakoja (Kotler

ym. 2009, 703-704), tykkéyksiéd ja kommentointia sosiaalisessa mediassa.

Uuden markkinointiajattelun kaltaiseen integroituun markkinointiviestintdin soveltuu
sisdltomarkkinointi, jonka muotokieli ja sisdltd muistuttavat tai ovat tdsmédlleen samanlaisia kuin
journalismi. Sisdltomarkkinointia julkaistaan erityyppisini juttuina: uutisina, haastatteluina,
asiantuntija-artikkeleina, blogikirjoituksina, reportaaseina ja niin edelleen. Vilineeksi sopivat
samat kuin journalismillekin eli julkaisualusta voi olla esimerkiksi printti, verkko, video- ja
adniformaatit, televisio tai radio. Sisdltomarkkinointia julkaistaan markkinoijan omissa kanavissa

sekd ostetuilla mainospaikoilla. Téma tutkielma keskittyy niisté jalkimmaéiseen.

Siséltomarkkinoinnin yhtéldisyydet journalismin ja perinteisen mainonnan sisiltjen ja
muotokielen kanssa vaihtelevat lievdstd vahvaan. Mainosmaisinta sisiltomarkkinointia ovat
advertoriaalit. Niiden sisélldissd luodaan suoraviivaisesti ja ilmiselvésti myonteistd mielikuvaa
myynnin edistimisen kohteena olevasta tuotteesta tai palvelusta tai niit tarjoavasta tahosta kuten
yrityksestd. Muotokieli muistuttaa, mutta eroaa kuitenkin selvisti julkaisun journalismista
esimerkiksi otsikon ja leipatekstien fontissa ja kuvien sijoittelussa. Vaikka advertoriaalit ovat jo

vanha mainonnan muoto, ne ovat osa sisiltomarkkinointia.

Journalismia enemmén muistuttavaa sisidltomarkkinointia on natiivimainonta, joka on uusi
mainonnan muoto. Muotokieleltdin mainosjuttu muistuttaa hyvin vahvasti julkaisun
journalistista sisdltod. Esimerkiksi otsikon, ingressin, kirjoittajan nimen ja leipatekstin fontti ja
sijoittelu sekd kuvan sijoittelu jdljittelevét journalistista juttua. Mainosjutun aihepiiri liittyy
jollain tavalla mainoksen maksajaan, sen tuotteeseen tai palveluun tai sen sidosryhmén
kiinnostuksen kohteeseen. Tavoitteena on julkaista yleisolle kiinnostavaa, vithdyttavaa ja/tai
hyodyllisté sisdltod (Carlson 2015, 860, IAB Finland 2015, 4), mink& on perinteisesti ajateltu
olevan mediatalouden kaksien markkinoiden mallin mukaisesti etenkin journalismin tehtiva
(Kunelius 2003, 80, 94-96). Ongelmat yleison uskollisuudessa ovat saaneet myos mediayhtiot
visioimaan, ettd journalismin lisdksi myds mainonta osallistuisi yleison houkutteluun (Carlson
2015, 860). Uudenlaisessa ajattelussa mainos ei siis olekaan endé vain journalismin

yleisdsuhteesta nauttiva kylkidinen, vaan osa joukkoviestimien sisdltoja.

Kirjallisuudessa advertoriaalin ja natiivimainoksen mééritelmat vaihtelevat. Tarkkaa rajaa, missi
vaiheessa sisdltomarkkinointi muuttuu advertoriaalista natiivimainokseksi, ei ole. Taémén tyon
kannalta oleellista on se, ettd tiedotusvélineet ovat alkaneet kehittdi ja julkaista perinteisesté

mainonnasta poikkeavaa sisdltomarkkinointia, joka muistuttaa journalismia.
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Natiivimainonnan onnistuneimmat ja epdonnistuneimmat esimerkit 16ytyvit Yhdysvalloista.

Esimerkiksi Buzzfeed-sivusto julkaisee paljon natiivimainontaa.

Yksi kuuluisimmista natiivimainonnan esimerkeistd on The New York Timesin (Deziel, ei
paivaystd) verkkosivuilla kesdkuussa 2014 (Lichterman 2014) julkaistu juttu naisvangeista
Yhdysvaltain vankiloissa. Juttukokonaisuus oli lehden sisdltomarkkinoinnin yksikon T Brand
Studion tuottama, ja sen oli maksanut nettivideopalvelu Netflix, jonka ohjelmistoon kuului
naisvankilaan sijoittuva Orange Is The New Black -draamasarja (Ellis 2014). Juttu oli merkitty

maksetuksi sisdlloksi.

Pitkdhko natiivimainos ei késittele tv-sarjaa, vaan naisvankien oloja ja tarpeita Yhdysvaltain
vankiloissa. Yksi haastateltavista on sarjaa inspiroineen kirjan kirjoittaja Piper Kerman, jonka
osuus on kuitenkin lyhyt. Tv-sarjan nimi mainitaan Kermanin tittelin yhteydessi, mika tulee
tekstijutussa esille vain kerran. Juttu on kuvitettu infografiikalla ja valokuvilla. Isossa osassa
ovat videohaastattelut, joissa haastatellaan nykyisii ja entisid naisvankeja. Heistd yksi on
Kerman, ja sarjan nimi tulee jélleen esille hinen tittelisséddn. Osa haastatteluista on
ddnitiedostoina. Tv-sarjan nimen mainintaa ja Paid Post -vinjettid lukuun ottamatta mainosta ei
erota sisilloltddn oikeastaan milldédn tavalla journalistisesta reportaasista. Naisvankien asemaa
tarkastellaan jutussa yhteiskunnallisena ongelmana. Journalismin lailla juttu pyrkii
tarkastelemaan aihettaan yleisen edun nidkokulmasta. Télld tavoin natiivimainos on osa myds

The New York Timesin kiinnostavaa sisaltoa.

Miti jutulla sitten markkinoidaan, jos se kerran on mainos? Vastaus toki on: tv-sarjaa.
Oleellisempi kysymys on, miten. Ostamalla journalismia imitoivan jutun, Netflix saa The New
York Timesin sivuille juuri sellaista sisdltod, minké se uskoo kiinnostavan mainostettavan tv-
sarjansa kohdeyleis6a. Juttu luo oikeisiin tapahtumiin perustuvan kehyksen, johon katsojan on
helppo sijoittaa draamasarjan tapahtumat. Juttu toimii sarjaa fanittaville katsojille
lisdmateriaalina, jossa voi kurkistaa oikeiden naisvankien eldméén. Natiivimainos ottaa
journalistisen jutun paikan alustana, jonka ohessa on julkaistu tv-sarjaa mainostava
tavanomainen banneri: ”Season 2 Now Streaming” eli ”Toinen tuotantokausi nyt kdynnissa
[suomennos — TL]”. Perinteisesti journalismissa timén kaltainen jutun ja mainoksen liitto on
eettisesti arveluttavaa. Taémén vuoksi lehdistd on pyrkinyt pitdimén palomuuria ylld my®s siten,

ettei saman aiheen juttua ja mainosta julkaista vierekkain.

Kyseistd mainosta on pidetty esimerkkin siitd, millaista onnistunut (Lichterman 2014, Hiila
2015) natiivimainonta voi olla. Se on kuin journalismia, joka ei drsyté lukijaa, mutta onnistuu

silti vélittdm&én perille markkinointiviestin. Sellaisena sitd voinee pitdd jossain méérin varsin
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poikkeuksellisena esimerkkiné natiivimainoksesta (Hiila 2015). Sen tekemiseen on kiytetty

huomattavan paljon resursseja (Ellis 2014), miké nékyy lopputuloksessa.

Negatiivisen julkisen reaktion herétti puolestaan yhdysvaltalaisen The Atlantic -lehden
verkkosivuillaan tammikuussa 2013 julkaisema skientologiakirkon natiivimainos (Carlson 2015,
849850, 853—-854), jonka lehti joutui pahoitellen poistamaan verkkosivuiltaan. Mainosta
kritisoitiin kolmella tavalla. Toiminnaltaan salaista ja kiistanalaista skientologiakirkkoa pidettiin
arveluttavana mainostajana, mainosta pidettiin muotokieleltdin liian samankaltaisena julkaisun

journalismiin verrattuna ja kolmanneksi mainosta pidettiin huonosti tehtyni advertoriaalina.

Mainonnan ja markkinoinnin tunnistettavuutta edellytetdén yhteiskunnassa laajasti. Se on kirjattu
kuluttajasuojalakiin, sopimattomasta menettelystd elinkeinoeldméssd annettuun lakiin seké
kilpailu- ja kuluttajaviraston ja kansainvilisen kauppakamarin ohjeistuksiin. (IAB Finland 2015,

11-12).

Joukkoviestimissd natiivimainoksen selked merkitseminen mainokseksi tai kaupalliseksi
yhteistyoksi, kuten Julkisen sanan neuvosto suosittaa, on yksinkertaisin tapa estdd journalismin
ja uudenlaisen mainonnan sekoittuminen toisiinsa. Téssd mielessd journalismin palomuuri toimii
yhé, eikd uudenlaista mainontaa varten tarvitse keksid korvaavaa jarjestelmid journalismin
luotettavuuden ja uskottavuuden sdilyttaimiseksi. Muodollisesti siséltomarkkinointi siis tdyttda
lain, eettisten ohjeiden ja journalismin palomuuri-ajattelun velvoitteet, kun se erotetaan
journalismista. Kun kaikki muu muotokieli kuitenkin muistuttaa tdsmélleen journalismia,
sisdltomarkkinointi murtaa tai vahintdénkin hdmartii journalismin palomuuria. Sen pelétian
heikentdvén journalismin luotettavuutta ja uskottavuutta (esim. JSN 2015, Haapalainen 2015,

Grundstrom 2015).

Kuten edelld olen tuonut esille, toimitukset ovat markkinoitumiskehityksen seurauksena
heikentédneet itse journalismin uskottavuutta tekemalld juttuja journalististen perusteiden lisdksi
kaupallisin perustein. Yleison houkuttelemiseksi tehtdvaa palvelujournalismia on kritisoitu siité,
ettd se on mainosmaista. Samalla se tuottaa (Carlson 2015, 861-862) kovien uutisten sijaan
pehmeitd uutisia, ja sivuuttaa journalismi-instituution yleisen edun vaateen ja yhteiskunnallisen

tehtivin toimia sidosaineena demokraattisen yhteiskunnan rakentumisessa.

Verrattuna palvelujournalismiin ja muuhun kaupallisin perustein tehtdvéédn journalismiin
natiivimainokset uhkaavat palomuuria kuitenkin eri tavalla. Se johtuu siitd, ettd niiden motiivi on
lahtokohtaisesti palvelujournalismia erityisempi (Carlson 2015, 861-862). Natiivimainostajan

perimmadisend tavoitteena on esimerkiksi tuoda esille organisaationsa, tuotemerkkinsé, tuotteensa

19



tai palvelunsa ndkokulma tai erityisyys mainoksen késittelemédssa aihepiirissd. Journalistisen
paétoksenteon kaupallistumisesta huolimatta journalismia tehdddn lahtokohtaisesti yleisemmin

perustein, esimerkiksi yleison kiinnostuksen perusteella.
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4 Palomuurin aukkoja selvittimassa

Edelld olen tuonut esille, ettd sisdltomarkkinointi himértda journalismin ja mainonnan valista
palomuuria. Tdmén pelétddn heikentévin journalismin uskottavuutta. Minua kiinnostaa tissa
tutkimuksessa, onko pelko perusteltua. Tarvitaan empiiristé tietoa siitd, millaista siséltod

uudenlainen mainonta tarjoaa.
Téssé tutkielmassa etsin vastausta kahteen kysymykseen:

Milla tavoin sisdltomarkkinoinnin keinoin tehdyt mainokset himartévét uutisten ja mainosten

vilistd palomuuria?

Mitd palomuurin hdmirtyminen merkitsee journalismin uskottavuudelle?

