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SISSEJUHATUS

Interneti kasutusele votmine on meediasektorit suuresti muutnud (Ali jt, 2019). Samuti on see
muutnud inimeste meediakasutust. Inimesed jouavad itha enam uudisteni mitte avalik-6igusliku
ega erameedia kaudu vaid hoopistiikkis sotsiaalmeediast (Welbers ja Opgenhaffen, 2018). On iisna
loogiline, et kui auditoorium on liikunud sotsiaalmeediasse, peaks traditsiooniline meedia oma

auditooriumi iiles leidmiseks samuti sinna liikuma.

Seda on ka tehtud. Suurel osal Eesti telekanalitest, ajalehtedest, raadiojaamadest ja isegi kanalite
programmis pakutavatest saadetest on olemas Facebooki (FB), Instagrami voi modne muu
sotsiaalmeediaplatvormi lehekiilg/konto. Juba aastal 2011 paistis, et suurtel vilismaa
meediakorporatsioonidel on lausa sotsiaalmeediasse postitamise strateegia paigas, kuid Eestis sel
ajal veel mitte (Suurvili 2011). Kuidas on lood praeguseks, on raske hinnata. Ka seda, kuidas

tulevad sotsiaalmeedias toime Eesti maakonnalehed, pole piisavalt uuritud.

Kohaliku ajakirjanduse véljaannetele on koikjal maailmas kaasaminek sotsiaalmeedia
muudatustega olnud pigem aegandudev ja keeruline (Digital News Report, 2020). Ténu sellele on
kohalike uudiste vahendamise rolli suuresti iile vdtnud niiteks suhtlusvorgustikus Facebook
loodavad kogukonnagrupid (Digital News Report, 2020). Maakonnalehed on aga soltumatu ja
objektiivse kohaliku ajakirjanduse piisimiseks hddavajalikud ning peaks seetottu hoolimata

alternatiivide tekkest piisima jadma.

Kohalik ajakirjandus on juba aastaid seisnud silmitsi traditsioonilisel viisil meediat jilgiva
auditooriumi vihenemise ja seetdttu ka sissetulekute kahanemisega — seda nii Eestis kui ka teistes
ladneriikides (Digital News Report, 2020). Kui aga kaovad maakonnalehed, on oht, et kohalikud
elanikud peavad piirduma vaid omavalitsuste jagatava informatsiooniga (Kouts-Klemm, 2020).
Kuigi mitmed kohalikud véljaanded ongi mdnes riigis vdljasurnud, siis osad neist tegutsevad veel
ikkagi ning piiiavad tdestada oma tdhtsust nii keerulisel interneti- kui ka koroonakriisiajastul
(Digital News Report, 2020). Uks vdimalus siilitada kontakt auditooriumiga ja seda vdib-olla ka
kasvatada, on liikuda auditooriumiga kaasa uutesse keskkondadesse, kus auditoorium uudiseid

jélgib — nt veebiportaalidesse ja sotsiaalmeedia vorgustikesse.

Bakalaureusetods uuringi, kuidas oskavad kohalikud véljaanded dra kasutada sotsiaalmeedia
pakutavaid voimalusi auditooriumiga kontakti saamiseks ja lugejanumbrite kasvatamiseks.
Bakalaureusetoos analiiiisin maakonnalehtede sisu levitamise tegevusi iihes populaarseimas

sotisaalmeediakanalis Facebookis.



To6 esimeses 0sas annan ma iilevaate kohaliku ajakirjanduse olemusest, selle majanduslikust
seisust ja toimetulekust internetiajastul. Esimeses osas tulevad teemaks veel ka sisu levitamine
sotsiaalmeedias ning tapsemalt, mida see ajakirjanduse jaoks tdhendab. Sotsiaalmeediakanalitest
erilist rohku po6ran maailma populaarseimale suhtlusvorgustikule Facebookile. Seejarel arutlen

ka ajakirjandusliku sisu sotsiaalmeedias levitamise ectika iile.

T66 eesmargi saavutamiseks viin 1dabi maakonnalehtede sotsiaalmeedia postituste kontentanaliiiisi.
Eristan erinevaid postitamislaade ning nditan, millised véljaanded neid kasutanud on ja kui palju.
See annab mulle vdimaluse tuua {ldistatuna vilja iseloomulikud Eesti maakonnalehtede
Facebooki postitajate tiiiibid. Kogutud andmete pohjal teen jireldusi selle kohta, milline on
sotsiaalmeedia kasutamise tase Eesti maakonnalehtede seas ning millised vdtted sotsiaalmeedias

histi toimivad.

Enne t66 juurde minemist soovin lisaks oma juhendajale tdnada ka Liina-Mai Toodingut, kes aitas

mind statistilise olulisuse arvutuste 14bi viimisel ja moistmisel.



1 TEOREETILISED LAHTEKOHAD

Selles peatiikis annan iilevaate kohalikust ajakirjandusest, ajakirjanduse majanduslikust seisust
ning kohanemisest internetiajastuga. Seejdrel Kirjutan, kuidas ettevotted sotsiaalmeediat kasutavad
ning tapsemalt sellest, kuidas seda ajakirjandusviljaanded teevad. Pohjalikumalt peatun maailma
populaarseima sotsiaalmeediaplatvormi ehk Facebooki juures ning annan iilevaate sealsetest sisu
levitamise voimalustest ja postituslaadidest. Lopuks annan {ilevaate ka ajakirjanduse
ectikakiisimustest reklaamivaldkonnas ning sellest, kuidas need sotsiaalmeedias tegutsemisega

seonduvad.

1.1 Kohalik ajakirjandus ja selle olulisus

Kohaliku ajakirjanduse all peetakse silmas viljaandeid, mis ei ole mdeldud levima iilemaaliselt
ehk {ile terve riigi vaid vdiksemas piirkonnas riigi sees (Lauristin jt, 1987: 5). Kohalik ajaleht ehk
Eesti kontekstis valla- voi maakonnaleht, peab vastama ajalehe nduetele ehk ilmuma vdhemalt
kord nédalas; olema mitmekesise sisuga, mis ldhtub avalikust huvist; olema toimetuslikult

soltumatu ja igale tarbijale soovi korral kittesaadav (Kouts-Klemm jt, 2019: 6).

Kohalik ajakirjandus on oluline seetdttu, et seda peetakse jouks, mis hoiab kogukonda koos
(Firmstone, 2016). Ave Schmidt (2011) kirjutab oma magistritoos, et kohalik ajakirjandus peaks
tekitama lugejas huvi nii kohalike kui ka iihiskondlike probleemide vastu. Kohalikul tasandil
liigub lisaks ajakirjandusele aga ka ajakirjanduse laadset toodet, milleks on niiteks valla infolehed.
Nende peamine puudus, vorreldes paris ajakirjandusega, on see, et need viljaanded ei ole
toimetuslikult soltumatud (Kouts-Klemm, 2020). Neid rahastab nditeks kohalik omavalitsus.
Seetottu on sellistest véljaannetest pea voimatu leida kriitikat kohaliku omavalitsuse (v6i mone

muu rahastaja) kohta, isegi kui see oleks vajalik.

Vajadus kohalikust omavalitsusest soltuvate infolehtede jargi on suurim neis maakondades, kus ei
tegutse tugevat maakonnalehte (Kouts-Klemm, 2020). Seega voib delda, et kohaliku ajakirjanduse
elus piisimine on kohalikul tasandil tasakaalustatud ja tdoese informatsiooni vahendamiseks

hidavajalik.

Ave Schmidt kirjutab oma pea kiimme aastat tagasi (2011) valminud magistritos, et kuigi
maakonnalehtede tiraazid on aastate jooksul vihenenud, siis nende roll ei ole asendatav lihegi teise

kanaliga. See kehtib ka praegu. Veelgi enam, Reutersi Digital News Report (2020) néitas, et kuni



pooled inimesed on ka tdnapaeval kohalikest uudistest vaga huvitatud. Kohaliku ajakirjanduse,

nagu ka iga teise ari, piisimise garanteerib aga mitte pelgalt rahva huvi vaid ka kasumi tootmine.

1.2 Ajakirjanduse majanduslik toimetulek internetiajastul

Reklaam on Eesti erasektoris tegutsevate meediaettevotete peamine sissetulekuallikas (Kduts-
Klemm jt, 2019: 33). Maakonnalehed soltuvad reklaamitulust vorreldes iileriiklike lehtedega eriti
tugevalt (Kduts-Klemm jt, 2019: 43) ning neil on Eestis majanduslikult kdige raskem toime tulla.
Ettevotlus on koondunud suurlinnadesse jattes kohaliku ajakirjanduse reklaamituru eriti vdikeseks
(Kouts-Klemm jt, 2019: 9). Kohalikud ajalehed piitiavad oma kulusid kérpida vahendades ajalehe
mahtu, ilmumiskordi ning personali (Kduts-Klemm jt, 2019: 43). Olenemata piiiidlustest ei ulatu

Eesti maakonnalehtede ajakirjanike palgad Eesti keskmise palganigi (Kouts-Klemm jt, 2019: 43).

Suuremate meediakontsernide alla (Eestis nt AS Postimees Grupp) kuuluvad maakonnalehed on
majanduslikult paremini kindlustatud kui eraomandis olevad lehed (Kduts-Klemm jt, 2019: 43).
Eesti meediaturule ongi viimasel aastakiimnel olnud omane erinevate ajalehtede suurte
kontsernide alla kogunemine (Kouts-Klemm jt, 2019: 38). Ka USAs kuuluvad paljud viikesed
ajalehed suuremate korporatsioonide alla. Suured ettevotted ostavad viikelehti kokku ning
kasutavad neid nagu iga teist vara, viies l1ibi kérpeid ja piitides endale tulu teenida (Ali jt, 2019).
Nii suretatakse aga viikesed ajalehed vilja ning tekivad ,,uudiste korbed, ehk piirkonnad, kus

kohalikud uudised tildse ei levi (Ali jt, 2019).

Eestis on aga teised probleemid. Schmidt toob aastal 2011 vélja, et Eesti maakonnalehtede
tiraazide vahenemises voivad olla siitidi majandus, ddremaastumine ja rahvastiku vihenemine. Ta
lisab, et maakonnalehtede kdekéaiku, eriti tulevikus, mdjutab tugevalt ka nende digilehtede edukus.
Niitid ongi see ,tulevik* kdes. 2019. aasta meediapoliitika olukorra ja arengusuundade uuring
néitas, et ajalehtede digilehe tellimused ei ole veel aga eriti suureks sissetuleku allikaks kasvanud
(Kduts-Klemm jt, 2019: 34). Kuid see olukord on muutumas. Eesti Meediaettevotete Liidu
andmetel kasvavad digitellimused niilidseks juba joudsalt (Meedialiidu litkmete..., 2021). Ka
Parksepa (2021) magistritdost tuleb vilja, et mdned maakonnalehtede lugejad on paberlehe
ilmumise ajaks juba veebist olulisimad pealkirjad dra lugenud ning koigist uurimuse valimisse

kuulunud inimestest omab maakonnalehe digitellimust umbes {liks kolmandik.

Selleks, et oma digiauditooriumi kasvatada, on vaja oma sisu potentsiaalsele auditooriumile
reklaamida. Digitaalmeedia teke muutis ajakirjanduse ja auditooriumi suhet aga téielikult (Ali jt,

2019). Arvestades seda, kui palju funktsioone on internet ajalehtedelt dra votnud ning kuidas
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lugejaharjumused on muutunud, voib tunduda, et ajalehtedel pole vdimalustki ellu jadda (Ali jt,
2019). Internetiajastul on peale traditsioonilise reklaami kasutusele voetud ka uued tdhelepanu
piiidmise meetodid. Reklaamimaastik on internetiajastul suure muutuse 14dbi teinud (Donauskaité
jt, 2020: 28). Ettevotted ei pea enam ajakirjandusse reklaami ostma, kui seda saab ju levitada ka

sotsiaalmeediaplatvormidel (Donauskaité jt, 2020: 28).

Kuigi  sotsiaalmeediaplatvormid  pakuvad  vOimalust oma  sisu  levitada ka
ajakirjandusviljaannetele, ei pruugi ajakirjandusliku sisu levitamine seal sama lihtne olla kui teiste
toodete puhul. Suhe ajakirjanduse ja digitaalmaailma vahel ei ole eriti soe, arvestades, et
ajakirjandusvaljaanded to6tasid oma digiversioonid liiga hilja vélja ning andsid alguses sisu tasuta
dra, jaddes ilma hulgast kasumist (Ali jt, 2019). Interneti levik ja sellega kaasnev tasuta sisu
kéttesaadavus on tasu kiisimise meediaettevotete jaoks keeruliseks muutnud (Kduts-Klemm jt,

2019: 34).

Info- ja kommunikatsioonitehnoloogiate parema kittesaadavuse tottu on ka konkurents
meediaturul veelgi suurenenud. Enam ei konkureerita vaid teiste véljaannetega. Sotsiaalmeedias
saab sisuloomega tegeleda igailiks. Toodetakse ajakirjandusele sarnast sisu, mis ei pruugi aga
vastata ajakirjanduse standarditele ehk olla objektiivne ja tdene (Kduts-Klemm jt, 2019: 70).
Sellise internetis leviva kallutatud sisu peamiseks tasakaalustatud konkurendiks veebis on

ajakirjanduslike viljaannete digilehed.

Ali jt 2019. aasta uuringus leiti, et kuigi ajakirjaniku tookohustuste hulka kuulub nii paber- kui ka
digilehega tootamine, siis enim on USA ajakirjanike t66koormus suurenenud just digilehega
tegelemise koha pealt. T66 fookus on liikunud pigem digi- kui paberlehe tootmisele. Schmidti
(2011) andmetel puudusid veel aga pea kiimme aastat tagasi mitmetel Eesti maakonnalehtedel

aktiivsed digilehed. Tanaseks on kdigil Eesti maakonnalehtedel oma digileht olemas.

Tarbijad kinnitavad, et isegi, kui neil on maakonnaleht koju paberkandjal tellitud, jalgitakse ka
selle digilehte (Velsker, 2014). Reklaamitulust tekkinud sissetuleku auku piiiitaksegi Eestis tdita
just ajalehe digitellimuste abil (Donauskaité jt, 2020: 30). Digitellimusi iiritatakse erinevatel
viisidel kasvatada. Néiteks levitatakse oma digilehe sisu sotsiaalmeedias. See toob ka kasu.
Angelou jt leidisid 2019. aastal Kreeka ajalehti uurides, et mida korgemad jilgijanumbrid

viljaandel sotsiaalmeedias on, seda suurem on ka , litklus* vdljaande digilehel.



1.3 Sotsiaalmeedia kasutamine ettevotluses

Sotsiaalmeedia on muutunud oluliseks nii inimeste eraelus kui ka ettevotluses. Eesti ettevdtete
teenuste, toodete ja briandi levitamine sotsiaalmeedias sai hoo sisse veidi iile kiimne aasta tagasi
(Tammeoks, 2010). Ettevotted jagavad erinevates sotsiaalmeedia kanalites erinevat sisu, méngides
just konkreetse suhtlusvorgustiku tugevuste peale (Tammeoks, 2010). Sotsiaalmeedias sisu
jagades edastatakse nouandeid, teavitatakse kampaaniatest ja uutest toodetest, korraldatakse
auhinnaménge ning kasutatakse ristturundust, mille puhul reklaamib iiks ettevote teist ja vastupidi
(Tammeoks, 2010). Oma sisu levitatakse erinevatel sotsiaalmeediaplatvormidel samaaegselt
(Tammeoks, 2010).

Sotsiaalmeedias sisu levitamine hinnatakse auditooriumi kaasatuse ehk auditooriumi
sotsiaalmeedia reaktsioonide ja vastuste kasvamise puhul edukaks (Tammeoks, 2010). Goh jt
(2013) toestasid oma uuringuga, et suurem kaasatus briandi sotsiaalmeedia lehekiiljel viib briandi

toodete suurema tarbimiseni. Sama kinnitas ka Dolega jt uuring 2021. aastal.

Ettevotted kirjutavad suhtlusvorgustikus Facebook sisu levitades kahte tiitipi tekste: reklaamtekste
ja niisama loba nagu eraisikust kasutajad (Kwok ja Yu, 2016). Reklaamtekstis kutsutakse rahvast
otseselt iiles toodet ostma/teenust kasutama, kuid lobisevas postituses kutsutakse niiteks oma
kogemusi voi ideid jagama. Just lobisevad postitused tombavad sotsiaalmeedias rahva rohkem
kaasa (Kwok ja Yu, 2016). Sellest jareldub, et tavalised reklaamivotted ja toodete otsene
pakkumine sotsiaalmeedias nii hésti ei toimi (Kwok ja Yu, 2016). Kwok ja Yu (2016) leidsid
sotsiaalmeedia platvormi Facebook nditel, et kdige paremini toimivad sotsiaalmeedias just sellised

postitused, kus kiisitakse rahva arvamust voi kutsutakse neid tiles tegutsema.

Ténapdeval aga lihtsalt sotsiaalmeediasse sisu postitamisest ei piisa. Konkurents on suurenenud.
Oma sisu tuleb turundada, ehk oma sotsiaalmeedia postituste alla tuleb ka veidi raha panna, et see
iildse inimesteni jouaks (Nisu, 2021). Raidma (2020) kinnitab, et teadlik turundamine internetis

kasvatab brandi tuntust ja annab tugevama konkurentsieelise.

Muidugi on sotsiaalmeediasse konto tegemine ja seal sisu levitamine ikka veel ka tasuta
voimalikud. Ei tasu aga unustada, et edukas sotsiaalmeedia konto haldamine nduab ka sel juhul
siiski inimressurssi.  Suurfirmades haldab enamasti sotsiaalmeediat kas turundus- voi
kommunikatsioonijuht (Pauksar, 2012). Ekspertide abi sotsiaalmeedia haldamiseks saavad endale
lubada aga vaid suuremad firmad, kellel on selle jaoks ressursse (Pauksar, 2012). Eesti

maakonnalehtede toimetuste tookorraldust ei ole selle koha pealt analiitisitud — ei ole teada, kas
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toimetustes on olemas selleks eraldi to6taja voi on see iilesanne teiste toimetuse tootajate vahel dra

jagatud.

1.3.1 Sotsiaalmeedia kasutamine ajakirjanduses auditooriumi tihelepanu voitmiseks

Kuigi Laurson (2011) leidis kiimme aastat tagasi Eesti ajakirjanikke intervjueerides, et nende
hinnangul ei ole sotsiaalmeedial ajakirjanike t60s suurt tulevikku, siis tdnapdeval jouavad inimesed
uudissisu juurde iitha enam just sotsiaalmeedia kaudu. Sotsiaalmeedia, esirinnas Facebook, on

muutunud oluliseks kohaks uudiste leidmisel ja jagamisel (Welbers ja Opgenhaffen, 2018).

Rohkem kui pooled USA tiiskasvanutest jouavad tarbitud uudisteni sageli voi mdnikord just
sotsiaalmeedia kaudu (Shearer ja Mitchell, 2021). Ka Eestis leidis maakonnalehtede auditooriumi
uurinud Parksepp (2021), et tema magistrité uuringus osalenud inimestest mitmed satuvad
kohaliku lehe sisu lugema just sotsiaalmeedia kaudu. Korjus (2021) toi vilja, et mdned inimesed

kasutavad sotsiaalmeediat lausa sihtparaselt uudiste tarbimiseks.

Valdav enamus viljaandeid on ka asunud oma sisu sotsiaalmeedias levitama. Samuti on
suurenenud surve, et ajakirjanikud oleksid oma t66s padevad tehnika valdkonnas (Kouts-Klemm
jt, 2019: 30). Ali jt 2019 Idbi viidud uuring USA viikelehtede ajakirjanike seas nditas, et
sotsiaalmeedia on ka viikestes véljaannetes (Eesti mdistes maakonnalehtedes) laialt levinud. Enim
kasutatud sotsiaalmeedia platvorm nii isiklikuks kui t66 alaseks kasutamiseks on Facebook (Ali

jt, 2019). Sellele jargnesid Twitter, Instagram ja Snapchat.

Ajakirjandus liigub massimeedia loogika juurest sotsiaalmeedia loogika juurde (Welbers ja
Opgenhaffen, 2018). Massimeedia loogika on massimeediaga kaasa tulnud uus n-6 maailma
toimimisviis, mis on suuresti rajatud meediastumisele ehk erinevate organisatsioonide
kohanemisele meedialoogikaga (Thieroff, 2014). See tdhendab, et erinevad institutsioonid,

tthiskond laiemalt ning kultuur toimivad meediast mojutatult.