4.1 Lajityyppien vertailu uutistutkimuksen nakokulmasta

Yleisesti ottaen asiat saavat merkityksensd verrattuna johonkin muuhun. Esimerkiksi pyored
muoto on jotain muuta kuin soikea ja epiluotettavuus késitetdin sen mukaan, miki on
luotettavaa. Kaikki tutkimus ja asioiden tilojen méarittely perustuvat pohjimmiltaan vertailuun,
sithen miten jokin asia on suhteessa toiseen. Téssd tutkimuksessa vertailu pohjautuu kahden
lajityypin varaan. Toinen lajityypeistd on uutinen ja toinen on natiivimainos. Natiivimainos on

uutista ja mainosta sekoittava lajityyppi, joka on uutisen ldhisukulainen.

Johdan tutkimukseni arviointikriteerit enemmaén uutisen tutkimuksen kuin mainonnan
tutkimuksen parista. Pddosin tutkimukseni muodostuu tekstien vertailusta. Aluksi kuvailen

lajityyppien muotokieliratkaisuja.

Kehittelen ja muokkaan empiiristd analyysiani varten vertailevan tekstintutkimuksen tyokaluja,
joilla erittelen aineiston useammalla eri tavalla ja etsin journalismin ja natiivimainonnan eroja ja
yhtildisyyksid. Tavoitteena on analysoida, miten palomuuri journalismin ja mainosten vélilld on

alkanut himartyd. Arvioin, miten hamartyminen vaikuttaa journalismin uskottavuuteen.

Kriteerejd, joiden avulla vertailen uutisia ja natiivimainoksia toisiinsa ovat muotokieli,
ratkaisevat toimijat, aiheet, yksinkertainen vs. monimutkainen kuva maailmasta, asioiden

toteutumisen varmuus vs. epadvarmuus sekd ratkaisujen seuraukset.
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Muotokielelld ja visuaalisuudella (Rantanen 2007, 20) luodaan lukijalle odotuksia, millainen
journalistinen kirjoitus on kyseessd. Muotokieli koostuu typografiasta, kuvista ja graafisista

elementeista.

Typografia siséltda otsikot, ingressit, leipatekstit, vdliotsikot, kuvatekstit, nostot, luettelot ja
kainalojutut. Typografialla (Pulkkinen 2008, 201) voidaan ilmaista esimerkiksi luotettavuutta,
asiallisuutta ja uutismaisuutta, helpottaa uutisen luettavuutta ja houkutella lukijaa lukemaan

juttu.

Kuvat ovat valokuvia, kuvitusta ja graafeja. Uutiskuva kuvaa jotain tapahtumaa mahdollisimman
totuudenmukaisesti, reportaasikuva kuvaa tapahtumapaikan tunnelmaa, featurekuva esimerkiksi
ajatonta ilmiota tai henkil6d ja kuvituskuva on esimerkiksi symbolikuva vaikeasti kuvitettavasta
aiheesta (Maenpad 2008, 51, Puustinen & Seppédnen 2010, 6). Sanomalehtigrafiikka (Pulkkinen
2008, 188) on tyypillisesti pelkistettyd. Graafiset elementit ovat vérit, varipalkit, viivat, logot.
Sanomalehtidesignin periaatteena on, ettd jutun elementeisté, sivun jutuista ja koko lehden osista

on muotoiltava yhtendinen kokonaisuus (Pulkkinen 2008, 35).

Visuaalisuus ja moderni graafinen suunnittelu tuli uutisiin véhitellen ja vasta viimeisena. Sité
kéytettiin ensin mainosgrafiikassa ja aikakauslehdissd. Sanomalehtiin se tuli feature-juttujen
kautta. Lehden esityskeinoissa on nihtévissd vaikutteita kirjatypografiasta, elokuvista,
mainoksista, julisteista ja jopa liikenneopasteista seki insindorien ja arkkitehtien suosimista
tyyleistd. (Pulkkinen 2008, 201, LeMahieu [1988], 262263, Barnhurst [1994], 14, ks. Pulkkinen
2008, 34-35, 37.)

Mainoksen ja journalismin erottaminen perustuu niiden sijoitteluun ja muotokieleen.
Muotokielen merkitys korostuu, kun mainoksia ja journalistisia juttuja sijoitetaan samalla sivulle
tai aukeamalle. Erot 10ytyvit tyypillisesti siitd, ettd mainosten kuvat ovat lavastettuja ja
sommiteltuja ja journalistiset, varsinkin uutisten, kuvat ovat autenttisia ja rosoisia. Véreja ja
typografiaa kdytetddn mainoksissa tyypillisesti monipuolisesti. Journalismin ja mainonnan
muotokielen luokittelu ei ole tarkkaan rajattu, koska ilmaisukeinoja saatetaan sekoittaa
molemmilla puolilla palomuuria. Esimerkiksi feature-juttujen visuaalisuudessa on niin sanottuja
mainosmaisia piirteitd. Sisédltomarkkinointi on vaikuttanut siten, ettd mainos voi ndyttaa

paradoksaalisesti pelkistetymmaltd kuin visuaalisia esityskeinoja hyodyntéva journalismi.

Silménliike- ja lukijatutkimusten (esim. Sternvik [2004] ja Holmberg [2004], ks. Pulkkinen
2008, 161-162.) mukaan lukija havainnoi lehtijutusta ensin visuaaliset elementit ja otsikot.

Kuvien havainnoinnin jilkeen lukija alkaa lukea tekstid ja kiinnittdd huomiota kuvien
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yksityiskohtiin. Teksteistd luetaan usein ensimmaiseksi kuvatekstit ja muut kuvien ja graafien

yhteydessa olevat tekstit. Jos lukija kiinnostuu jutusta, hén voi edetd lukemaan juttua.

Uutistekstin rakennetta on perinteisesti kuvattu kdannetyn pyramidin avulla. Merkityksellisin ja
kiinnostavin aines kootaan jutun kirkeen, joka muodostuu otsikosta, ingressisti ja leipatekstista.
Karjiksi lasketaan nykyaan myos sitaattinostot ja muut keinot, joilla houkutellaan lukijaa
lukemaan juttu. Uutistekstin luettavuutta, kiinnostavuutta ja koskettavuutta tavoitellaan
titvistdmalla, pelkistamalld, kérjistdmalld, konkretisoimalla ja henkildimalla. (esim. Huovila

[2005], 143, Saari [2007], 279 ks. Pulkkinen 2008, 162)

Kuvailen analyysissani aineiston ilmeen yleisvaikutelmaa siltd kannalta, pystyyko lukija
padtteleméddn, lukeeko hin journalistista vai mainosjuttua. On oleellista, huomaako jo jutun

ensivaikutelmasta, kummalta puolelta palomuuria sisélté on tuotettu.

Tarkastelen talousuutisten ja mainosjuttujen muotokielti ja esitystapaa. Vertailen juttujen
typografiaa, kuvia, taittoa seki graafisia elementtejd. Lisdksi tarkastelen, 16ytyyko otsikoiden

siséltdjen yleisvaikutelmasta samankaltaisuuksia.

Ennen kuin juttua on tehty, tdytyy toimittajan hankkia sitéd varten tiedot. Richard V. Ericson ynna
muut (1989, 1, 395) méidrittelevit uutisldhteiden verkoston yhteiskunnan tietorakenteeksi.
Hankkiessaan tietoa toimittajan tulee tyoskennelld yhteiskunnan tietorakenteen kanssa. Toisaalta
journalismi tuottaa itse vallassa olevan tietorakenteen kéyttdessdén lahteitd, ja samalla
uutisorganisaatio uusintaa oman auktoriteettiasemansa osana tietoon perustuvaa yhteiskuntaa
(Ericson ym. 1989, 395). Journalismilla on sananvaltaa siihen, millainen tuo tietorakenne on,

mutta samaan aikaan se on itse riippuvainen tuosta tietorakenteesta.

Ericsonin ja muiden (1989, 395) mukaan uutisissa nékee péivittdin yhteiskunnan tietorakenteen,
minka perusteella ndhdéén, keilld on oikeus puhua tietyilld termeilld esimerkiksi tirkeista

sosiaalisista asioista ja ongelmista.

Erittelen jutut sen perusteella, mitka tai ketkd ovat niiden ratkaisevat toimijat. Analyysini
taustalla on Ericsonin ja muiden (1989, 395) teoria yhteiskunnan tietorakenteesta. Muokkasin
teorian pohjalta tyokaluksi ratkaisevan toimijan. Analyysissani ratkaisevan toimijan voi katsoa
jutussa edustavan tahoa, jonka toiminta vaikuttaa ratkaisevasti jonkin asian tapahtumiseen,

muutokseen tai ongelman ratkaisuun tai jotka tarjoavat tai analysoivat oleellista tutkimustietoa.

Yhdessi jutussa voi olla useita ratkaisevia toimijoita. Lisdksi jutuissa esiintyy muitakin kuin

ratkaisevia toimijoita, jotka jétin luokittelun ulkopuolelle. Analyysin kannalta merkitsevdi on se,
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missd asemassa ratkaisevat toimijat ovat. Ndin ndhddin, ketkd padsevit ddneen journalismin ja
mainonnan vilisen palomuurin eri puolilla. Nimesin ratkaisevien toimijoiden asemat seuraavasti:

asiakas, tyontekija, yritys, edunvalvoja, kouluttaja ja konsultti.

Siithen, misti aiheesta lopulta tulee uutinen (Kunelius 2003, 190—-191), ratkaistaan paivittdin
uutishuoneella. Uutisty0ssé toimittaja oppii arvioimaan asioiden painoarvoja, mutta tarkkoja
sdantojd niisté ei ole. Uutiskriteerien madrittelyssd on kdytetty usein Galtungin ja Rugen ([1985],
ks. Kunelius 2003, 190—-191) listausta ominaisuuksista, jotka vaikuttavat tapahtuman tai asian
uutisarvoon. Listalla ovat toistuvuus, voimakkuus, yksiselitteisyys, kulttuurinen merkittavyys,
odotettavuus, yllatyksellisyys, jatkuvuus, pdivin valikoima, kohde kuuluu eliittiin,

henkil6itdvyys ja negatiivisuus.

Journalismin aiheskaala on kiytdnnOssé rajaton. Uutiset jaetaan aiheiden perusteella my0s niin
sanottuihin koviin ja pehmeisiin uutisiin (Kuutti 2012, 90). Kovat uutiset tehddin aiheista, jotka
ovat yhteiskunnallisesti merkittévid, esimerkiksi politiikasta ja taloudesta. Kovaa uutista
maidrittelevét sellaiset ominaisuudet kuin objektiivisuus, yleinen tosi ja jarki. Pehmeda uutista

kuvastavat yksilon kokemus, mielipiteet, huumori ja kepeys.

Uutistoimitukset nojaavat aiheissaan tiedotustoimintaan (Gandy [1982] Luostarinen 1998, 191)
ja ulkopuolisiin ldhteisiin (M6rd [1999] 92-96, 122—123, ks. Lassila-Merisalo 2009, 74; Reese
2001, 182). On osoitettu, ettd toimittajien tyotavat perustuvat enemman reaktiivisuuteen kuin
proaktiivisuuteen (Davies [2008] ks. Véliverronen 2009, 14). Journalisteilla on kuitenkin
kiytettdvissddn erilaisia vastastrategioita (Luostarinen 1994, 91) journalistisen itsendisyyden

vahvistamiseksi toimituksiin kohdistuvia vaikutusyrityksid vastaan.

Mediamainonnan aiheista saa kédsityksen siitd, mitkd alat investoivat eniten mainontaan (Kantar
TNS 2017). Vuonna 2016 véhittdiskaupan osuus mediamainonnasta oli neljisosa. Mainontaa
ostavia aloja olivat esimerkiksi autot, elintarvikkeet, vapaa-aika ja urheilu, ladkkeet ja muut
apteekkituotteet, matkailu ja litkenne, mediat ja kustantajat, finanssiala, telepalvelut, terveys ja

kauneus, huonekalut ja sisustus.