Sotsiaalmeedia loogika on rajatud hoopis viraalsusele (Welbers ja Opgenhaffen, 2018). Sona
,,viraalne“ kasutatakse sotsiaalmeedia sisu kohta, mis levib internetis ,,viiruslikult kiiresti ehk
kasutajad levitavad seda kiiresti ja massiliselt edasi (Niineste, 2015). Sotsiaalmeedialoogika puhul
mdjutabki maailma enim see, mis on parasjagu viraalne. Geenius Meedia OU juht Siim Saidla
peab viraalseks minevate lugude postitamist iilioluliseks, et kasvatada digitellimuste arvu

(Donauskaité jt, 2020: 32).
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Viraalsus toob endaga kaasa ka murekohti. Niiteks Firmstone’i (2016) Uhendkuningriigis 1ibi
viidud uuring leidis, et peavoolumeedias on oluliselt vihenenud informeeriv roll. See on tingitud
konkurentsi suurenemisest, mistottu on tihtsam publiku enda juurde meelitamine kui publiku
informeerimine. Uudiste juures on muutunud oluliseks nende jagatavus c¢hk see, kui tdendoliselt
inimesed uudist sotsiaalmeedias edasi levitavad (Welbers ja Opgenhaffen, 2018). Kui uudis on

jagatav, muutub see tdenédolisemalt viraalseks.

Teiseks oluliseks votmesdnaks sotsiaalmeedia loogika juures on kaasatus (Ali jt, 2019). Kui
véljaanne postitab sotsiaalmeediakanalisse, on viljaande jaoks oluline jilgida postitamisele
jargnevat auditooriumi kaasatust ehk kui palju rahvas postitusele reageerib, seda kommenteerib,
postitust jagab ja sellele klikib. Nagu eelmisel peatiikis vélja toodud, siis mida suurem on kaasatus,

seda rohkem tarbitakse jagatud toodet. Ajakirjanduse puhul on toote néol tegemist uudislooga.

1.4 Populaarseim sotsiaalmeediaplatvorm Facebook

Tépselt nii nagu ajalehed voistlevad omavahel lugejate tdhelepanu plitidmisega, vdistlevad
erinevad sotsiaalmeediakanalid omavahel sellega, kellel on rohkem kasutajaid, klikke ja jagamisi.
Sotsiaalmeedia kasutaja voib end lithikese aja jooksul leida mitmelt erinevalt saidilt informatsiooni
ammutamas, kommenteerimas ning jagamas. Uudiste viljaanded peavad sellise hiipliku

tarbijakditumisega toime tulema (Welbers ja Opgenhaffen, 2018).

Vaistluse populaarseima sotsiaalmeediaplatvormi tiitli nimel on aga kindlasti vGitnud Facebook.
Tegemist on maailma enim kasutatud suhtlusvorgustikuga ning samuti joutakse sealt kaudu teiste

sotsiaalmeediaplatvormidega vorreldes enim uudisteni (Digital News Report, 2017).

Facebook on 2004. aastal loodud sotsiaalmeediaplatvorm, mis on kujunenud iiheks
populaarseimaks. Facebookis on loendamatult voimalusi oma aja sisustamiseks, kuid peamisteks
voib pidada sdpradega suhtlemist, end teiste eluga kursis hoidmist, enda elu jagamist,
huvigruppidega liitumist, iirituste ja muu maailmas toimuvaga kursis olemist, kuid kindlasti ka
reklaami tegemist ja selle tarbimist. Facebookis on vdimalik lisada endale sopru, reageerida teiste
jagatud sisule, seda kommenteerida ja ka ise sisu jagada ja lisada. Seda koike nii eraisiku kui

ettevottena. Facebookis on pea kolm miljardit aktiivset kasutajat. (Facebooki kodulehekiilg, i.a)

Kuigi rahvas viidab juba ammu, et Facebook on viljasurnud sotsiaalmeediaplatvorm, siis
tegelikkuses kasvab Facebooki kasutajate arv pidevalt (Welbers ja Opgenhaffen, 2018). Facebook

on koige populaarsem suhtlusvorgustik ka eesti inimeste seas (Tund 2013; Velsker, 2014; Kemp,
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2020). Eesti elanike seas mérgitakse Facebookis tihes kuus keskmiselt 16 postitust meeldivaks,

jaetakse 4 kommentaari, jagatakse iihte postitust ja klikitakse 19 reklaamile (Kemp, 2020).

Facebooki suur populaarsus on ka pdhjuseks, miks juba kiimme aastat tagasi oli maistlik sellel
platvormil oma sisu turundada (Tammeoks, 2010; Kdrgessaar, 2011; Tund, 2013). Ajalehtede
tootajad margivad samuti, et Facebooki roll lugejaskonna kasvatamise juures on oluline (Velsker,
2014). Velsker leidis oma 2014. magistritoos, et kui lugeja avab Facebookis jagatud uudise lingi,

on tdendoline, et lugeja jaidb juba avatud digilehes sisu edasi tarbima.

Jagatud uudised ja muu sisu tulevad kasutajale ette Facebooki uudisvoos. K&ik uudisvoos ette
tulevad uudised loevad 14bi vaid vidhesed kasutajad ning pigem selekteeritakse ja tehakse nende
vahel valik (Velsker, 2014). Enamasti loetakse vaid pealkirja ja liigutakse edasi, klikitakse kuni
pooltel ette tulevatel uudise linkidel (Velsker, 2014). Otsuse langetamise juures jilgitakse
Facebookis jagatud uudise juures lisaks pealkirjale ka uudise fotot ja seda, kui paljud teised
kasutajad on postitusele reageerinud (Velsker, 2014). Velskeri 2014. aasta magistrit6ds osalenud
valimi litkmed viitsid enamasti, et uudissisu nad ise edasi ei jaga, seda tuleb ette pigem harva.

Selgus ka see, et kommentaaride lugemine meeldib rahvale rohkem kui nende ise kirjutamine.

1.4.1 Ajakirjandusliku sisu levitamine Facebookis

Meediakanali Facebooki lehekiilje mérgib kasutaja meeldivaks peamiselt kahel pohjusel: selleks,
et saada informatsiooni vdi selleks, et viljendada oma siimpaatiat antud meediakanali suhtes
(Velsker, 2014). Lisaks Facebooki lehekiilje meeldivaks méarkimisele on niitidseks lisandunud ka
voimalus lehekiilge lihtsalt jdlgida. Sellisel juhul ei pea Facebooki kasutaja ilmtingimata maarama,

et antud lehekiilg talle meeldib, kuid saab ikkagi oma uudisvoogu antud meediakanali uudiseid.

Uudisvoogu sattuv sisu ei ole aga sinna juhuslikult sattunud ega juhuslikus jarjekorras. Enamus
inimesi on ka sellest teadlikud ning moistavad, et neile sdodetakse ette teatud tiitipi voi teatud
isiku/ettevotte poolt toodetud sisu (Korjus, 2021). Facebooki uudisvoogu kontrollivad Facebooki
algoritmid, mis so6davad kasutajale ette infot, millele ta kdige tdenédolisemalt reageerib (vottes
arvesse tema tegevuste ajalugu sotsiaalmeedias), mitte mis on kdige varskem (Cooper, 2021).
Seega ei ole auditooriumini joudmine nii lihtne. Selleks, et algoritmidest mooda péadseda... voi
pigem nendega koost6dd teha, on vaja luua kvaliteetset ja silmapaistvat sisu, mis auditooriumi
kaasa tombab, st kutsub kommenteerima ja reageerima (Cooper, 2021 ja Sehl, 2020). Postitada
tuleks regulaarselt ja neil kellaaegadel/paevadel, kui ka sinu auditoorium parasjagu kdige rohkem
internetti kasutab (Sehl, 2020).
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Kui ajakirjanduslik véljaanne voi eraisik jagab Facebookis uudise linki, néditab Facebook uudise
pealkirja, mille kohal seisab sama uudise digilehe esifoto. Lisaks sellele on Facebooki kasutajal
endal voimalus sinna juba olemas oleva sisu juurde kirjutada ka Facebooki staatus ehk oma motted
jagatud lingi kohta. Facebooki staatust kasutatakse enamasti selleks, et jagada oma arvamusi
jagatud uudise kohta voi pohjendamaks, miks teatud uudist jagati (Welbers ja Opgenhaffen, 2018).
Staatusesse on voimalik lisada ka emotikone. Emotikon ehk emotsionaalne ikoon on loodud
selleks, et vahendada tekstipildis oma emotsioone (Port, 2014). Enamus emotikone kujutavad

erinevaid ndoilmeid, kuid emotikonid véivad kujutada ka néiteks erinevaid objekte ja loomi.

Just sellist postitamisviisi (uudiselink + staatus) kasutatakse erinevate meediakanalite poolt
valdavalt. Kui vaadata Facebookis Eesti suurimate viljaannete lehekiilgi (Ohtuleht, Postimees,
Eesti Ekspress) paistab kohe silma, et sellise lilesehitusega postitused on valdavad ja mdnel
ajaperioodil lausa ainsad esinevad postitused. Maailma suurimate ajalehtede (nditeks BBC News,
CNN ja The New York Times) Facebooki lehekiiljed on kiill véarvikirevamad ja sisaldavad rohkem
erinevat sisu nagu ka fotod ja videod, kuid suur osa nendegi postitustest on just uudislink + staatus.

Seetdttu nimetan seda traditsiooniliseks Facebooki postitamise viisiks.

Hagvar vaatles oma 2019. aasta uuringus kahte Norra viljaannet, millest ithe puhul postitas
Facebooki uudiseid selleks spetsiaalselt palgatud inimene ja teise puhul juhuslik véljaande to6taja.
Kuigi iihe lehe sotsiaalmeedia strateegia oli rohkem paigas kui teisel, postitati mdlemas viljaandes

digilehe lugusid ja lisati neile staatuseid.

Ajakirjanikud kasutavad Facebooki staatuste kirjutamise voimalust teiste viljaannetega
konkurentsis ellu jadmiseks strateegiliselt dra (Welbers ja Opgenhaffen, 2018). Facebooki
staatuses saab publiku tihelepanu koitmiseks kokku votta uudise sisu, lisada mone tsitaadi, sona
voi terve peatiiki teksti. Kuid vahepeal visatakse staatustes ka uudise sisu iile nalja voi poordutakse
lugeja poole otse ning viljendatakse emotikonide abil emotsioone (Welbers ja Opgenhaffen,
2018). Kusjuures, Suurvili (2011) toob vilja, et Facebookis tarbija poole pédrdumine on kdige

efektiivsem viis auditoorium endaga kaasa haarata.