Vertailen talousuutisia ja mainosjuttuja aiheiden perusteella. Tuon esille, millaiset aiheet
padsevat 1dpi journalismissa ja millaisista aiheista ostetaan uutisten ndkoisid mainoksia.
Vertailun avulla pystyn analysoimaan, millaisilla aloilla ollaan kiinnostuneita hyodyntdmaan
mahdollisia aukkoja journalismin ja mainonnan palomuurissa. Tarkastelu kertoo my®ds siité,
nikyykd journalismiin kohdistuva yleisen edun vaade uutisten aihevalinnoissa, mité tulkitsen

athevalikoiman laajuuden perusteella.
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Jutuista olisi ollut poimittavissa useitakin aiheita. Erds juttu késitteli esimerkiksi autoteollisuutta,
verotusta ja padstojd. Pdddyin aiheluokittelussani kdyttdimaan tapaa, jossa yksi juttu edustaa yhta
aihetta. Luokittelua koskeviin paitdksiini on vaikuttanut se, miké jutussa késiteltdvistd asioista

nousee keskeiseksi ja/tai se, onko jutun asioille 16ydettdvissé jotain yhdistavaa tekijaa.

Hogmander (2005, 63—-66) jakaa journalistiset jutut kolmeen eri padluokkaan
auktoriteettivetoisiin uutisiin, systeemiuutisiin ja tutkimusuutisiin ja neljdnteen, pienempééan
luokkaan, ajankohtaiseen asiaan tai tapahtumaan. Luokittelun kriteerind Hogmander kayttia sité,
kenen voidaan katsoa olevan vastuussa uutiselle sysdyksen antaneesta tapahtumasta tai
asiantilasta. Auktoriteettivetoisissa uutisissa auktoriteettitahot hallitsevat tekemalld paatoksia.
Tamain tyyppisissé jutuissa keskitytddn ensisijaisesti muutoksiin. Systeemiuutisissa vastuutahoa
on vaikea maédritelld, ja ne keskittyvét ongelmiin. Tutkimusuutiset eroavat muista neutraaliutensa

vuoksi, pddosa jutuissa esitetyistd tutkimustuloksista ovat melko neutraaleja.

Vertailen téssd tutkimuksessa uutisia ja natiivimainoksia sen perusteella, milld tavoin ne
kuvaavat todellisuutta. Keskeinen analyyttinen erottelu koskee siti, esitetddnkd maailma
yksinkertaisena vai monimutkaisena ja sitd, erottaako tima piirre johdonmukaisesti uutisia ja
natiivimainoksia toisistaan. Tdmain tiedon avulla pystyy arvioimaan sitd, minké tyyppisid asioita

niissa késitellaan.

Hyodynnén jaottelun rakentamisessa Hogmanderin (2005, 63—66) tekemda sysdysjakoa.
Muokkasin tydkalua oman tutkimukseni tarpeita vastaavaksi. Luokittelin aineiston jutut
nelijakoisella mallilla sen perusteella, miki niille on antanut niin sanotun sysédyksen.
Muutoksesta on vastuussa yksi selked taho. Ongelma johtuu monesta osatekijéstd, ja sen
ratkaisuun tarvitaan useita tahoja tai ongelma ei ole kenenkéin ratkaistavissa. Tutkimus esittelee
tutkimuksen, selvityksen ja/tai kyselyn tuloksia. Se on perustyypiltidn muutoksia ja ongelmia
neutraalimpi juttu. Tapahtumassa jutun sysdykseksi riittdé jokin tilaisuus, messut tai muu
tapahtuma. Jutussa puffataan tapahtumaa tai kerrotaan sen puitteissa tai varjolla jostain aiheesta

tai tahosta, joka ei juuri silld hetkelld nousisi valttimittd muuten jutunaiheeksi.

Pyrkimys itsendisiin aikataulupddtoksiin on yksi journalistien vastastrategioista (Luostarinen
1994, 91) toimituksiin kohdistuvia vaikutusyrityksié vastaan. Passiivisena portinvartijana
toimittaja tyytyy muiden instituutioiden asettamaan aikatauluun (esim. Schudson [2003], 137—
138, ks. Koljonen 2013, 82), mutta suuntautuminen nykyhetkeen ja tulevaan toimii toimittajien
ajanhallintana suhteessa muihin yhteiskunnan instituutioihin (Hanitzsch [2007], 373, ks.

Koljonen 2013, 81-85). Notkean modernin journalistit laativat itse pdivdjarjestystd odottamatta
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virallisia tiedotteita (esim. Perko 1998 [1998], 14—16, Vehkoo [2011], 208, ks. Koljonen 2013,

84). Ajanhallinta ratkaisee my0s sen, missé vaiheessa olevia asioita kisitellaan.

Arvioin analyysissani juttujen julkaisua koskevia aikataulupaitoksid. Teen sen vertailun avulla,
jossa tarkastelen jutuissa esitettidvien asioiden niin sanottua toteuma-astetta. Vertailulla selviii,
kuinka varmaksi tai epavarmaksi asioiden toteutuminen esitetddn journalistisessa ja
mainosaineistossa ja missd vaiheessa olevia asioita, hankkeita, toitd, prosesseja ja niin edelleen
niissd kasitellddn. Arvioin tuloksen perusteella juttujen tavoitteita seka sitd, mitd ne ja juttujen

julkaisua koskevat aikataulupdétokset merkitsevét yleison kannalta.

Yksi uutiskriteerien ominaisuuksista on negatiivisuus. Se on mainittu Galtungin ja Rugen
([1985], ks. Kunelius 2003, 190—-191) luettelossa uutisarvoon vaikuttavista seikoista. Kunelius
(2003, 190—191) kuitenkin huomauttaa, etti uutisarvostuksen funktionaalisuus ei ole ndin
yksinkertainen asia. Galtungin ja Rugen uutiskriteerit ovat keskendén jopa ristiriidassa, mutta
niiden monitulkintaisuutta lisdé niiden tarkastelu yhdistelmini. Korkeammassa asemassa oleva

henkil6 on tavallista ihmisti helpommin esilld uutisissa, usein myds positiivisissa yhteyksissa.

Mainonnan tavoitteista (Kotler ym. 2009, 722—723) suostuttelu ja myonteisen kuvan
vahvistaminen vaikuttavat varmasti sithen, millaisia seurauksia niiden esittelemilld ratkaisuilla

on.

Tarkastelin uutis- ja mainosjutuissa esitettyjen ratkaisujen ja paitdsten seurausten ja vaikutusten
suuntaa niiden kohteen kannalta. Vaikutukset voivat olla positiivisia, negatiivisia tai epédsuoria.
Vertailun avulla arvioin juttujen tavoitteita ja sitd, kuinka monipuolisesti ne tarkastelevat

késittelemiadn asioita.

4.2 Aineiston valinta ja keruu

Natiivimainontaa ja advertoriaaleja julkaistaan Suomessa merkittyind enemmén tai vihemman
mainoksiksi tai kaupalliseksi sisdlloksi. Verkossa niitd on esimerkiksi Aamulehdelld, Helsingin
Sanomilla, Eteld-Suomen Sanomilla, Ilta-Sanomilla, Iltalehdelld, MTV:114 ja Taloussanomilla.
Rajaan tutkimukseni suomalaiseen lehdistdon ja poimin kohteekseni Pirkanmaalla ilmestyvén
maakuntalehti Aamulehden, joka on Suomen kolmanneksi suurin sanomalehti Helsingin

Sanomien ja Ilta-Sanomien jélkeen (Sanomalehtien liitto).
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Valitsin Aamulehden aineistoni 1dhteeksi sen vuoksi, ettd sen siséllot edustavat paikallista,
maakunnallista ja valtakunnallista journalismia ja ettd lehti on alkanut julkaista melko runsaasti

sisdltomarkkinoinnin juttuja.

Aamulehti lanseerasi marraskuussa 2015 uuden Pirkanmaan parhaaksi -siséltokokonaisuuden,
jossa kerrotaan nimen alaviitteen mukaisesti ”Paikallisten yritysten ja yhteis6jen
menestystarinoita”. Sisdltokokonaisuus muodostuu kerran kuussa Aamulehden vilissa
jaettavasta printtiliitteestd sekd Aamulehden internetsivuilla julkaistavasta verkko-osiosta. Se

esitelldén verkossa (Aamulehti) seuraavasti:

Pirkanmaan parhaaksi on Aamulehden uusi sisédltomarkkinointikokonaisuus, joka
tarjoaa yrityksille mahdollisuuden kertoa omat tarinansa pirkanmaalaisille ihmisille.
Kokonaisuus muodostuu Aamulehden vilissé ilmestyvésta liitteestd ja verkossa
tdssé osioissa julkaistavista artikkeleista. Teemana on elinkeinoeldma
kokonaisuudessaan, esim. alueellinen yrittdjyys, koulutus ja kehitys, tyoeldma,
kaavoitus ja paikalliset toimijat.

Mainosjuttuja kutsutaan Aamulehden markkinoinnissa advertoriaaleiksi. Aineisto on osoitus

median pyrkimyksestd kehittdd ansaintamallejaan siséltdmarkkinoinnin avulla. Tutkielmassani
Pirkanmaan parhaaksi ja Aamulehden sponsoroidut siséllot edustavat téitd ilmiota. Liitelehti ei
ole pelkkd mainosliite, vaan siind on myo0s journalistisia juttuja. Sisdltodmarkkinoinnin keinoin

tehtyjen mainosten liséksi liitelehdessé julkaistaan perinteisid mainoksia.

Valitsin vertailtavaksi journalistiseksi aineistoksi talousuutiset. Mielesténi ne soveltuivat

vertailuun parhaiten, koska niidenkin teemana voi pitdé elinkeinoeldméa.

Valitsin aineistoksi 35 journalistista talousuutista ja 39 sisdltomarkkinoinnin juttua.
Sisdltomarkkinoinnin juttuvalinta eteni siten, ettd valitsin ensin aineistoldhteeksi viisi
Pirkanmaan parhaaksi -printtiliitettd, jotka ilmestyivit tiistaina 17.11.2015, tiistaina 8.12.2015,
maanantaina 25.1.2016, maanantaina 22.2.2016 ja maanantaina 21.3.2016. Tdmin jilkeen
valitsin varsinaiseksi tutkimusaineistoksi printtiliitteen mainosjuttujen verkkoversiot, jos
sellainen oli tarjolla seka printtiversiot niistd mainosjutuista, joista ei ollut julkaistu
verkkoversiota. Tdmaén lisdksi otin mukaan 17.11.2015-21.3.2016 Aamulehden verkossa
julkaistut muut mainosjutut, joilla ei ollut niin sanottua Pirkanmaan parhaaksi -statusta.
Ensimmadinen téillainen juttu julkaistiin 10.12.2015 ja viimeinen 17.3.2016. Ndin
mainosjuttuaineistoksi muodostui Pirkanmaan parhaaksi -liitteen 20 printtijuttua ja 15

verkkojuttua sekd nelja muuta sponsoroitua verkkojuttua eli yhteensi 39 mainosjuttua.
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Journalistiset jutut valitsin viideltd eri viikolta marraskuusta 2015 maaliskuuhun 2016. Paitin,
ettd tutkimusviikon médrittelee se pdivimadrd, jolloin Pirkanmaan parhaaksi julkaistiin noina
kuukausina. Halusin, ettd talousuutisia on aina teemaliitteen julkaisupdivdn molemmilta puolilta
etupainotteisesti. Ennakkoajatukseni oli, ettd téll4 tavalla voi tulla ilmi, puututaanko
sponsoroiduissa sisdlloissd ajankohtaisiin aiheisiin, jotka ovat olleet esilld journalistisissa
uutisissa. Toisaalta ajattelin, ettd jos Pirkanmaan parhaaksi -liitteessa olisi jotain uutisarvoista,

sithen tartuttaisiin sanomalehden taloussivuilla viimeistdin seuraavana paivana.

Kun liite ilmestyi tiistaina marraskuun 17. pdivd 2015, valitsin tutkimusaineistoon Aamulehden
numerot torstaista keskiviikkoon 12.11.—18.11.2015. Seuraava ajanjakso oli vastaavasti torstaista
keskiviikkoon 3.12.-9.12.2015 ja loput teemaliitteen ilmestymispéivén perusteella keskiviikosta
tiistaihin 20.1.-26.1.2016, keskiviikosta tiistaihin 17.2.-23.2.2016, ja keskiviikosta tiistaihin
16.3.-22.3.2016.

Niiltd ajanjaksoilta valitsin lehden pédétalousuutiset, jotka julkaistiin Uutiset / Raha -sivuilla
tiistaista lauantaihin. Sunnuntaina ja maanantaina Uutiset / Raha -sivuja ei lehdessé julkaista,
miké noudattaa kasittddkseni tyypillistd taloussivujen julkaisusyklid sanomalehdissa.
Péatalousuutisilla tarkoitan juttuja, jotka ovat Uutiset / Raha -sivujen aukeamien paijuttuja tai

selkeitd sivujen paijuttuja.

Pidin pitkdin aineistoehdokkaanani verkossa ilmestyvin Taloussanomien journalistisia juttuja ja
kaupallisia sisdlt6jd. Osittain my0s kerdsin titd aineistoa. Paitin lopulta jattdd Taloussanomat
tdmén tutkimuksen ulkopuolelle, koska Aamulehti oli itsessddn kohteena niin merkittdva, ettd
siitd koottu empiirinen aineisto kuvasi ilmi6ta riittdvisti. Taloussanomien mainokset olivat toisen
sivuston upotuksia, ja niitd pystyi lukemaan myos alkuperdiselld upotetulla sivustolla, joten ne
eivit olleet puhtaasti lehden brandin alla julkaistua sisdltomarkkinointia. Ndin Aamulehden

aineisto edusti erdilld tavalla paremmin tutkittavaa ilmiGta.

Tydekonomian kannalta Aamulehden tutkimusaineisto oli Taloussanomia mielekkddmpi koota,
koska Aamulehden printtiaineisto 10yty1 kitevésti ndkdislehden verkkoarkistosta. Myos
mainosaineiston verkkoversiot olivat hyvin saatavilla. Verkossa ilmestyvédn Taloussanomien
uutis- ja mainosaineiston kokoamisessa olisi pitinyt olla kdytdnndssé péivittdin liikkeelld, joten

se olisi ollut hankalampaa.
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5 Tutkimustulokset

5.1 Muotokieli

Tutkimusaineiston mainosjutuissa kiytetddn journalistisille jutuille yleisesti tyypillisid
elementtejd: padotsikkoa, ingressid, leipatekstid, viliotsikkoja, kuvia, kuvateksteji, nostoja ja
tietolaatikoita. Padjuttuja on tehty kainalojutulla ja ilman. Typografian ja kuvien taiton

perusteella mainokset ndyttavat hyvin paljon tai tismélleen miltd tahansa journalistiselta jutulta.

Visuaalinen vinkki siité, ettd kyseessa ei ole journalistinen juttu, on yldkulmassa oleva graafinen
elementti, jossa lukee "MAINOS” tai "KAUPALLINEN YHTEISTYO”. Lis#ksi osassa juttuja
on mainostajan nimi, verkossa melko suurikokoisenakin. Osassa jutuista on lisiksi muita,
hillittyja graafisia elementtejd, joissa on muun muassa mainostajan logoja, nimid, yhteystietoja,
kehotuksia vierailla internet-sivuilla tai jutun ydinsisalto tiivistettynd. Ndmé elementit
poikkeavat journalistisesta muotokielestd. Verkossa verkkolinkkejd on myds tekstind. Osasta
tutkimusaineiston talousuutisia 16ytyy vastaavanlainen graafinen elementti, jossa kehotetaan
katsomaan jutun aihetta koskevaa videota Aamulehden kotisivuilta. Tédlloin logona on kéytetty
AL Klippi -logoa, joka viittaa Aamulehden verkkovideoihin. Erona on se, ettei logo viittaa

jutussa esiintyvien, vaan julkaisun omalle verkkosivulle.

Mainosjuttujen fontti on erilainen kuin Pirkanmaan parhaaksi -lehdessé julkaistuissa
journalistisissa jutuissa ja tutkimusaineiston Aamulehden talousuutisissa. My0s verkossa
mainosjuttujen fontti eroaa Aamulehden journalististen juttujen fontista. Mainosjuttujen
otsikoiden, leipdtekstin, véliotsikoiden ja kuvatekstien fontti ei ole mainosmaisen rdiskyvi, vaan
journalistimaisen hillitty, mik& tuo jutuille uskottavuutta faktoihin perustuvana tietona. Kuvat
eivit ole mainosmaisen kekseliditd, vaan yleisilme on osittain tylsé ja arkinen. Kuvat ovat
vanhahtavia, kun niitd vertaa yleisemmin journalistisiin, tiynni toimintaa oleviin valokuviin.
Tallainen toiminnallisuus vaikuttaa tosin puuttuvan Aamulehden talousuutiskuvastosta.
Aineiston journalistiset ja mainoskuvat muistuttavatkin osin toisiaan. Yksi tyypillisimpiéd kuva-
aiheita ndyttia olevan henkilo, joka ei tee kuvassa juuri mitéén, vaan pondttda hymyilevina tai
tidrkedn oloisena. Pieneen osaan verkossa julkaistuista mainosjutuista on upotettu aiheeseen

liittyvd mainosvideo.
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Talousuutisten taitto on yleisilmeeltddn johdonmukaisen selked. Mainosjuttujen taittoa, varsinkin
lehdessd, vaivaa osittain levottomuus. Edelld mainittujen graafisten elementtien liséksi se johtuu
siitd, ettd juttujen hierarkia samalla sivulla tai aukeamalla ei ole aina selvé ja siité, ettd padjutun

yhteydessa on viélilla useita kainalojuttuja.

Mainosjuttujen ja talousuutisten otsikoiden siséltdjen yleisvaikutelma on keskenédédn
samankaltainen. Esimerkiksi seuraavista otsikoista ei suoraan voi paitelld, onko kyseessd mainos

val uutinen.

Ikea kattaa pian tuulisdhkolld koko kulutuksensa (talousuutinen, U20)
Tredu ilmailualan koulutuskeskittyméén (mainos, M22)

Nanson tehdas teki Neulomolle jo ndyteneulosta (talousuutinen U21)
Tampere-talo eldd suurta muutosta (mainos, M26)

Porssiyhtidistd luvassa vuolas virta osinkoja (talousuutinen, U22)
INKA auttaa rakentamaan dlykéstd Tamperetta (mainos, M28)

VR:n hinta-ale kostautuu autoilijoille (talousuutinen, U23)

Vanbha tai likainen tyyny on terveysriski (mainos, M16)

My®és eroja l0ytyy. Mainosjuttujen padotsikosta ei aina suoraan selvid, misti on kyse. Talloin

otsikot eivit ole uutismaisia.

Pétevyydet kuntoon (mainos, M18)
Astiakaapin nippelistd avaruusmatkoihin (mainos, M24)
Koulutuksen ja yrityseldmain raja-aitoja kaatamassa (mainos, M30)

Karsitko yohikoilusta ja levottomasta unesta? (mainos, M31)

Muodollisesti mainosjutut eivit siis riko palomuuri-sdéntd, koska jutut on merkitty mainoksiksi.
Mainosjuttujen yleisvaikutelma muotokielestd kuitenkin muistuttaa hyvin paljon journalismia,
mikd hdmértdd mainonnan ja journalismin rajaa. Mainosjuttujen muotokieli ei ole tdysin
yhtendinen. Juttuihin lisdtyt graafiset, mainosmaiset elementit parantavat mahdollisuutta

tunnistaa mainokset mainoksiksi. Téllaisia elementteja ei ole kuitenkaan kaikissa jutuissa.
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5.2 Ratkaisevat toimijat

Ratkaisijoiden asemaa koskevasta vertailusta (Taulukko 1) nikee, ettd yritykset kertovat eniten

asioista niin talousjournalismissa kuin mainosjutuissa.

Ratkaisevien toimijoiden asema

Mainokset (%) Uutiset (%)

Asiakas 16 6
Tyontekijé 0 0
Yritys 53 47
Edunvalvoja 9 18
Kouluttaja 22 8
Konsultti 0 20
Yhteensi 100 100

Taulukko 1: Yritysten edustajat ja asiantuntijat pddsevdt usein mainoksissa ja uutisissa

ratkaiseviksi toimijoiksi.

Journalistisissa jutuissa ratkaisevaan rooliin pddsee myds asiantuntijoita kuten konsultteja,
edunvalvojia ja kouluttajia. Heiddn osuutensa on yhteensd 46 prosenttia eli 1dhes yhté paljon
kuin yritysten osuus. Mainosjutuissa asiantuntijoita kiytetdan uutisia vidhemman, mutta heiddn
osuutensa on mainosaineistossa kuitenkin ldhes kolmasosa. Konsultit loistavat poissaolollaan,
mutta kouluttajien osuus on suuri, mika selittynee juttujen aiheiden painottumisella

koulutusaiheisiin (ks. luku 5.3). Selkedsti suurin ratkaisevien toimijoiden ryhmé on yritykset.

Tyypillistd journalistisissa jutuissa ndytti olevan, ettd myds tavallinen kansalainen on
talousjutuissa asiakas tai kuluttaja. Ratkaisevaksi toimijaksi asiakas paisi vain harvoin.
Mainosjutuissa asiakkaat padsevit useammin ddneen. Tyypillistd oli, ettd asiakas on yritys.
Talloin asiakas padsi useimmiten kertomaan myds omasta toiminnastaan, jolloin l&hde péatyi
analyysissani useimmiten my0s yrityksen asemaan. Joka tapauksessa asiakasndkokulmaa
kéytettiin mainosjutuissa melko vdhén, kun ottaa huomioon, ettd kolmannen osapuolen antamaa

suosittelua pidetdin markkinoinnissa luotettavana suostuttelun keinona (Kotler ym. 2009, 703).

31



Tuloksessa nikyy, ettd journalismi kisittelee asioita monipuolisemmin kuin mainonta. Uutisissa
eri asemassa olevia ratkaisevia toimijoita on pédstetty ddneen mainoksia hieman tasaisemmin.
Ero ei ole suuri. Palomuurin hdmértaminen ei siis ndy kovin paljon siini, ketkd padsevat
hallitsemaan asioiden méarittelya julkisuudessa. Seka talousuutisissa ettd natiivimainoksissa he

ovat padosin yrittdjid tai ammatiltaan asiantuntijoita.
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5.3 Aiheet

Talousuutiset ja mainosjutut erosivat merkittdvasti kasittelemiensd aiheiden (Taulukko 2)

perusteella.

Aiheet ‘

Mainokset Uutiset

% kpl % kpl
Koulutus, konsultointi, valmennus 49 19 0 0
Tyoelamé/yrityseldmé 15 6 31 11
Energia 0 0 14 5
Terveys ja hyvinvointi 13 5 0 0
Verot 0 0 11 4
Edunvalvonta 8 3 0 0
Liikenne, autoilu, lentdminen 3 1 6 2
It 3 1 6 2
Sijoittaminen 0 0 6 2
Palvelut ja kaupat kuluttajille 0 0 6 2
Ymparisto 5 2 0 0
Matkailu 5 2 0 0
Kaavoitus 0 0 3 1
Tekstiiliteollisuus 0 0 3 1
Puolustusteollisuus 0 0 3 1
Kilpailu 0 0 3 1
Tasa-arvo 0 0 3 1
Tulot, palkat ja palkkiot 0 0 3 1
Media 0 0 3 1
Yhteensd 100 39 100 35

Taulukko 2: Mainoksia tehdddn paljon niistd aiheista, joita journalismi ei kdsittele. Sekd

uutisissa ettd mainoksissa iso osa jutuista keskittyy vain muutamaan aiheeseen.
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Taulukosta 2 on néhtédvissé, ettd journalistisissa talousjutuissa ja mainosjutuissa kéasitellddan
runsaasti yritys- ja tydeldmii. Talousuutisissa se nousi keskeisimmaksi yksittdiseksi

asiasisélloksi, jonka otsikoita olivat esimerkiksi seuraavat:

Yrittdjit alkavat itse etsid tyontekijoitd (U8)
Haluatko yrittdd, jos maha on taynnd? (U10)
Ketterdt ovat voittajia vuoden 2025 Suomessa (U18)
Sadat ex-microsoftilaiset l6ytineet uutta tyotd (U28)
Ldihteeko teollisuus pois Suomesta? (U24)

Suomalaisten sukkahousujen taru loppuu (U29)

Pirkanmaan parhaaksi -julkaisun teemaksi kerrotaan (Aamulehti) elinkeinoeldmé, johon kuuluvat
yrittdjyyden ja tyoeldmén aiheet. Téstd ndkokulmasta onkin hieman yllattavas, etteivit ne
nousseet suurempaan rooliin juttujen aiheissa. Mainosjuttujen ylivoimaisesti suurin aihe on
tiivistettavissd koulutuksen, konsultoinnin ja valmennuksen ympérille. Niitd koskevia juttuja oli
19 eli ldhes puolet mainosaineistosta. Tampereen seudun ammattiopisto Tredua koskevat noin 10

juttua muodostavat huomattavan osuuden aineistosta.