Hagvari uuring (2019) néitas ka seda, et enamasti on uudise Facebooki staatuseks kirjutatud
digilehes ilmunud loo sisu voi pealkirjaga vidga sarnane sama mdtet edasi kandev tekst. Kuid
kasutati ka spetsiaalselt Facebooki staatuse jaoks koostatud tekste. Sellised staatused on naiteks:
emotikonidega staatused, kiisivad staatused, lileskutse/palve staatused, emotsiooni viljendamised

ja subjektiivse arvamusega staatused.
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Ajakirjandusviljaannete jaoks on Facebook tooriist, mille abil viia uudiseid lugejateni ning ehitada
iiles oma mainet (Korgessaar, 2011). Suurvéli (2011) leidis, et suurematel vilismaa
korporatsioonidel, nditeks BBC, olid juba kiimme aastat tagasi palgatud eraldi inimesed
sotsiaalmeedia sisu tootma ja haldama ning seda tehti tdenéoliselt juba tollal kindlate ettekirjutuste
jargi. Eesti viljaanded polnud aga vdhemalt kiimme aastat tagasi veel enda jaoks konkreetset
sotsiaalmeedias tegutsemise strateegiat méaratlenud (Korgessaar, 2011). Ei ole ka selge, kas seda
on tinaseks tehtud voi kui korge sotsiaalmeedia kasutamise tase Eesti viljaannetes, eriti

maakonnalehtedes, valitseb.

1.5 Sotsiaalmeediasse ajakirjandusliku sisu postitamise eetika

Sotsiaalmeedia pakub ajakirjandusele nii kasusid kui ka kahjusid. Uhelt poolt on sotsiaalmeedia
aktiivne kasutamine hea vdimalus oma publikut suurendada, kuid teisalt paneb sotsiaalmeedia
proovile véljaande objektiivsuse (Welbers ja Opgenhaffen, 2018). Sinna postitatakse tihti tekste,
mis oleksid uudistekstis lubamatud (Hagvar, 2019).

Welbersi ja Opgenhaffeni 2018. aastal ldbi viidud uuring néitas, et ajakirjanikud kasutavad
sotsiaalmeedias subjektiivsemat, emotsionaalsemat ja isiklikumat lahenemist auditooriumile, kui
ajakirjandusviljaandes endas. Selles polegi ehk aga midagi iillatavat. Koige tdhtsam
sotsiaalmeedia loogika juures on ju see, et uudis tekitaks emotsiooni, sest emotsionaalselt laetud
uudised on jagatavamad ning muutuvad seetdttu tdendolisemalt viraalseks (Welbers ja
Opgenhaffen, 2018).

Laursoni (2011) intervjueeritud Eesti ajakirjanikud Kinnitasid juba kiimme aastat tagasi sama
trendi, et nende endi jagatud uudistest reageeritakse enim just lihtsamatele ja emotsionaalsematele
lugudele. Pole aga selgust, kas rohkem avatakse positiivsete vOi negatiivsete emotsioonidega
laetud uudiseid. Facebooki staatused ajavad aga asja veel segasemaks. Kuigi uudis ise vdib olla

negatiivne, siis staatus hoopis positiivne v3i neutraalne ning vice versa (Welbers ja Opgenhaffen,
2018).

Kuigi ajakirjanduslik sisu peab olema objektiivne, kasutavad viljaanded oma Facebooki staatustes
emotsionaalsemat ja subjektiivsemat viljendusviisi kui uudistes endis ette ndhtud on (Welbers ja
Opgenhaffen, 2018). Lisaks postitatakse sotsiaalmeediasse pigem kollasemaid lugusid, sest need
levivad paremini kui informatiivsed kuivad lood, tunnistas Postimehe peatoimetaja asetditja

Velskeri 2014. aasta magistritdo jaoks antud intervjuus.
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Kas selline kditumine on 0ige? Tulebki tddeda, et pole kokku lepitud, milline on
ajakirjandusviljaannete sotsiaalmeediasse postitamise hea tava voi kohustus (Hagvar, 2019).
Meediaeetika keskendub ajakirjandusliku toote enda eetilisele sisule, reklaamipaigutusele
ajakirjandusliku toote sees ning ajakirjaniku ectilisele tdomoraalile. Ajakirjandusliku toote enda

korrektse reklaamimise maaratlemisele tihelepanu ei podrata.

Eesti ajakirjanduseetika koodeksis seisab: ,,Ajakirjanik vastutab oma sonade ja loomingu eest.
Ajakirjandusorganisatsioon kannab hoolt selle eest, et ei ilmuks ebatdpne, moonutatud voi eksitav
informatsioon.* Kas noue laieneb ka Facebooki staatusele, pole selge, sest pole madratletud, kas
Facebooki staatuse puhul on tegemist osaga ajakirjanduslikust sisust, reklaamiga voi hoopis

millegi muuga.

Reklaami- ja turunduskanalid on ldbinud interneti ja sotsiaalmeedia arenguga suure muutuse ning
valdkonda on keeruline tihe seadusega reguleerida (Kouts-Klemm jt, 2019: 24). Eesti
reklaamiseadus pole tdepoolest sotsiaalmeediasse postitamist eraldi reklaamimise viisina
midratlenud ega piiritlenud. Paika on pandud vaid iiksikud tooted, mida sotsiaalmeedias
reklaamida ei tohi nagu alkohol ja tubakas (Reklaamiseadus, 2008). Kwok ja Yu (2016) toovad
vélja, et tdendoliselt on sotsiaalmeedias sisu levitamise jaoks vale kasutada nii traditsioonilise

meedia kui ka turundamise teooriaid.

1.6 Eesti maakonnalehed ja nende aktiivsus Facebookis

Eestis on pea igal maakonnal oma ajaleht, kuid on ka maakondi, kus tegutseb mitu kohalikku lehte
ning on ka kohalikke lehti, mis vahendavad mitme maakonna uudiseid. Seetottu saab
maakonnalehti kokku rohkem kui maakondi ise. Samuti omavad oma ajalehti ka paljud
maakondade sisesed vallad, kuid enamasti ei saa neid nende ilmumissageduse ja kallutatuse tottu
péris ajalehtedeks siiski pidada. Ajaleht on vihemalt kord néddalas ilmuv véljaanne, mille sisu on

mitmekesine, sdltumatu ja teenib avalikku huvi (Kouts-Klemm jt, 2019: 6).

Kohaliku ajakirjanduse traditsioon on Eestis kiillaltki vana. Esimene kohalik ajaleht ilmus juba
aastal 1806 (Lauristin jt, 1987). Kokku tegutseb Eestis 2021. aastal 17 maakonnalehte (Eesti
Meediaettevotete Liidu kodulehekiilg, i.a). Kdik neist on digimuudatustega vihemalt mingil moel
kaasa tulnud. Kindel on vdhemalt see, et kdigil on olemas oma digileht ja Facebooki lehekiilg.
Tutvusin enne bakalaureuset66 juurde asumist oma uurimisteema sOnastamiseks koigi
maakonnalehtede veebiversioonidega ning tiheldasin, et digilehed on erineva kvaliteedi tasemega

ning moned véljaanded kasutavad lisaks Facebookile veel ka teisigi sotsiaalmeediaplatvorme.
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Kuna aga Facebookis, maailma suurimal meediaplatvormil, olid koigil maakonnalehtedel
kasutajakontod/lehed olemas, siis valisin t66 fookuseks just Facebookis toimuva tegevuse, sest see

annab voimaluse vorrelda, kuidas ja mida sinna postitatakse.

Ajakirjandus, eriti kohalik ajakirjandus, ei ole pracgu majanduslikult kdige paremas positsioonis.
Olukorra teeb keeruliseks uute internetiajastust ja sotsiaalmeediast tingitud tarbijaharjumustega

kohanemine, mis eeldab uute oskuste, esiotsas sotsiaalmeedia kasutamise, arendamist.

Kohaliku ajakirjanduse elus piisimine on vajalik, sest iikski teine véljaanne ei suudaks kohaliku
viljaande kadumisest tulenevat objektiivse ja tasakaalustatud info auku tiita. Kohalik ajakirjandus
peab piisima jddmiseks olema paremini majanduslikult kindlustatud. Parem majandusliku seisu
aitaks tagada nditeks digitellimuste kasvatamine. Selleks on vaja kasvatada ka digiauditooriumi
ning iiks hea moodus seda teha on oma sisu Facebookis levitada. Pole aga selge, milline on Eesti

maakonnalehtede sisu levitamise oskuse tase Facebookis.
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2 UURIMISKUSIMUSED

Minu eesmérk on viia 1dbi uurimus, mis selgitaks vilja, kuidas maakonnalehed oma sisu
Facebookis levitavad. Lisaks postituslaadidele ja postitajate tiitipidele soovin tuua vilja ka nende
edukuse — st millised postitused ja véljaanded saavad auditooriumi poolt rohkem reaktsioone ehk

kaasatust. Selleks sOnastan uurimiskiisimused:

1. Millised on Eesti maakonnalehtede sisu levitamise votted Facebookis?
2. Millised neist votetest toimivad paremini ehk toovad rohkem kaasatust?

3. Kas edukad postitused ja postitajad on pigem objektiivsed voi subjektiivsed?
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3 UURINGU KAVA

Alljargnevas peatiikis maératlen esmalt enda valimi Eesti maakonnalehtede seas. Seejarel Kirjutan
lahti, milliseid andmekogumis- ja analiiiisimeetodeid oma t66s kasutan ning miks. Viimasena toon

vélja oma uurimiskédigu ehk kuidas oma analiiiisi 1dbi viisin.

3.1 Valim
Kuigi Eesti Meediaettevotete Liidu andmeteil ilmub Eestis hetkel 17 maakonnalehte, ei peeta neid
koiki siiski traditsioonilisteks maakonnalehtedeks. Valisin nende hulgast Lauristin jt (1987) jaotust

jérgides vélja kesksed maakondlikud véljaanded nii, et kaetud oleks iga maakond.

Kuna mdnes maakonnas ilmub mitu ajalehte, iiritasin iga maakonna kohta vilja valida koige
ajaloolisema ja seal pikemalt ilmunud ajalehe. Seetdttu votsin valimi aluseks Eesti Noukogude
Sotsialistliku Vabariigi aegses rajoonilehtede jaotuse. Oigupoolest ilmusid enamus neist
ajalehtedest ka juba enne Noukogude korra kehtestamist (Lauristin jt, 1987: 13). Ajalehed on kiill
riligikorra vahetudes mitu korda oma nime vahetanud voi asendatud téiesti teise ajalehega, kuid

piisivad jatkusuutlikult oma piirkonnas.