Aiheluokitteluni perusteella koulutusta, konsultointia ja valmennusta koskevia journalistisia
talousuutisia ei julkaistu tutkimusviikoilla yhtdin kertaa. Huomattakoon, ettd ekonomisaation on
todettu ilmenevin journalismissa esimerkiksi siten, ettd muitakin kuin talousaiheisia uutisaiheita
kasitelladn taloudellisista ndkdkulmista (vrt. Karvonen [1996], 166, ks. Heikkild 2001, 40). Ei
voi siis sulkea pois mahdollisuutta, ettéd aihetta olisi kdsitelty talousndkdkulmasta tavallisilla

kotimaan tai paikallisuutissivuilla.

Mainitsemani Tredun useat mainokset kdsittelevit ammattioppilaitoksen yritysyhteistyotd. Se
olisi melko selkeisti journalismin talousosastolle kuuluva oppilaitoksia kisittelevd ndkdkulma.

Nékokulma tuodaan mainosjuttujen otsikoissa osin varsin selkedsti esille:

Tredu ja Fastems: aitoa kumppanuutta (M6)

Tredun ja PSHP:n yhteistyo luistaa (M7)

Tredu Kyldkaupan ja Ideaparkin kumppaniksi (M14)
Oriveden Tredulta ei yritystd puutu (M15)

Koulutuksen ja yrityseldmdn raja-aitoja kaatamassa (M30)
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Yritys- ja tydeldmad (osuus 15 %) lukuun ottamatta mainosjutuissa painottuvat siis juuri ne
aiheet, joita talousuutisissa ei késitelld. Tdmén perusteella voisi arvioida, ettd mahdollisuuteen
ostaa ndkyvyyttd jutun muodossa ovat tarttuneet niiden alojen toimijat, jotka eivit ole omine
aiheineen talousuutisissa. Téllaisen arvion voi toki tehdd vain tutkimusviikkoja koskien. Aineisto
el tarjoa historiatietoa siitd, kuinka paljon kyseisid aiheita on kidsitelty aiemmin. Joka tapauksessa

edelld mainitun paitelmin voi esittdéd loogisesti hypoteettisena selityksena.

Koulutusta, konsultointia ja valmennusta kasittelevien juttujen suuren kokonaisméarén toinen
hypoteettinen, mutta looginen selitys on, ettd alan toimija tai toimijat ovat halunneet paasta lapi
julkisuuteen haluamallaan tavalla, ja samalla vaikuttaa méadrittelyyn, millaisessa sdvyssa niitd
tarkastellaan yhteiskunnassa. Tdhdn vaikuttanee koulutusalan kilpailu opiskelijoista ja

maksavista asiakkaista.

Aihevertailussa ilmi tullutta eroa voi pitdé osoituksena siitd, ettd kaupalliset toimijat voivat
pyrkid hyddyntdmain palomuurissa olevaa aukkoa tuomalla julkisuuteen omaa asiaansa myds
haluamallaan volyymilla maksamalla siitd uutisen nékdoisid mainoksia. Sité, ettd journalismi ei
tartu samaan aiheeseen yhtd voimakkaasti, voi pitdd osoituksena siitd, ettei se oletetusti yleisen
edun vaateen mukaisesti ole ndhnyt sitd tarkoituksenmukaisena. Kuten esimerkkiotsikoista
nikee, Tampereen seudun ammattiopiston mainosjutut késittelevét usein sen yritysyhteistyota,

mika ei varmaankaan yksittdistapauksina ole tastd ndkdkulmasta uutisarvoista.

Natiivimainosten aiheet kertovat myds siitd, milld aloilla on kaupallista potentiaalia ja
menestyksen mahdollisuuksia. Journalismin tehtdva on puolestaan tarkastella asioita laajemmin
yhteiskunnan kannalta. Osoituksena journalismin yleisen vaateen pyrkimyksesti ja
riippumattomuudesta on my0s se, ettd aiheiden kirjo ndyttdd olevan tasaisemmin jakautunut
talousuutisissa kuin natiivimainoksissa (Taulukko 2). Journalismissa késiteltdvii aiheita oli 14 ja
natiivimainoksissa 8. Molemmista 16ytyi kuitenkin kolme selked suurinta aihetta, miki
heikentdd merkittdvasti molempien aihevalikoiman monipuolisuutta. Journalismissa ne hallitseva
aiheskaalaa 56 prosentilla (tyd- ja yrityseldmad, energia ja verot). Natiivimainoksissa jopa 77
prosentilla (koulutus, konsultointi ja valmennus, ty6- ja yrityseldma seki terveys ja hyvinvointi).

Niéin ollen molemmilla puolilla palomuuria aihevalikoima on keskittynytta.
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5.4 Monimutkainen vs. yksinkertainen kuva maailmasta

Uutis- ja mainosjutut ndyttavét tarjoavan erilaisen kuvan maailmasta. Tama tuli esille
nelijakoisessa luokittelussa, jossa 1dhdin alun perin siitd, mink4 tyyppisiin asioihin jutuissa
tartutaan. Luokittelin jutut niille niin sanotun sysdyksen antaneisiin tyyppeihin, jotka méérittelin

muutokseksi, ongelmaksi, tutkimukseksi ja tapahtumaksi (Taulukko 3).

Jutuille sysidyksen antaneet tyypit

Mainokset (%) Uutiset (%)
Muutos (yksinkertainen maailma) 20,5 54
Ongelma (monimutkainen maailma) 69 20
Tutkimus 8 20
Tapahtuma (puffi) 2,5 6
Yhteensi 100 100

Taulukko 3: Aamulehden uutisosaston Raha-sivuilla kerrotaan paljon yksinkertaisista
muutoksista. Pirkanmaan parhaaksi -mainosjutuissa painottuu monimutkaisempi kuva

maailmasta.

Aineistoni perusteella Aamulehden talousuutisissa késitelldén eniten muutoksia, joista on
vastuussa yksi selked taho. Mainosaineistossa téllaisia juttuja oli vain joka viides. Mainosjutuissa
selkedsti eniten kisiteltiin jotain ongelmaa, joka johtuu monesta osatekijéstd, ja sen ratkaisuun
tarvitaan useita tahoja tai ongelma ei ole kenenk&én ratkaistavissa. Téllaista ongelmaa ruodittiin

vain joka viidennessd uutisjutussa.

Analyysivaiheessa tutkimus- ja tapahtumajuttujen painoarvo tutkimukseni kannalta vdheni.
Tama johtui siitd, ettd muutos- ja ongelmajuttujen erojen perusteella oli mahdollista selvittai,

tarjoavatko uutis -ja mainosjutut yksinkertaista vai monimutkaista kuvaa maailmasta.

Uutisissa tutkimuksen, selvityksen tai kyselyn tuloksia kasiteltiin joka viidennessi jutussa, kun
ne mainosjutuissa jdivat ongelmien ja muutosten jalkoihin. Analyysissa otin annettuna sen, etti
tutkimusjutuissa tulosten esittely on neutraalimpaa siséltod kuin muutos- ja ongelmajutuissa,

joissa késitelldén toimijoita ja toimintaa. On todettava, ettd tutkimuksia késittelevissa
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lehtijutuissa ndma piirteet eivit ole valttdmatta yhtd helposti ndhtdvissd, minkd vuoksi ne voivat

ndyttdd neutraalemmilta. Vertailu monimutkaisesta ja yksinkertaisesta maailmasta olisi hyGtynyt
siitd, jos olisin selvittinyt ominaisuuden myds tutkimusjuttujen osalta. Joka tapauksessa tulosten
perusteella on selvéd, ettd uutisissa oli eniten muutosjuttuja ja mainoksissa ongelmajuttuja, jonka

perusteella voi tulkita niiden esittdmdd kuvaa maailmasta yksinkertaisena ja monimutkaisena.

Tapahtumaldhtdinen uutisointi ja mainostaminen olivat varsin vdhdistd. Taméan tyyppisten
juttujen julkaisuun riittda jokin tilaisuus, messut tai muu tapahtuma. Jutussa puffataan
tapahtumaa tai kerrotaan sen puitteissa tai varjolla jostain aiheesta tai tahosta, joka ei juuri silla
hetkelld nousisi vélttdmittd muuten jutunaiheeksi. Merkityksellistd tulos on siltd kannalta, ettd
mainosjutuissa ei oltu lahdetty tapahtumapuffaamisen tielle, joka on tyypillisempaa
journalismissa. Aineiston perusteella sitd ei harrasteta tosin kovin paljon talousuutisissakaan.
Syyni puffien vahyyteen voi olla se, ettd talousalan tapahtumia ei ole kovin usein puffattavaksi

suurelle yleisolle.

Palomuurin hdmértymisen kannalta mielenkiintoisinta vertailussa on se, ettd journalistisissa
jutuissa korostuu yksittdisen tahon paitdsvallassa olevat muutosuutiset ja mainosjutuissa

monimutkaisemmat ongelmajutut.

Esimerkiksi kaupanalaa koskevista normeista kertovassa talousuutisessa otsikolla Pian ei kesta
kymmenté vuotta avata kauppaa” (LIITE 1: Ul1) esitetdén kaksi muutosta. Juttu alkaa

esimerkkimuutoksella eli rautakaupan avaamisella.

Uusi rautakauppa vihdoinkin.

Tastd edetddn nopeasti byrokratian hitauteen, johon ehdotetaan muutosta:

Kaavamuutoksiin, rakennuslupiin ja valituksiin kului reilu kymmenen vuotta
Tampereen Lahdesjérvelld. Kyse ei ole hamaéldisestd hitaudesta, vaan byrokratian
hitaasti pyOrivistd rattaista. Hallitus on ottanut yhdeksi kérkihankkeekseen normien
purkutalkoot. Niihin talkoihin pdédsee osalliseksi my6s kauppa. [--] Han (Kaupan
liiton vastaava asiamies Matti Rdisdnen — TL) on mukana tyoryhméssa, joka etsii
keinot maankdyton- ja rakennuslain uudistamiseen.

Jutun kaikki esiintyjét edustavat kaupan alaa. Padjutussa on kaksi haastateltavaa, Kaupan liiton

vastaava asiamies ja Keskon Lansi-Suomen aluejohtaja. Kainalojutussa on vield kyseisen avatun
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Tampereen Lahdesjiarven K-raudan kauppiaan haastattelu. Kaikki kolme haastateltavaa
kannattavat muutoksia kaavoituksen sidéntoihin. Hallitukselle ja ely-keskuksille esitetdéin
kritiikkid, mutta niiden edustajaa ei jutussa esiinny. Tdma korostaa kaupanalaa muutoksen

tekijéna tai vahvana toimijana, joka ei liioin kysele muilta, kuinka asioiden pitiisi olla.