Eestis on kiill 15 maakonda, kuid Louna-Eesti Postimees katab &ra nii Polva, Valga kui ka Voru
maakonna. Ka Virumaa teataja ei levi mitte ainult {ihes maakonnas vaid kahes (Ida- ja Laéne-
Virumaal). Seetdttu jdi valimi arv maakondade arvust viiksemaks. Votsin valimisse 13 Eesti
maakonnalehte (vt Tabel 1). Tabelis on toodud ka neid iseloomustavad peamised andmed:
paberlehe ilmumissagedus, tiraaz ja toimetuse suurus. Samuti nende Facebooki lehtede jélgijate
arv vaatlusperioodi alguses ja kaks kuud hiljem. Tabelis toodud info v3ib aidata selgitada nende
véljaannete aktiivsust Facebookis — nt niddalalehel voib olla ilmumispdevade vahepeal vihem
postitusi vdi suurema toimetusega lehel voib olla rohkem postitusi, sest voimalikke postitajaid on

rohkem jne.

Tabel 1. Valimisse kuuluvad maakonnalehed

Maakonnaleht Paberlehe Paberlehe Toimetuse FB jilgijad FB jilgijad
ilmumissagedus = keskmine tiraaz suurus (11.01.2021) (7.03.2021)
2020. aastal
Harju Elu R 6700 6 2330 2339
Hiiu Leht T, R 3000 8 2451 2477
Jirva Teataja T: N; L 3600 8 5953 6042
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Louna-Eesti E;K;R 5200 13 6053 6109
Postimees

Léiéne Elu T;N; L 2800 10 6595 6634
Pohjarannik  T; N; L 4900 13 2782 2801
Pirnu T, K;N;R; L 10700 22 17140 ab7eetes
Postimees

Raplamaa K 2600 11 5790 5862
Sonumid

Saarte Hail T, K;N;R; L 3900 18 15950 16089
Sakala T, K;N;R; L 7300 22 8190 8376
Tartu E;T;K;N;R 14000 21 9880 10012
Postimees

Virumaa T;K;N;R;L 5300 16 9730 9792
Teataja

Vooremaa TR 2500 8 3046 3131

(Allikad: Eesti Meediacttevitete Liidu kodulehekiilg, i.a; maakonnalehtede digilehtede
kodulehekiiljed ja Facebooki lehekiiljed.)

Koigil minu valimisse kuuluvatel maakonnalehtedel on olemas oma digileht ja Facebooki
lehekiilg. Valimisse Kkuuluvatest maakonnalehtedest suurem osa tegutsevad viiksemate
meediaettevotetena, vilja arvatud Tartu Postimees, Parnu Postimees, Louna-Eesti Postimees,
Virumaa Teataja, Jarva Teataja ja Sakala, mis kuuluvad suurkorporatsiooni Postimees Grupi alla
(Postimees Grupi kodulehekiilg, i.a). Analiilisisin iga véljaande koiki 2021. aasta jaanuarikuu
postitusi Facebookis, sest antud analiiiisi alustamise hetkel oli tegemist kdige varskema tervikliku

kuu statistikaga, millest sain iilevaate anda.

3.2 Andmekogumis- ja analiiiisimeetodid

Kasutan oma t60s standardiseeritud kontentanaliiiisi. Kontentanaliiiis sobib td6le seatud eesmérgi
saavutamiseks, sest voimaldab tekstilise sisu kategoriseerida ja kodeerida ehk panna kvalitatiivne
sisu kvantitatiivsesse vormi. Tdnu kategoriseerimisele ja kodeerimisele, annab kontentanaliiiis

vOimaluse vorrelda mitut erinevat teksti samadel alustel.
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3.2.1 Postituslaadide méiramine

Analiitisisin kdigi valimis vilja toodud maakonnalehtede 2021. jaanuarikuu koiki Facebooki tasuta
loodud postitusi. Ma ei analiilisinud lisatud uudiselingi pealkirja, fotot ega uudise sisu. Analiilisi
alla kuulus vaid sisu, mille véljaanne oli otse ja ainult Facebooki loonud ehk Facebooki staatus.
Vastavalt postituse staatusele jagasin ma postitused erinevate kategooriate alla ning nii
moodustusid Facebooki postitamise laadid.

Koik Facebooki postitused said liigitatud vaid iihe kindla laadi alla. Kuigi mdni Facebooki postitus
oleks voinud sobida ka néiteks kahe erineva laadi alla (nt dnnitlus ja tsitaat) langetasin otsuse selle
pohjal kumma alla postitus siiski enim langeb. Naiteks, kui postitus langes justkui nii dnnitluse
kui tsitaadi alla, langetasin otsuse selle pohjal, kas tsitaat oli lisatud enne v3i pérast onnitlust, kui

pikk ja kaalukas see oli ning kas tdhelepanu piiiiti pigem labi tsitaadi voi 1dbi dnnitluse.

Et ilmestada, kuidas staatuseid kategoriseerisin, kirjutan 14bi, kuidas kodeerisin Tartu Postimehe
staatust: ,,Tartumaal moodus aastavahetus politseile tookalt ning 66 jooksul tuli lahendada
konflikte nii perekonnaliikmete vahel, kutsuda korrale alkoholiga {ile pingutanud alaealisi kui ka

lahendada vandaalitsemise tulemusel tekkinud probleeme.*

Esiteks, sonaline staatus on olemas ning see kdib uudislingi juurde. Seega ei saa see olla ei
neutraalne, puhtalt emotikoni staatus ega kuulutus. Teiseks, kui staatuse esimest korda pohjalikult
1abi loen, saan esmalt aru, et siin ilmselgelt ei loosita midagi vélja, ei tinata ega Onnitleta. Edasi
veendun selles, et tegemist oleks tdesti véljaande poolt kirjutatud staatusega, mitte kellegi sonade

tsiteerimise voi refereerimisega.

Esimese pealiskaudse iilevaatuse pohjal jaid sdelale laadid: informeeriv, reklaamiv, hindav,
arutlema kutsuv, tdhelepanu tdmbav ja iileskutse. Jargmisena iritan vilja sdeluda arutlema
kutsuva, iileskutse ja reklaamiva staatuse. Postituses ei ole iihtegi palvet, kdsku, kiisimust,

soovitust, kutset ega lubadust. Seega langevadki ka need kolm staatust vilja.

Seejdrel analiiiisin sonakasutust 1dhemalt. Staatuses pole kasutatud iileméédra vérvikaid sonu,
vanasonu ega muid tagamdttega iroonilisi tekste. Seega pole see tidhelepanu tdmbav. Postituses
esineb vaid iiks hindav sdna ,,t66kalt mis aga pohjendab ennast dra jargneva loeteluga toodest,
mis tuli ette votta. Seega on hinnang pohjendatud ja staatus ei saa ka hindav olla. Seega jaib

ainsana soelale informeeriv staatus.

Facebooki staatuste postitamislaadid, mille tuvastasin, olid sarnased Hagvari 2019 aastal

tuvastatud staatustele. Laksin aga detailsemaks ning jagasin Hagvari tuvastatud staatuse laadid
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veel omakorda laadidesse. Kokku tuvastasin 13 erinevat Facebooki postituslaadi, millest analiiiisi

alla votsin 11:

¢ informeeriv staatus — justkui uudise pealKiri

e tsitaat/refereering staatus — kasutab loos radkinud allika sdnu

¢ reklaamiv staatus — tiritab lugu maha miitia

e hindav staatus

e arutlema kutsuv staatus

e tidhelepanu tdmbav staatus — on vérvikas ja eriline (nt viskab nalja, kasutab riime vms)
e ileskutse staatus — kutsub lugejaid iiles midagi tegema

e neutraalne staatus — staatus puudub

e kuulutuse staatus — ei reklaamita oma sisu, vaid mdone muu firma oma

e Onnitluse staatus

e emotikoni staatus — sisaldab vaid emotikone

e tdnuavaldus ja loosimdng (neid laade analiiiisi ja tulemustesse ei kaasanud, kuna mélemat

esines vaid iihel korral)

Markisin iga postituse juures iiles ka selle, kui palju reaktsioone, jagamisi ja kommentaare postitus
sai. Reaktsioonid, jagamised ja kommentaarid koik kokku liites moodustavad kaasatuse ehk

postituse edukuse médraja. Suur kaasatus nditab edukust.

3.2.2 Objektiivsuse-subjektiivsuse skaala

Lisaks maérkisin ka iiles, kuhu asetus staatus objektiivsuse-subjektiivsuse skaalal. Kindel on see,
et uudistekst peab olema objektiivne ehk ei tohi sisaldada toimetuse isiklike arvamusi voi
poolehoidu loo iihe osapoole osas ning kogu oluline info peab esitatud olema (Hennoste, 2008:
60-61). Kuigi pole kokku lepitud, kas sellistele nduetele peab vastama ka Facebooki staatus, saan
siiski hinnata kui objektiivne vdi subjektiivne see on, et vilja selgitada, kumb auditooriumi

tahelepanu paremini piitiab.

Objektiivsuse-subjektiivsuse skaala 16in enda t66 jaoks ise nagu ka postituste laadide ja postitajate
tiutipide kategooriad. Skaala abil sain hinnata Facebooki tehtud postituste objektiivsust.
Objektiivsuse-subjektiivsuse skaala sai kiillaltki lihtne (vt Joonis 1). Skaalal on kolm 3 taset.
Esimene tase on tiiesti objektiivne tase. Teise taseme puhul esineb staatuses iiks subjektiivne

element (emotikon voi virvikas keelekasutus/hinnang/arvamus vms). Kolmanda taseme puhul
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esinevad  staatuses molemad  subjektiivsed elemendid (emotikon ja  virvikas
keelekasutus/hinnang/arvamus vms). Ka siin skaalal ei hinnanud ma Facebooki lisatud fotol olevat

teksti vOi jagatud uudislingi teksti vaid otse Facebooki sisestatud sisu ehk staatust.