(Kaupan liiton vastaava asiamies Matti — TL) Réisdsen mukaan hallitusohjelman
kirjaukset ovat hiukan epadmaéraisid. ”On vaikea lukea, mité niilld
yksityiskohtaisesti tarkoitetaan. Pelin henki on, ettd tarvitsemme véljyyttd, vapautta
ja yksinkertaisuutta. Ne toteutuva meidén esittiméillimme vaihtoehdolla.” Kaupan
kaava-asioissa ely-keskuksen rooli pitéisi olla avustava. “Keskukselta pitéisi saada
neuvoa ja asiantuntemusta. Jos ne ldhtevét kovin paljon valittamaan, niiden tehtava
on epdonnistunut. Valitusten méérd pitiisi saada jatkossa minimiin”, hin pohtii.

Uutisia mutkikkaampana maailma niytt44 mainosjutuissa, joissa ongelman ratkaisuun tarvitaan
usein yhteistyotd. Juuri yhteistyon tarve tai halu sithen merkitsee sitd, ettd maailma ei ole

yksinkertainen, kun se ei ole ikdén kuin kenenkéan hallussa.

(Tampereen kauppakamarin toimitusjohtaja — TL) Antti Eskelinen kehittdisi
Tampereen seutua toteuttamalla Tampere3-hankkeen ja uudistamalla toisen asteen
koulutusta. Tampere3-hankkeessa Tampereen yliopisto, teknillinen yliopisto ja
ammattikorkeakoulu suunnittelevat yhteistyon tiivistdmistd ja uuden yliopiston
perustamista. Painottaakseen hankkeen merkitystd Eskelinen palaa 1970-luvulle.
”Teollisuuskaupungit Kemi, Kotka ja Tampere painivat tuolloin samassa sarjassa.
Muut ovat satamakaupunkeja, mutta silti Tampere on selviytynyt voittajana”,
Eskelinen huomauttaa. Hén perustelee kehitystd kehumalla tamperelaisia yliopistoja
ja ammattikorkeakoulua, jotka ovat vetovoimaisia oppilaitoksia. Nyt on kuitenkin jo
mietittdva 10-20 vuoden péddhén. [Kursivoinnit — TL] (M2)

”Juuremme ovat Sastamalassa, ja kilpailuvalttimme on tuo verstas ja sielld olevat
ihmiset; heiddn osaamisensa”, summaa Lojerin myyntijohtaja Jouni Maksimainen.
Hin kiittelee, ettd pienelld paikkakunnalla ihmiset ovat sitoutuneita yrityksiin.
Esimerkiksi Lojerilla on yli 40 vuoden pituisia tysuhteita. Yritys tyollistdad 140
ihmistd, joista Sastamalassa 80. [--] ”Taalld on selvd ndkemys siitd, ettd hyvinvointi
syntyy yritysten kautta. Se ndikyy kaikessa. Kaupunginjohtajankin kanssa on
yrityksen helppo sopia tapaamien”. [--] Kun isof yritykset viihtyvdt paikkakunnalla,
se luo elinmahdollisuuksia pienemmillekin. [Kursivoinnit — TL] (M3)

Toisella tapaa maailman monimutkaisuus ndyttdytyy mainoksissa, joissa ongelmat ovat niin
mutkikkaita, ettei niitd edes yritetd kokonaisuudessaan ratkaista. Téssd maailmassa esiintyy
osaratkaisuihin kykenevia itsendisid toimijoita, joiden osaaminen voi merkité asiakkaille

helpotusta ongelman kanssa pérjadmisessa.
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”Apuvilineilld pystytdan helpottamaan monen ihmisen arkea ja pidentdmaéén kotona
asumisen aikaa. [--] En kuitenkaan usko, ettd niiden avulla pééstédén kokonaan eroon
laitospaikoista, silld véesto ikddntyy koko ajan.” Unikulmalla on tuoteperhe, joka
tuo helpotusta (ei helpotuksen — TL) arkeen, kun liikkkuminen on vaikeutunut.
[Kursivoinnit — TL] (M27)

Natiivimainonnan tarjoamaan kuvaan maailmasta voi arvioida vaikuttavan se, etti juttujen
tekemisen tavoite on journalismia erityisempi. On mainostajan etu, ettd jutussa maailma
ndyttdytyy sellaisena, jossa mainostajan asema on mahdollisimman legitiimi. Mainosten

perusteella sellainen maailma on yhteistyon maailma.

Uutisten maailma sen sijaan ndyttdytyy yksinkertaisempina muutoksina, joiden toteutumiseen ei
tarvita niin paljon yhteistyotd. Tatd selittdnee toimitustyon niin sanotut rutiinimenetelmaét (esim.
Tuchman [1973], ks. V. Pietild (1997), 291-293) ja uutiskriteerit (Galtung ja Ruge [1985], ks.
Kunelius 2003, 190-191). Aiheita kisitelldén uutistyyppid edustavina tapauksina, mika luo
kontekstin, jossa ilmiitid havaitaan ja madritellddn. Uutisissa tartutaan yksiselitteisiin aiheisiin,
joissa toimijoilla on selkeit roolit. Aiheita tarkastellaan rajatusta nikokulmasta ja asioista

kerrotaan tiivistetysti.

Tall4 tavoin luettuna uutisilla ja mainoksilla on molemmilla oma kontekstinsa, jossa ilmidité
havaitaan. Kumpikin rakentaa toisistaan poikkeavaa sosiaalista todellisuutta (Tuchman [1973],

129-130 ks. V. Pietild 1997, 291-293, vrt. Altheide [1974], ks. V. Pietild 1997, 293).

5.5 Asioiden toteutumisen varmuus vs. epivarmuus

Asioiden toteutuminen on varmaa joka viidennessa talousuutisessa ja noin kahdessa kolmesta
mainosjutusta (Taulukko 4). Niin ollen asioiden toteutuminen on selked erottava tekija uutisten

ja mainosjuttujen valilla.
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Asioiden toteutuminen

Mainokset (%) Uutiset (%)
Varmaa 64 20
Epédvarmaa 36 80
Yhteensi 100 100

Taulukko 4: Aamulehden talousuutisissa asioiden toteutuminen on selvisti epivarmempaa kuin

Aamulehden Pirkanmaan parhaaksi -liitteen mainosjutuissa.

Toteutumisen epdvarmuus nikyy journalistisissa jutuissa siind, ettd niissé asioita vasta
suunnitellaan, aiotaan, tavoitellaan, arvioidaan, ennustetaan, luvataan, ehdotetaan, selvitetdan,

esitetdin tai niistd neuvotellaan ja niin edelleen.

Metso ilmoitti torstaina aloittavansa Suomen Minerals -liiketoimintaa koskevat
yhteistoimintaneuvottelut. Maanantaina kiynnistyvien neuvottelujen arvioidaan
vahentdvén pysyvisti noin 75 tyopaikkaa. [Kursivointi — TL.] (U4)

Kauppa jii kaipaamaan yhteiskuntasopimusta. Kaupan liiton toimitusjohtaja Juhani
Pekkala sanoo, ettd ndkdpiirissd oleva rauhaton tydmarkkinavuosi tyotaisteluineen
leikkaa aina kaupan myynti. Liiton pddeckonomisti Jaana Kurjenoja pitdytyy alan
elokuussa tekeméssé ennusteessa, jonka mukaan kaupan myyntivolyymi kutistuu
tdnd vuonna puoli prosenttia ja pysyy paikallaan ensi vuonna. [Kursivointi — TL.]
(U13)

Hin [Kaupan liiton vastaava asiamies Matti Réisdnen — TL] on mukana
tyoryhmaéssd, joka etsii keinot maankdyton- ja rakennuslain uudistamiseen. Tavoite
on perata sdddokset, jotka eniten haittaavat kansalaisten arkea, yrittdjyyttd,
maataloutta, rakentamista ja tervettd kilpailua. [--] Kauppa esittdd tydryhmassa, ettd
nelididen yléraja nostettaisiin 5 000:een. "Tuo médrd mahdollistaisi monien
kauppojen laajentamisen ilman vuosien odottelua. Tydryhméssé pitdisi selvittdd,
mitkd ovat yldrajan noston vaikutukset.” [Kursivointi — TL] (U11)

Journalististen juttujen epavarmuus asioiden toteutumisesta indikoi juttujen orientoituvan
tulevaisuuteen. Asioiden kertominen etukiteen on yleisen edun vaadetta noudattavalle
journalismille perusteltua. Pyrkimys itsendisiin aikataulupdétoksiin on esimerkiksi yksi
journalistien vastastrategioista (Luostarinen 1994, 91) kamppailussa toimituksiin kohdistuvia
vaikutusyrityksid vastaan. Kun asioista kerrotaan etukiteen, yleisolle annetaan mahdollisuus

arvioida erilaisten toimijoiden tavoitteita yhteiskunnassa.
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Toisin kuin journalismissa, mainosjutuissa asiat sen sijaan onnistuvat. Tétd voi pitidd varsin
ymmérrettdvind keinona, mikili mainosten tavoitteena on viélittdd niiden kohteesta kuvaa
ongelmien ratkaisijana. Toteutuvista ja onnistuvista asioista kertominen implikoi mainonnan

tavoitetta (Kotler ym. 2009, 722) antaa omasta toiminnasta mydnteisti kuvaa.

Huomisen huipputuotteet kehitetddn tinddn. "Nyt on erittidin hyva hetki hakea
tulevaa kilpailukyky4, jos vain on rahkeita. Me pystymme auttamaan yrityksia
tuotekehityksessi, ja esimerkiksi rahoitukseen on erilaisia malleja.” [--] TTY ja
yritykset ovat toimineet 1980-luvulta asti rinta rinnan teknologiakyléd Hermiassa.
Tana syksyni ofettiin askel vieldkin tiiviimpain yhteistyohon, kun Kampusareena-
rakennus valmistui. [Kursivoinnit — TL.] (M5)

Teknologia on l6ytinyt tiensd 1920-luvun kerrostaloon. Mutta miten? Kysymykseen
osaa parhaiten vastata Tampereen Puhelimen toimitusjohtaja Janne Aaltonen.
Digitaalinen rappuniyttd on nimittdin Tampereen Puhelimen kehittimd. Talla
hetkelld niitd on pirkanmaalaiskerroistaloissa noin 200 — ja lisdd on tulossa.
[Kursivoinnit — TL.] (M10)

Tampereen yliopistolliseen sairaalaan hakeutui vuonna 2015 1dhes 2500 potilasta
valinnanvapauden perusteella. Méara kaksinkertaistui vaodessa. Taysiin hakeutuu
paljon potilaita etenkin hyvén hoidon, yliopistosairaalan asiantuntemuksen ja
ystévien suosittelun vuoksi. [Kursivoinnit — TL.] (M20)

Journalismin ja natiivimainonnan erilaiset 1ahtokohdat yleiseen ja erityiseen etuun ndhden
nédkyvit siis siind, toteutuvatko asiat jutuissa vai eivat. Nayttia siltd, ettd palomuuria
hidmartévissd natiivimainoksissa yleison mahdollisuus vaikuttaa asioihin etukéteen ei ole niin

tiarkedd kuin journalismissa. Mainonta edellyttdd lupausta ratkaisuista, kun taas journalismi ei.

5.6 Ratkaisujen seuraukset

Mainosteksteissi esitettyjen ratkaisujen ja padatosten seuraukset ja vaikutukset niiden kohteille
ovat ldhes poikkeuksetta positiivisia (Taulukko 5). Se, jolla on jokin ongelma tai tarve, hyotyy
ratkaisuista ja padtoksistd. Tamd tukee mainonnan tavoitetta suostutella ja vahvistaa mydnteistad

kuvaa (Kotler ym. 2009, 722).
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Aineistossa oli yksi juttu, josta oli ndhtivissé seké positiivisia, negatiivisia ja neutraaleja
vaikutuksia, jolloin vaikutus jéi epdsuoraksi (Taulukko 5). Juttuun olivat antaneet sysdyksen

tutkimustulokset teollisuusyritysten tuotannon siirtymisesté ulkomaille ja kotimaahan.

Ratkaisujen seuraukset

Mainokset (%) Uutiset (%)
Positiivinen 97.5 43
Negatiivinen 0 8,5
Epésuora 2,5 48,5
Yhteensi 100 100

Taulukko 5: Mainoksissa ratkaisujen ja pddtdsten vaikutukset ovat positiivisia, uutisissa pddosin

epdsuoria tai positiivisia.