TASE1

ei sisalda subjektiivseid
elemente

TASE 2 TASE 3

isaldab emotikoni ja
arvikat keelekasutust

sisaldab emotikoni vai
varvikat keelekasutust

Joonis 1 Objektiivsuse-subjektiivsuse skaala

Kirjutan onnitleva staatuse néitel lahti ka selle, kuidas objektiivsust hindasin. Vorreldes kahte
hiitidlauset ,,head uut aastat ja ,,palju dnne* kategoriseerisin ,,head uut aastat objektiivseks ning
,»palju onne* vihem objektiivseks, sest ,,head uut aastat” on iileiildine soov, mida kasutatakse meie
koigiga tihiselt juhtuvate stindmuste puhul nagu néiteks ka ,,head vabariigi aastapdeva®. Sellise
soovi edastamist voib pidada lihtsalt kombeks, mitte mojutuskatseks. ,,Head uut aastat™ oleks mitte
objektiivne vaid juhul, kui seda kasutatakse irooniana mdne negatiivse uudise reklaamimiseks.
Kui antud fraas on aga lisatud lihtsalt aastavahetust kajastava galerii juurde, ei ole see subjektiivne.
»Palju dnne“ aga viitab personaalsele siindmusele, mis ei juhtu igaiihega ning suunab lugejat,
kuidas ta selle osas end tundma peaks. Kui Onnitleva staatuse ,,Palju Onne!* juures on ka
emotikone, jddb see staatus objektiivsuse-subjektiivsuse skaalal tasemele kolm ehk téiesti

subjektiivseks staatuseks.

3.2.3 Analiiiisi ldbiviimine

Andmed kogusin ma Microsoft Office Excelisse. Iga maakonnaleht sai oma toovihiku lehekiilje,
kuhu markisin iles, kui palju ja millist laadi postitusi esines ning kuhu need objektiivsuse-
subjektiivsuse skaalal jdid. Erinevate postituste liikide nimekiri tdienes t60 kdigus. Lopuks panin

erinevate maakonnalehtede andmed omavahel kokku ja vordlusesse.

Analiiiisides kasutasin nii korrelatsioonianaliiiisi (Pearsoni ehk lineaarset korrelatsioonikordajat),
t-testiga arvutatud statistilist olulisust ja intuitiivset tlipiseerimist. Viimast seetdttu, et kuigi

tulemuste vélja joonistamiseks oleks saanud kasutada ka klasteranaliiiisi, tuleb meeles pidada, et
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tegemist ei ole puhtalt kvantitatiivsete vaid ka kvalitatiivse andmetega, ning klasteranaliiiis oleks

kvalitatiivsetetele andmetele liiga pealiskaudsed analiiiisitulemused andnud.

Peale andmete kogumist selgitasin vilja erinevate postituslaadide edukuse Facebookis, pannes nad
toodetud kaasatuse alusel jarjekorda. Mida suurem kaasatus, seda parem. Panin kirja ka selle,
millist postituslaadi kasutatakse kdige rohkem ja millist kdige vahem. Korrelatsioonianaliiiisi ning
statistilise olulisuse abil selgitasin vilja ka seose objektiivsuse ja kaasatuse lihe postituse kohta

vahel.

Olemasolevate andmete pdhjal sain niiiid vdljaanded intuitiivse tiipiseerimise abil ka erinevatesse
postitaja tiilipide kategooriatesse jagada. Tiiiibid moodustasin véljaande Facebooki postitamise
sageduse, postituste stiili ja sisu alusel. Kuigi votsin arvesse ka postitamise stiili ja sagedust, siis
tiitipide pohimairajaks on viljaande edukus ehk kui palju kaasatust ja jélgijaid lehel on. Tdin iga

tiilibi juures vélja, sinna alla kuuluvate viljaannete peamised ithised tunnusjooned.

Korrelatsioonianaliiiisi ning statistilist olulisust kasutades, sain selgitada vilja seosed
objektiivsuse ja kaasatuse iihe postituse kohta vahel; postituste arvu ja keskmise kaasatuse iihe
postituse kohta vahel; Facebooki lehekiilje jdlgijate arvu ja keskmise kaasatuse iihe postituse kohta
vahel; Facebooki postituste arvu ja objektiivsuse vahel; Facebooki lehekiilje jilgijate arvu ja
objektiivsuse vahel ning Facebooki lehekiilje jdlgijate arvu ja objektiivsuse vahel. Tanu nende
seoste loomisele sain hinnata, millised neist teguritest mojutavad Facebookis sisu levitamise

edukust.

Koige konekamad olid statistiliselt olulised seosed. Nagu juba mitmel korral maininud olen, siis
suurem kaasatus tihendab sotsiaalmeedias edukas olemist. Loodud korrelatsiooniseosed aitasid
ndha, millised niitajad mdjutavad kaasatuse suurust ja millised mitte ning millised nditajad

omakorda mdjutavad niitajaid, mis mojutavad kaasatust.

On oluline meeles pidada, et antud t66s kujuneb arvamus maakonnalehe kohta puhtalt selle
véljaande Facebooki lehekiilje jargi. Ma ei suhelnud toimetuse litkmetega ega ole kursis, kes nende
Facebooki lehekiilge tdidab ning millised vdimalused neil selleks on. Viljaande edukuse
hindamiseks on kasutatud ainult nende Facebooki lehekiilge ning valimis vélja toodud andmeid

selle kohta, kas véljaanne kuulub suurkorporatsiooni alla.
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4 UURMISTULEMUSED

Siin peatiikis annan tilevaate minu 14bi viidud analiiiisi tulemustest. Kdigepealt annan iilevaate
Facebooki postituslaadidest ehk milliseid laade oli, kui palju neid oli, kui palju oli igat
postituslaadi kasutatud, kui objektiivsed need olid ja kui palju kaasatust tdid. Koik postituslaadid
on ka eraldi vélja toodud ja lahti seletatud. Seejirel annan tilevaate maakonnalehtedest ehk millise
postitaja tiilibi alla nad kuuluvad, kui palju nad postitavad, kui objektiivsed nad on ja kui palju
kaasatust nad saavad. Detailne info selle kohta, milliseid postitusi ja kui palju iga véljaanne tegi,

on leitav Lisa 1 alt.

4.1 Facebooki postituslaadide kokkuvéte

Koigi viljaannete peale tehti 2021. jaanuaris kokku 1570 Facebooki postitust. Kdige rohkem ehk
46% (725 postitust) kdigist postitustest olid informeerivad. Seega olid peaaegu pooled postitused
informeerivad. Teisele kohale jdid neutraalsed (287 postitust) ja kolmandale reklaamivad

postitused (161 postitust). (vt Joonis 2)

800

725
700
600
500
400
287
300
200 161
113 103
B nmoz 22
Q e -Q N Q N 2 o o Q
o Q}\ ’b\k\ ’b(o\ &\QQO NG ,70 ((‘\0,0 &’L) < &\3 . \%\) &O
& & N & X O B & O t§9 <8
«© ée)’ Q2 &€ P > N A <
S \\\ NZ th
® & N2
BN N §
< K

Joonis 2 Postituste arv 2021. jaanuaris kdigi véljaannete peale kokku

Kodige suurema kaasatuse toid aga mitte informeerivad vaid hoopis Onnitlevad staatused. Nende
kaasatus oli teistest pea poole suurem ehk iiks Onnitlev staatus sai keskmiselt 76 reaktsiooni.
Teisele kohale jéid iileskutse postitused kaasatusega 46. Hindavad, informeerivad, tdhelepanu

tombavad ja emotikoni postitused jdid teineteisele kiillaltki ldhestikku ehk kaasatuse vahemikku
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38-35. Peaaegu omavahel vordsel kohal asuvad ka arutlema kutsuvad ja tsitaat/refereering
postitused, vastavalt 31 ja 30 kaasatusega. Vahim kaasatust toovad reklaamivad postitused,

kaasatusega 19; neutraalsed postitused kaasatusega 8 ja kuulutused, mille kaasatus on vaid 2. (vt

Joonis 3)
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Joonis 3 Keskmine kaasatus {ihe postituse kohta tulenevalt postituslaadist

Koige subjektiivsemad olid emotikoni postitused. Need jdid objektiivsuse-subjektiivsuse skaalal
tasemele 2. Enamus postitusi jaid taseme 1 ja 2 vahele, kuid oli ka téiesti objektiivseid staatuseid,

milleks olid kuulutuse, neutraalsed ja tsitaat/refereering staatused. (vt Joonis 4)
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Joonis 4 Erinevate staatuste paiknemine objektiivsuse-subjektiivsuse skaalal

Joonistub vilja, et keskmise kaasatuse iihe postituse kohta ja objektiivsuse vahel on ndrk positiivne
korrelatsiooniseos 0,44 (statistilise olulisuse toendosus p = 18%; veamdaaraks 10%) ehk mida
subjektiivsem on postitus, seda rohkem kaasatust see toob. See ei ole aga statistiliselt oluline seos,

mis tdhendab, et tulemus voib olla saadud puhtalt juhuse 14bi ning ei pruugi kehtida igal juhul. (vt

Joonis 5)
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Joonis 5 Korrelatsiooniseos objektiivsuse ja kaasatuse iihe postituse kohta vahel
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4.2 Facebooki postituslaadid

Jargnevalt toon koik postituslaadid tikshaaval vilja. Kirjutan detailselt lahti, milline on konkreetse

laadi alla kuuluv staatus ning illustreerin neid viljavotetega ajalehtede Facebooki lehekiilgedelt.

4.2.1 Informeeriv staatus
Facebooki staatus on informeeriv, kui see néeb vélja nagu uudise sisu voi pealkiri. Tihtilugu ongi
sellise staatuse tekst otse jagatud uudisest voetud. Igatahes peab staatus tditma oma peamist

eesmarki — informeerima lugejat, mitte mojutama ega arvamust avaldama. (vt Joonis 6 ja 7)

Informeeriv staatus vOib vahel sarnaneda hindavale staatusele. Need on aga erinevad. Staatus
,,Vaprad naised kiisid eile talisuplemas. on informeeriv, kuid objektiivsuse skaalal kohal number
kaks, sest hinnatakse millised on siindmuse asjaosalised. Informeeritakse, kuid antakse omapoolne

lisahinnang. Kui aga staatus oleks ,, Talisuplemine on vapper.* oleks tegemist hindava staatusega,

millel puudub informeeriv osa.

Tartu Postimees
&y 1. jaanuar- A

Tartumaal m66dus aastavahetus politseile todkalt ning 66 jooksul tuli

lahendada konflikte nii perekonnaliikkmete vahel, kutsuda korrale
alkoholiga ule pingutanud alaealisi kui ka lahendada vandaalitsemise
tulemusel tekkinud probleeme.

Joonis 6 Informeeriv staatus (Allikas: Tartu Postimehe Facebooki lehekiilg..., i.a)

. Péhjarannik
[k ik . -
9, jaanuar - &

Kauksis valmib Alutaguse rahvuspargi staap.

Joonis 7 Informeeriv staatus (Allikas: PGhjaranniku Facebooki lehekiilg..., i.a)

4.2.2 Tsitaat/refereering staatus

Tsitaat vOi refereering staatusesse Kirjutatakse jagatud loos koneleva inimese tsitaat voi
refereeritakse tema radgitut. Arvesse ei ldhe staatused kus rddgitakse, kuidas nditeks keegi end
mingi situatsiooni osas tunneb v3i mida keegi teeb. Loeb see, kui refereeritakse konkreetselt, mida

keegi on radkinud vai lisatakse otsene tsitaat. (vt Joonis 8 ja 9)
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Saarte Haal
3. jaanuar -

“Olen I6ppeval aastal kohtunud paljude meditsiinitGotajatega, kes

vaatamata koroonaviiruse levikule teevad oma t60d kohusetundlikult
ja patsiendisébralikult,” kirjutab laevakaptenist kirjanik Lembit
Uustulnd. "Mits maha nende inimeste ees.”

Joonis 8 Tsitaat/refereering staatus (Allikas: Saarte Hadle Facebooki lehekiilg..., i.a)

- '!'a.rtu Pustl_mees
e O jaanuar - &Y

Peremeditsiini professor Ruth Kalda lisas, et kuuenda doosi Gle kaib

riigis praegu toesti diskussioon ning veel el olda thel meelel, kas
kuuendat doosi ravimiameti, sotsiaalministeeriumi ja terviseameti
spetsialistide thisel heakskiidul aktsepteerida voi mitte.

Joonis 9 Tsitaat/refereering staatus (Allikas: Tartu Postimehe Facebooki lehekiilg... i.a)

4.2.3 Reklaamiv staatus

Reklaamiv staatus on Kirjutatud vormis, mis iiritab auditooriumile oma artiklit maha miiiia ja pahe
madrida. Enamasti tehakse selgeks, millest loos juttu tuleb ning tihti on reklaamivasse postitusse
lisatud ka kutse lugema. Tegemist ei ole aga iileskutse staatusega, sest iileskutse staatus kutsub
tiles tegema midagi muud (niiteks politseile infot jagama vai kelgutama) kui véljaande enda sisu
tarbima. Reklaamivas staatuses esitatakse tihti ka kiisimusi. Mis eristab reklaamivat staatust
arutlema kutsuvast, on see, et reklaamiv staatus jatab lubaduse esitatud kiisimusele vastata uudises,
mida jagati. Arutlema kutsuv staatus oma loos vastuseid anda ei luba, vaid kutsub auditooriumi

neid andma. (vt Joonis 10 ja 11)

w Virumaa Teataja

3. jaanuar - Q

Vaata videost, mida arvavad lastega kelgumaele tulnud vanaemad ja
abilinnapea Kert Karus sellest, et talvel pole lastel enam linnas kohta,
kus kelgutada.

Joonis 10 Reklaamiv staatus (Allikas: Virumaa Teataja Facebooki lehekiilg. .., i.a)
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Saarte Haal
18. jaanuar - 3

Kuidas talvel oma nahka kaitsta...

Joonis 11 Reklaamiv staatus (Allikas: Saarte Hadle Facebooki lehekiilg..., i.a)

4.2.4 Hindav staatus

Hindavast Facebooki staatusest on ndha, et postituse tegija on teinud uudisest omad jareldused voi
andnud olukorrale oma hinnangu. Hindav staatus on vaid sel juhul hinnang kui tegemist pole
tildlevinud hinnanguga ehk sisuliselt faktiga. Néiteks kui leitakse sajandite vanune kivikirves,
valitseb tlildine arusaam, et see on hinnaline ja ajaleht vdib nii ka kirjutada. Kui aga kirjutatakse,

et ,,Tundub, et huvi maal elamise vastu kasvab.“ on see ilma eksperdi tsitaadi voi muu statistilise

Kinnituseta ajalehe enda loodud jareldus. (vt Joonis 12 ja 13)

Louna-Eesti Postimees
6. jaanuar - D

H&id ideid Valgamaal jagub.

Joonis 12 Hindav staatus (Allikas: Louna-Eesti Postimehe Facebooki lehekiilg..., i.a)

g- Sakala
22, jaanuar -

Kergejoustikuseltsis Sakala tehakse vaga head tood! ¥

Joonis 13 Hindav staatus (Allikas: Sakala Facebooki lehekiilg..., i.a)

4.2.5 Arutlema kutsuv staatus

Arutlema kutsuvas FB staatuses esitatakse auditooriumile kiisimusi, tiritades neid kaasa haarata ja
kommentaariumis diskuteerima saada. Kuigi kiisimusi esitatakse tihiti ka reklaamivas postituses,
on need arutlema kutsuvast postitusest erinevad seetdttu, et reklaamiv postitus lubab neile
kiisimustele artiklis vastata, arutlev postitus seevastu aga jatab kiisimused ohku ja auditooriumi

arutada. (vt Joonis 14 ja 15)
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5 Ta.rtu Postimees
¥ °. jaanuar -

Miks kill sellised 6nnetused juhtuvad? Kas pimedas el osata hinnata

peateel lilkuva auto tulede kaugust. Kas on muid segajaid ja mbtted
mujal? Onneks ei saanud selles avariis keegi surma, ja nagu thel pildil
ndha, on ka taksikoer terve, kuigi ehmunud silmadega, vaadates
kaamerasse kiirabiautost, kus ilmselt tema omanikule abi antakse.

Joonis 14 Arutlema kutsuv staatus (Allikas: Tartu Postimehe Facebooki lehekiilg..., i.a)

- Ta.rtu Pustl_mees
e 0. jaanuar - QY

Kas peaks pragama ettevaatamatute kelgutajatega vdi kiruma selle
liumde ette pargitud auto omanikku?

Joonis 15 Arutlema kutsuv staatus (Allikas: Tartu Postimehe Facebooki lehekiilg..., i.a)

4.2.6 Tahelepanu tombav staatus

Tahelepanu tOmbava staatusega iritatakse sensatsiooni luua. Esitatakse kas hiiiidlause voi
visatakse nditeks uudise sisu/olukorra iile nalja. Staatus voib olla ka néiteks kurjakuulutav hoiatus
voi1 kdigile teada-tuntud laulusdnad voi vanasdna. Tdhelepanu tdmbav staatus voib olla ka eputav
voi iileolev. Selline staatus ei anna enamasti iseseisvalt aimu, millest {ildse jagatud uudises juttu

voib olla. Staatus peab pidama kinni inimese pilgu ja panema ta motlema ja uurima, millise uudise

kohta kiill selline tekst kirjutatud olla voib... ma pean teada saama! (vt Joonis 16 ja 17)

. Péhjarannik
[N : _
15. jaanuar - &Y

Ka unustuse joel on kallas kahel pool...

Joonis 16 Tahelepanu tdmbav staatus (Allikas: PGhjaranniku Facebooki lehekiilg..., i.a)

’Ut Virumaa Teataja

10. jaanuar - &

Homme kooli!

Joonis 17 Tahelepanu tdmbav staatus (Allikas: Virumaa Teataja Facebooki lehekiilg. .., i.a)
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4.2.7 Uleskutse staatus
Uleskutse staatus kutsub auditooriumi iiles midagi tegema, aga mitte oma sisu tarbima — siis oleks

tegemist juba reklaamiva postitusega. Néiteks kidstakse liikluses hoolas olla, politseile infot jagada

vOi osaleda mdnes kampaanias. (vt Joonis 18 ja 19)

Saarte Haal
12. jaanuar - D

Ootame teie pilte koos selgitava allkirjaga aadres sil paevapilt@
saartehaal.ee. Kuu vaadatuim foto saab auhinnaks kaks Grand Rose’i
spaapadset.

Joonis 18 Uleskutse staatus (Allikas: Saarte Hiile Facebooki lehekiilg. .., i.a)

Parmu Postimees
11. jaanuar - &

Aidake tabada rehvil&hkuja(d)!

Joonis 19 Uleskutse staatus (Allikas: Pirnu Postimehe Facebooki lehekiilg.. ., i.a)

4.2.8 Neutraalne staatus
Neutraalse postituse puhul staatus puudub. Jagatud on lihtsalt uudise linki. Facebookis ei ole

uudiselinki millegagi omalt poolt tdiendatud. (vt Joonis 20)
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@ Harju Elu
4. jJaanuar + &

_‘.;_‘.‘,

Koroonaviiruse vastu hakati vaktsineerima — Harju Elu

7. detsembril tehti Eestis esimesed kaitses KOroonaviiruse en

Joonis 20 Neutraalne staatus (Allikas: Harju Elu Facebooki lehekiilg..., i.a)

4.2.9 Kuulutuse staatus

Kuulutuse puhul postitab ajaleht oma Facebooki seinale mitte oma sisu voi selle reklaami vaid
hoopis teiste asutuste kuulutusi ning lingib staatusesse reklaamitud ettevotte. Postitus meenutab
sisu, mis peaks kuuluma ajalehte kuulutuste lehekiiljele, kuhu ettevotted on oma reklaami sisse

ostnud. (vt Joonis 21)
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( Harju Elu
, 29. jaanuar - Q

Joonis 21 Kuulutus (Allikas: Harju Elu Facebooki lehekiilg..., i.a)

4.2.10 Onnitluse staatus
Onnitluse Facebooki staatuses soovitakse kas kogu rahvale midagi head nt ,,head uut aastat” voi

onnitletakse tiksikisikut nt ,,palju dnne* vai ,,edu uues ametis* (vt Joonis 22 ja 23).

Louna-Eesti Postimees
2. jaanuar - Q@

Palju 6nne!

Joonis 22 Onnitlev staatus (Allikas: Louna-Eesti Postimehe Facebooki lehekiilg. .., i.a)

. Péhjarannik
[EEARTIERTY i _
12. jaanuar - &

Palju dnne Ida-Virumaa parimatele sportlastele!

Joonis 23 Onnitlev staatus (Allikas: Pdhjaranniku Facebooki lehekiilg. .., i.a)

4.2.11 Emotikoni staatus
Emotikoni staatusesse on lisatud pelgalt emotikon voi emotikonid. Sonaline Sisu puudub.

Emotikonid kujutavad kas mond objekti, millest uudises juttu on voi uudisega seotud emotsiooni.