Uutisissa on hieman yli puolet (51,5 %) jutuista sellaisia, joissa esitettyjen ratkaisujen ja
paitosten seuraukset ja vaikutukset niiden kohteille ovat suoria, joko positiivisia tai negatiivisia
(Taulukko 5). Vaikutukset jadvit epdsuoriksi ldhes yhtd monessa jutussa. Epdsuorien vaikutusten
suuren osuuden voi hypoteettisesti arvioida johtuvan siité, ettd jutuissa kéasitelldén asioita, jotka
eivit ole vield toteutuneet, jota edelld esittelemini tutkimustulos osoitti. Kun asioiden
toteutuminen on epidvarmaa, ei niiden vaikutusten suunnastakaan vélttimatta ole vield varmuutta.
Toisaalta uutiset ndyttavit késittelevin asioita mainoksia monipuolisemmin. Journalismisissa
esitetyt vaikutukset eivit olleet pelkéstiédn positiivisia, vaan teoilla kerrottiin olevan myos
negatiivisia seurauksia. Lisdksi oli juttuja, joissa vaikutukset olivat neutraaleja ja yksittdinen

juttu, jonka arvio jai tulkinnassani epaselvéksi.

Mainoksia monipuolisempi vaikutusten kisittely tukee kisitystd journalismista mainontaa
tasapuolisempana tiedonvalittdjand. Palomuuria hamartdvat mainokset tarjoavat tdlla tavoin
journalismia yksipuolisempaa tiedonvilitysté. Positiivisia vaikutuksia kisittelevid uutisjuttuja on
aineistossa moninkertainen méérd verrattuna negatiivisia vaikutuksia kasitteleviin uutisjuttuihin.
Tulos on siind mielessd mielenkiintoinen, ettd yksi uutisarvoa lisddvisti seikoista on
negatiivisuus (Galtung & Ruge ([1985], ks. Kunelius 2003, 190-191). Téma ei kuitenkaan aina
koske korkeammassa asemassa olevia henkilGitd, jotka ovat tavallista ihmistd helpommin esilld

uutisissa, usein myos positiivisissa yhteyksissd (Kunelius 2003, 190-191). Havaintoani
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tutkimusaineistoni juttujen positiivisuudesta voi selittdé ldhteiden asema. Aineistossani yritysten

edustajat ovat useimmiten ratkaisijan roolissa. (Taulukko 1).
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6 Johtopaatokset

Tutkielman tulokset vahvistavat kdsitysta siitéd, ettd natiivimainokset kayttavit kaksitahoista
strategiaa. Muodollisesti mainosjutut eivét riko palomuurisdantdd, koska ne on merkitty
mainoksiksi tai kaupalliseksi sisdlloksi. Yleisvaikutelma mainosjuttujen muotokielesta
muistuttaa kuitenkin hyvin paljon journalismia. Aina ei voi paitelld otsikon siséllonkaan
perusteella, lukeeko journalistista juttua vai mainosta. Timé hdmartdd mainonnan ja journalismin
rajaa. Himértyminen ei ole kuitenkaan kovin vakavaa, kun mainosjutut julkaistaan selkeisti
erilldén muusta journalismista. Printissi niille on perustettu oma liite, jossa ne erotetaan liitteen

journalistisesta materiaalista. Verkossa mainosjutuille on oma osionsa.

Aiheiden vertailu toi esille kaksi merkittdvaa seikkaa. Mainonnassa késiteltiin paljon aiheita,
joita el journalismissa kasitelty lainkaan. Journalismi késitteli laajempaa aiheiden kirjoa kuin
mainonta, mutta molemmilla puolilla palomuuria aihevalikoima kuitenkin keskittyi merkittivisti
muutamaan aiheeseen. Mielestini tulokset kertovat ensinnékin siitd, ettd mainonnan siséltdja
tehdién erityisestd edusta késin, koska ldhtokohtaisesti mainostaja voi ostaa niin usein kuin
haluaa jutun, joka késittelee hdanen valitsemaansa aihetta ja hdnen haluamallaan tavalla. Jos
journalismia tehddén yleisen edun vaateen mukaisesti, olisi ollut odotettavaa, ettd se olisi

nikynyt monipuolisempana aiheiden skaalana.

Mainosjutuissa yhteiskunnan dynamiikkaa kuvataan eri tavoin kuin talousuutisissa.
Journalismissa asioita tapahtuu eniten muutoksina, joista on vastuussa yksittdiset tahot.
Sisdltomarkkinoinnissa sen sijaan painottuu maailma, joka koostuu ongelmista, joiden
ratkaisemiseen tarvitaan useita tahoja tai joita yksittdinen taho ei pysty kokonaan ratkaisemaan.
Mainonnassa asioiden toteutuminen on varmaa selkedsti useammin kuin journalismissa. Kyse on
todennidkoisesti siitd, ettd mainos keskittyy kuvaamaan niin sanottuja dynaamisia tilanteita, joissa
ongelmia ratkaistaan. Toteutuvista asioista kertominen mainoksissa implikoi niiden tavoitetta
antaa mainostajan toiminnasta myonteistid kuvaa. Nayttaa siltd, ettd palomuuria himartivissa
natiivimainoksissa yleison mahdollisuus vaikuttaa etukdteen asioiden kulkuun ei ole niin tirkedd

kuin journalismissa.

Mainonnan tavoite myonteisestd kuvasta nikyy selkedsti myos tarkasteltaessa niissa esiteltivien
paétosten vaikutuksia ja seurauksia. Ne ovat mainoksissa ldhes poikkeuksetta positiivisia, eivét
koskaan yksinomaan negatiivisia. Journalismissa ratkaisujen ja pdatosten vaikutuksia ja

seurauksia kasitellddn huomattavasti monipuolisemmin. Siitd huolimatta huomattava osa
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uutisjutuistakin esittelee pdédtdsten positiivisia seurauksia. Tadma selittynee osaltaan silld, ettd

huomattava osa asioiden tilojen méadrittelijoistd on niin sanottua eliittid eli yritysten edustajia.

Tutkimuskysymykseni oli, milla tavoin sisdltomarkkinoinnin keinoin tehdyt mainokset
hidmartévit uutisten ja mainosten vélistd palomuuria. Tutkielmani johtopddtoksend voi tiivistéa,
ettd sisdltdjen esittdmisessi lainataan joitakin journalismin esittimisen konventioita, mutta
samalla pidetddn ainakin muodollisesti kiinni uutisen ja mainonnan vilisestd rajalinjasta.
Journalismia jdljittelevé sisdltomarkkinointi tarjoaa sisdltdjd, joita tehddén journalismia jossain
madrin tarkoitushakuisemmista paddmaaristd. Sisdltomarkkinointi tarjoaa journalismia
yksipuolisempaa luettavaa, mikd nakyy késiteltévissé aiheissa ja pddtosten vaikutusten
arvioinnissa. Sisdltomarkkinoinnissa asiat esitelldén usein valmiina, kun journalismissa yleiso
saa tietdd niistd padsddntoisesti silloin, kun toteutuminen on vield epdvarmaa. Yhteiskunta

ndyttdytyy mainosjutuissa journalismia dynaamisempana.

Toinen tutkimuskysymykseni oli, mitd palomuurin himértyminen merkitsee journalismin
uskottavuudelle. Jos lukija erehdytetéén ja erehtyy lukemaan siséltomarkkinointia journalismina,
se rapauttaa lisdd journalismin uskottavuutta yleisen edun vaateen tiyttdjand. Samalla voidaan
kuitenkin todeta, ettei journalismi aja aina yleistd etua. Talousjournalismissa, josta journalistinen
aineistoni muodostui, aiheet ovat keskittyneitd, yritysten edustajat paédsevit erittdin usein
ratkaisevan toimijan asemaan ja paitosten vaikutukset esitetdén usein positiivisina. Nayttda jopa
siltd, ettd niilld, jotka padsevit journalismissa lapi, ei valttdmaéttd ole tarvetta ostaa mainosjuttua,
koska ne padsevit sanomaan oman nékokantansa journalismissa. Tutkielman taustateorian
mukaan journalismin uskottavuuteen kohdistuu uhkia, joita aiheuttavat journalismin ulkopuoliset
toimijat, mutta my0s journalistit itse. Tdma nédkyy esimerkiksi siind, ettd journalismin ja
mainonnan vilistd palomuuria hdmérretddn sen molemmilta puolin. Taustateorian mukaan tista
huolimatta journalismilla ja mainonnalla on perustavanlaatuinen ero. Journalismin ndkdkulma
yhteiskuntaan on yleisen edun mukainen ja mainonnan ndkdkulma erityisen edun mukainen.
Tutkimustulosten mukaan yleisen edun vaade nékyi journalismissa mainontaa enemmaén, mutta
riippumattomuus ei kuitenkaan ndytd aina takaavan sité, ettd journalismi olisi yleisen edun

mukaista.

Tutkielman johdannossa toin esille, kuinka JSN:n puheenjohtajaksi valittu Elina Grundstrom
(Lehmusvesi 2015) rinnasti natiivimainokset osin jopa valesivustoihin. Tdmén tutkimuksen
valossa voi sanoa, ettd rinnastus on yliampuva. Natiivimainosten tuottamaa uhkaa journalismin
uskottavuudelle tai sananvapaudelle ei voi pitdd yhtd merkittdvana kuin valesivustoja. Tama

johtuu sitd, ettd natiivimainokset ja muut journalismia muistuttavat mainokset erotetaan selkeésti
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journalismista merkitsemalld ne mainokseksi tai kaupalliseksi yhteistyoksi. Natiivimainosten
muodostamaa uhkaa pienentdd myds se, ettd journalismi itse himaértdd palomuuria. Tahén viittaa
myd0s se, ettd piillomainontakantelut liittyvat Grundstrominkin mukaan ennen kaikkea

huolimattomuuteen, laiskuuteen ja kiireeseen toimituksissa (Haapalainen 2016).

Tutkimuksen hedelmallisintd osuutta on empiirinen tutkimustieto siitd, millaista sisalt6a
sisdltomarkkinointiin perustuva mainonta lukijoilleen tarjoaa verrattuna journalismiin. Tdma
antaa evéitd arvioida, millaista vaihtoehtoa se tarjoaa journalismin oheen ja milla tavoin tdma
vaihtoehto mahdollisesti uhkaa journalismin uskottavuutta konkreettisesti. Tutkimus tekee
nikyviksi teorian mukaista journalismin ja mainonnan vilistd eroa niiden tavoitteista, ja miten
ne voi sisdlldissa tunnistaa. Samalla se tuo esille sitd, kuinka journalismi himartaa itse

mainonnan ja journalismin vélistd palomuuria. Tall4 tavoin tutkielma palvelee yleison tarpeita.

Tutkielma tarjoaa uutta tietoa alueelle, jota on tutkittu toistaiseksi melko véhin. Tutkimukset
ovat kisitelleet esimerkiksi yleison suhtautumista sisidltomarkkinointiin (Uusitalo & Ainasoja
2016), sponsoroitujen siséltdjen uskottavuutta (Lehto 2015) ja lapindkyvyyttd (Taiminen ym.
2015, 742; TIkonen 2015, 12). Ndiden tutkimusten rinnalla tutkielmani tarjoaa tutkimusalueelle

tietoa kahden lajityypin vertailevana tekstintutkimuksena uutistutkimuksen nakokulmasta.

Tutkimusaineiston valinta ei oikeastaan ollut helppo tehtdva. Tarkoitukseni ei ollut missdan
vaiheessa tutkia perinteisid advertoriaaleja tai uutisia parodioivia mainoksia, jotka molemmat
ovat ilmiselvisti erotettavissa journalismista. Netflixin sponsoroima juttu naisvangeista The New
York Timesissa (Deziel, ei pdivdystd) oli niin taitavasti tehty, ettd se asetti riman aluksi ehka
turhankin korkealle. Vaikkei tutkimusaineistoni mainosjutut ylld samalle tasolle eikd juttujen
julkaisijakaan véitd niiden olevan natiivimainoksia vaan advertoriaaleja, ovat ne kuitenkin osa
uutta 1lmi6té, jossa tiedotusvélineet ovat alkaneet julkaista sisdltomarkkinointia mainoksina.

Téssd mielessd tutkielmani tulokset ovat yleistettdvissd havainnoksi tdstd uudesta ilmidsté.

Tutkimusmenetelméni vertaileva tekstintutkimus on antoisa ja paljastava. Sen avulla aineistoon
padsee kasiksi tavalla, joka tuo eroja esiin. Menetelmad on my0s haastava, silld se vaatii tutkijalta
teoreettista osaamista, jotta erojen syitd pystyy tulkitsemaan ja arvioimaan. Juttuja voi vertailla
monilla eri tavoilla, joista tutkijan on itse valittava tutkimukselleen tarpeelliset tavat. Valintaa
ohjaa myos se, mitd tutkimusaineistossa on verrattavissa. Tutkijan valinnat ohjaavat viime
kadessé tutkimustuloksia. Itselleni aiheutti vaikeuksia tehda pditos siitd, vertaanko aineistossani
pelkdstadn padjuttuja vai myos kainalojuttuja ja siitd, mikd on mahdollisesti kainalojutun
painoarvo jutun ominaisuuksien luokittelussa. Aineistossa osassa juttuja ei ole kainalojuttua

ollenkaan, osassa niitd on yksi ja osassa useita. Pdéatostini kainalojuttujen ottamisesta huomioon
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on ohjannut intuitiivinen ratkaisu. Jossain jutussa kainalojuttu on siis otettu huomioon ja jossain
ei. Tdmai voi vaikuttaa tulosten realibiliteettiin eli toistettavuuteen, joskin se ei ole suppeiden
aineistojen analyysissa kovin merkittdvad. Laadullisessa tutkimuksesta validiteetti on
huomattavasti tirkedampaa kuin reliabiliteetti. Validiteetti viittaa tulosten olennaisuuden
arvioimiseen, eli sithen, onko analyysissa péésty késiksi ilmion olennaisiin puoliin. Tdhén olen

pyrkinyt vastaamaan edelld, ja toisaalta se jad myds lukijan arvioitavaksi.

6.1 Jatkoksi

Sisdltomarkkinointia hyddyntivat uudet mainonnan muodot ovat sen verran uusi esiintymd, ettd
on vaikea vield arvioida, ovatko ne nopeasti ohi meneva ilmi¢ vai pysyvampi osa mainontaa. Jos
natiivimainonta osoittautuu tuottoisaksi journalismin rahoitusldhteeksi, on syytd olettaa, ettd sitd

julkaistaan my®0s jatkossa ja kenties nykyistd kehittyneemmissd muodoissa.

Tahén kohdistuu yksi mahdollisista jatkotutkimuksen mielenkiinnon kohteista: natiivimainonnan
madréllinen ja laadullinen kehittyminen, ja miten se vaikuttaa journalismiin. Tutkimusta voisi

liséksi laajentaa natiivimainonnan eroihin eri vilineissé tai eri maissa.

Téssé tutkimuksessa tuli esille, ettd mainonnan ja journalismin sisdllot painottuvat eri aiheisiin.
Jatkotutkimuksella olisi mielenkiintoista selvittdd, kuinka laaja ilmi6 on ja mitké asiat sithen

vaikuttavat.

Mielenkiintoinen haastattelututkimuksen aihe voisi olla, miten toimittajien asenteet kaupallisia
siséltdjd kohtaan kehittyvéat. Esimerkiksi Allerilla (Erho 2015) osa toimittajista on siirtynyt

tekemién kaupallisia sisaltoja.

Tarkemmalla tekstintutkimuksella uutisista ja mainoksista voisi etsié erilaisia keinoja, joilla ne

houkuttelevat lukijaa erilaisiin luenta-asemiin (esim. Ridell 1990, 71).
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LIITE 1: Tutkimusaineisto, mainokset

M1
M2
M3
M4
M5
M6
M7
M8

M9

M10
M11
M12
M13
M14
M15

M16
mM17
mM18
M19

M20
m21
M22
mM23

M24
M25
M26
m27
mM28
M29
M30

LUETTELO: Aamulehden mainosjutut (otsikot)
Marraskuu

Taalta tulee todellisia huippuammattilaisia!
Alueen ja yritysten edunvalvonta on yhteistyota
Yritysten aani kuuluu

Terveysalan yhteinen tyopoyta kutsuu

TTY:n menestystuote luo tulevaisuuden kilpailukykya

Tredu ja Fastems: aitoa kumppanuutta
Tredun ja PSHP:n yhteisty0 luistaa
Arkisilla ostosvalinnoilla suuri merkitys

Joulukuu

Nuoret leijonat valmistautuvat MM-kisoihin Opteamin avulla
Rappukaytavien paperilaput vaihtuivat moderniin tekniikkaan

Muista nama ennen lomamatkaa

Tampereen kaupunkiseutu on logistinen lottovoitto
BearIT digitalisoi kokemuksella ja ketteryydella
Tredu Kylakaupan ja Ideaparkin kumppaniksi
Oriveden Tredulta ei yritysta puutu

Tammikuu

Vanha tai likainen tyyny on terveysriski

Mindfulness auttaa maailmanmestaria keskittymaan
Patevyydet kuntoon

Teknologiaan ja innovaatioihin uskovat yritykset palauttavat

tuotantoaan Suomeen
Valinnanvapaus on potilaan oikeus

Twinkle — kansainvéliset ihmiset liikkeella
Tredu ilmailualan koulutuskeskittymaan
Hyppy tyoelamaan

Helmikuu

Astiakaapin nippelistd avaruusmatkoihin
Soveltuvuusarviointi auttaa myds tyonhakijaa
Tampere-talo elda suurta muutosta

Nain helpottuu omaishoitajan arki

INKA auttaa rakentamaan alykasta Tamperetta
Tredusta uudella uralle

Koulutuksen ja yrityselaman raja-aitoja kaatamassa
Maaliskuu
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PP 17.11.2015 (v)

PP 17.11.2015 (v)

PP 17.11.2015 (v)

PP 17.11.2015, 10-11
PP 17.11.2015, 12

PP 17.11.2015, 16

PP 17.11.2015, 17

PP 17.11.2015, 18-19

PP 7.12.2015 (v)

PP 8.12.2015 (v)
10.12.2015 (sp, v)
PP 8.12.2015, 14-15
PP 8.12.2015, 16-17
PP 8.12.2015, 18

PP 8.12.2015, 19

13.1.2016 (sp, V)
PP 25.1.2016 (v)
PP 25.1.2016 (v)
PP 25.1.2016 (v)

PP 25.1.2016, 11
PP 25.1.2016, 16-17
PP 25.1.2016, 18
PP 25.1.2016, 19

PP 22.2.2016 (v)
PP 22.2.2016 (v)
PP 22.2.2016 (v)
18.2.2016 (sp, v)
PP 22.2.2016, 8-9
PP 22.2.2016, 10
PP 22.2.2016, 11



M31
M32
M33
M34
M35
M36
M37
M38
M39

Karsitko yohikoilusta ja levottomasta unesta?
Lomalinjan kanssa olet aina asiantuntijan matkassa
Tyo6ttomyyden uhkaa voi torjua valmennuksella
Ymparistondakokulma on luonteva osa arjen tyota
Yliopiston asiantuntijat voi saada katevasti pk-yrityksen avuksi
Bio- ja kiertotalouden keskukset rakentuvat Nokialle ja Tampereelle
Tampere-Pirkkalasta Sisa-Suomen oma kotikentta
Tredulaiset rakentamassa yhteisty6ta Sambiassa
"Tekemalla itse oppii taman ammatin parhaiten"
PP = Pirkanmaan parhaaksi -liite

sp = sponsoroitu sisdltd, joka ei ole Pirkanmaan parhaaksi -teemasisaltoa

v = verkossa (http://sponsoroitu.aamulehti.fi/pirkanmaan-parhaaksi ja
http://sponsoroitu.aamulehti.fi/)
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17.3.2016 (sp, v)

PP 20.3.2016 (v)

PP 20.3.2016 (v)

PP 20.3.2016 (v)

PP 20.3.2016 (v)

PP 21.3.2016, 8

PP 21.3.2016, 10-11
PP 21.3.2016, 14-15
PP 21.3.2016, 15


http://sponsoroitu.aamulehti.fi/pirkanmaan-parhaaksi
http://sponsoroitu.aamulehti.fi/

LIITE 2: Tutkimusaineisto, talousuutiset

LUETTELO: Aamulehden talousuutiset (otsikot)
ID Marraskuu Julkaisupdivamaara ja sivu
U1l Suomalainen Finnair heittelehtii myyntihuhujen turbulenssissa AL 13.11.2015, A24

u2 Posivalta pakit Fennovoiman ydinjatteille AL 13.11.2015, A25

U3 Jattinettikaupat valuttavat meille veroeuroja AL 14.11.2015, A28-29

va Kivenmurskainten kauppa ei kdy, Metso vahentaa AL 13.11.2015, A22-23

us Asunto on ihmiselle koti ja sijoituspdatos AL 17.11.2015, A24-25

V] Lisaveron maksaja paperilla AL 18.11.2015, A16-17

uz7 Vakuuta sijoittajat kolmessa minuutissa AL 12.11.2015, A18-19
Joulukuu

us Yrittajat alkavat itse etsia tyontekijoita AL9.12.2015, A16-17

U9 Mediatyoryhma patistaa Ylea ostoksille AL 8.12.2015, A18-19

U10  Haluatko yrittds, jos maha on taynna? AL 8.12.2015, A16-17

U1l | Pian ei kestda kymmenta vuotta avata kauppaa AL 5.12.2015, A28-29

U12 Tuntematon, mutta ldhelld melkein kaikkia AL 4.12.2015, A34-35

U13  Kauppa karsii, jos edessa on lakkoja AL 3.12.2015, A30-31

U14  Ulkomaiset osaajat avaamaan viennin ovia AL 4.12.2015, A32-33

U15  Miten olisi paikallinen lentoyhti6 AL9.12.2015, A19
Tammikuu

Ul6  "Rosatom pysyy aikataulussa" AL 20.1.2016, A15

Ul17  Biobensiinin kehitys jamahti EU-byrokratiaan AL 21.1.2016, A16-17

ui1s Ketterat ovat voittajia vuoden 2025 Suomessa AL 20.1.2016, A14

U19  Ruokaldhetti tuo ruuan tilaajan kotiin AL 22.1.2016, A18-19

U20  Ilkea kattaa pian tuulisahkolla koko kulutuksensa AL 22.1.2016, A20-21

U21  Nanson tehdas teki Neulomolle jo ndyteneulosta AL 23.1.2016, A28-29

U22  Porssiyhtidista luvassa vuolas virta osinkoja AL 26.1.2016, A18-19
Helmikuu

U23  VR:n hinta-ale kostautuu autoilijoille AL 17.2.2016, A12-13

U24  Lahteeko teollisuus pois Suomesta? AL 19.2.2016, A16-17

U25  Tamperelaiset ponnistavat maailmalle AL 23.2.2016, A14

U26  Arevan ja TVO:n neuvottelut edistyvat AL 20.2.2016, A25

U27 | Kuntien perinnasta kady kova kisa AL 18.2.2016, A18-19
Maaliskuu

U28  Sadat ex-microsoftilaiset [6ytaneet uutta tyota AL 18.3.2016, A21

U29  Suomalaisten sukkahousujen taru loppuu AL 22.3.2016, A16-17

U30  Seitseman vinkkia verokarhun selattamiseen AL 19.3.2016, A28-29
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U3l
u32
u33
u34
U35

Lehtorannalle heti jattibonus

Alkon koko valikoima verkossa kaikille

Valtio myy puolet Patriasta norjalaisyhtiolle
Hallitukselta pian kanta tasa-arvoon porssiyhtiissa
Robottiauto paattaa itse, milloin ohittaa

57

AL 19.3.2016, A25
AL 19.3.2016, A26
AL 18.3.2016, A18-19
AL 17.3.2016, A20-21
AL 16.3.2016, A16-17