(vt Joonis 24 ja 25)
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]-T Jarva Teataja

8. jaanuar - &

Joonis 24 Emotikoni staatus (Allikas: Jarva Teataja Facebooki lehekiilg. .., i.a)

Saarte Haal
1. jaanuar - &

Joonis 25 Emotikoni staatus (Allikas: Saarte Hadle Facebooki lehekiilg..., i.a)

4.2.12 Tanuavaldus ja loosiméing
Ténuavalduse postituses ténatakse kedagi, kas toimetuse liiget, iihiskonna tegelast voi lugejaid
nende kditumise eest (vt Joonis 26). Loosiméngu postitus pakub kdigile auditooriumi liikmetele

voimalust osaleda millegi loosimises ning vdita (vt Joonis 27).

Jarva Teataja tegi iihe tdnuavalduse postituse, mille kaasatus oli 28 ja paikneine objektiivsuse-
subjektiivsuse skaalal 2. Parnu Postimees tegi ithe loosiméngu postituse, mille kaasatus oli 20 ja

paiknemine objektiivsuse-subjektiivsuse skaalal 3.

Ei tdnuavalduse ega ka loosimangu postitused ei ldhe analiiiisi iildarvestusse kirja, kuna kumbagi

postitust oli 13 véljaande peale vaid 1. Seda on liiga vihe, et jareldusi luua.

]-T Jarva Teataja

7. jaanuar - Y

Aitah terastele ja abivalmis lugejatele!

Joonis 26 Tanuavalduse staatus (Allikas: Jarva Teataja Facebooki lehekiilg..., i.a)
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@ Parnu Postimees

Kampaania on I§ppenud!

50 eurose Parnu Kaubamajaka kinkekaardi vitsid Aleksei Rassadin,
Tiia Annusver, Marget Pihu, Anti Ehvik, Eili Laasma, Ulle Raidma, Marju
Antson, Erich Merirand, llle Johanson ja Kdroly Mitrofanov.
Kampaania peaauhinna — 300 eurose kinkekaardi — voitis pika staaZiga
lehelugeja Laine Sibulin.

Taname kdiki tellijaid ja osalejaid ning dnnitleme koiki voitjaid!

algtekst:
Head sGbrad! ¢ #

© Just nudd jaanuaris on dige aeg Parnu Postimees ara tellida vi
tellimust pikendada, sest tellijate vahel loosime valja kinkekaarte, mille
on valja pannud Parnu 'ty

Loosi Iahevad kinkekaardid vaartuses 10 x 50 eurot ja 1 x 300 eurot!

@ =¥ % Loosimises osalemiseks veendu, et sul on kehtiv lehetellimus
seisuga 1. veebruar 2021 ja saada sooviavaldus koos oma
kontaktandmetega aadressile tellijaeelis@parnupostimees.ee.

& Juhul kui tellimust veel ei ole, saad selle hdlpsasti vormistada siin

Kampaania kestab 31. jaanuanni ja loosimine 1. veebruanl 2021.
Kampaania reeglid

Joonis 27 Loosiméng (Allikas: Parnu Postimehe Facebooki lehekiilg..., i.a)

4.3 Maakonnalehtede Facebooki lehekiilgede kokkuvote

Kodige rohkem postitusi oma Facebooki seinale jaanuaris 2021. tegi Jarva Teataja ehk 223
postitust. See teeb umbes 7 postitust paevas. Kdige vihem postitusi, ehk vaid 1/11 postitustes, mis
tegi Jarva Teataja, tegi Raplamaa Sonumid. Raplamaa Sonumite Facebooki seinale postitati vaid

20 korda, mida on vdhem kui kord paevas. (vt Tabel 2)

Kodige rohkem kaasatust iihe postituse kohta sai Postimees ehk 68 kaasatust ja kdige vihem Harju
Elu ehk vaid 1 kaasatus postituse kohta. Kdige rohkem kaldus analiiiisitud maakonnalehtedest oma
Facebooki staatustega subjektiivsuse poole Saarte Hdél. Raplamaa Sonumid, Hiiu Leht ja Harju

elu olid aga téiesti neutraalsed. (vt Tabel 2)
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Tabel 2. Eesti maakonnalehtede FB postituste arv jaanuaris 2021, keskmine kaasatus iihe postituse

kohta ja paiknemine objektiivsuse-subjektiivsuse skaalal

Maakonnaleht Postitusi | Keskmine  kaasatus | Objektiivsuse-subjektiivsuse
iihe postituse kohta tase
Tartu Postimees 146 16 1,4
Harju Elu 93 1 1
Louna-Eesti 130 11 1,4
Postimees
Saarte Hiil 84 43 1,6
P6hjarannik 85 25 1,2
Hiiu Leht 114 6 1
Vooremaa 46 18 1,3
Virumaa Teataja 137 41 1,3
Parnu Postimees 196 68 1,5
Sakala 176 42 14
Léine Elu 25 23 1,5
Jirva Teataja 223 15 1,4
Raplamaa S6numid | 20 27 1

Viljaande postituste arvu ja kaasatuse iihe postituse kohta vahel on ndrk positiivne

korrelatsiooniseos 0,27 (olulisuse tdendosus p = 37; veamiir 10%). Seega, mida rohkem viljaanne

postitab, seda tdendolisemalt on ta postitustel suurem kaasatus. See ei ole aga statistiliselt oluline

seos, mis tdhendab, et tulemus voib olla saadud puhtalt juhuse ldbi ning ei pruugi kehtida igal

juhul. (vt Joonis 28)
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Joonis 28 Korrelatsiooniseos postituste arvu ja keskmise kaasatuse iihe postituse kohta vahel

Korrelatsiooniseos viljaande Facebooki jélgijate arvu ja keskmise kaasatuse iihe postituse kohta
vahel on 0,83 (olulisuse tdendosus p = 0%; veamddr 10%) ehk mida rohkem jdlgijaid seda
tdendolisemalt on postitusel suurem kaasatus. Tegemist on statistiliselt olulise seosega. (vt Joonis

29).
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Kaasatus lihe postituse kohta

Joonis 29 Korrelatsiooniseis Facebooki lehekiilje jélgijate arvu ja keskmise kaasatuse iihe

postituse kohta vahel

38



Korrelatsiooniseos postituste arvu ja objektiivsuse vahel on 0,32 (olulisuse tdendosus = 28%;
veamadr 10%) ehk mida rohkem postitusi véljaanne teeb, seda tdendolisemalt kalduvad véljaande
postituste staatused véljaanne subjektiivsuse poole. See ei ole aga statistiliselt oluline seos, mis

tdhendab, et tulemus voib olla saadud puhtalt juhuse 1dbi ning ei pruugi kehtida mujal. (vt Joonis

30)
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Joonis 30 Korrelatsiooniseos Facebooki postituste arvu ja objektiivsuse vahel

Korrelatsiooniseos 0,72 on objektiivsuse ja lehe jalgijate vahel (olulisuse tdendosus 0%; veamaar
10%) ehk mida subjektiivsem on véljaande Facebooki lehekiilg, seda rohkem jélgijaid véljaandel

on. Tegemist on statistiliselt olulise seosega. (vt Joonis 31)
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Joonis 31 Korrelatsiooniseos Facebooki lehekiilje jalgijate arvu ja postituste objektiivsuse vahel

Korrelatsiooniseos 0,36 (statistiline olulisus p = 22%; veaméér 10%) on Facebooki postituste arvu

ja Facebooki lehekiilje jdlgijate arvu vahel (vt Joonis 32). See tdhendab, et mida rohkem postitusi,

seda rohkem jélgijaid. See ei ole aga statistiliselt oluline seos, mis tdhendab, et tulemus vdib olla

saadud puhtalt juhuse 14bi ning ei pruugi kehtida mujal.
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Joonis 32 Korrelatsiooniseos Facebooki lehekiilje jélgijate arvu ja postituste objektiivsuse vahel
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4.4 Facebooki postitajate tiiiibid

Selleks, et hinnata millise tiiiibi alla ajaleht kuulub, hindasin viljaande Facebooki lehe jilgijate
arvu, postitamise sagedust, postituste peamisi tiilipe, keskmist kaasatust ja objektiivsust-
subjektiivsust. Iga véljaande liigitasin selle tiiiibi alla, millise tiilibi tunnuseid tal kdige rohkem oli.
Iga maakonnalehe kohta eraldi vaata iilevaateid t66 lisas nr 2. Kokku tuvastasin viis erinevat
postitaja tiitipi. Enamus edukalt hakkama saavaid lehti kuuluvad suukorporatsiooni Postimees
Grupi (PMG) alla. Seos tiraazi suuruste ja sotsiaalmeedia edukuse vahel silma ei paista, kiill voib
Oelda, et mitte ilmtingimata, aga enamasti paistab, et mida tihedamini paberleht ilmub ning mida

suurem on toimetus, seda edukam on viljaanne ka sotsiaalmeedias.

1. Silmapaistvalt edukas postitaja: Saarte Haal, Parnu Postimees (PMG)
See viljaanne postitab rohkem kui teised ning on enamasti ka subjektiivsem kui teised.
Paistab, et see ka tootab, sest véljaandel on palju rohkem jdlgijaid ja kaasatust kui teistel.
Silmapaistvalt edukad postitajad sulanduvad aga massi selle poolest, et toodavad enamasti

traditsioonilisi uudiselink + staatus postitusi.

2. Edukas postitaja: Virumaa Teataja (PMG), Sakala (PMG)
Kuigi eduka viljaande Facebook ei kiitindi paris silmapaistva edukuse tasemele, saadab
seda lehekiilge siiski edu. Postitusi on pigem rohkem, kaasatus ja jélgijate arv suured.
Viljaanne ei ole aga pigem sama subjektiivne kui silmapaistvalt edukas postitaja. Samuti

ei ole nende edu nii silmapaistvalt suur.

3. Keskpirane postitaja: Tartu Postimees (PMG), Louna-Eesti Postimees (PMG)
Teeb traditsioonilisi postitusi ehk postitab valdavalt uudiselinke ja nende juurde kuuluva
staatuse. Harva vOi mitte kunagi postitatakse midagi muud. Enamasti teevad nad ka
keskmise arvu postitusi ja on keskmiselt objektiivsed. Neid véljaandeid saadab Facebookis

ka keskpdrane edu. Nad langevad nii kaasatuse kui ka jélgijate arvu poolest skaala keskele.

4. Edutu postitaja: Pohjarannik, Jarva Teataja (PMG), Raplamaa SGnumid
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Viljaanne kiill sulandub massi ja postitab iisna tavapéraseid postitusi, mis justkui peaks
rahvale peale minema, kuid siiski ei saada teda edu. Véljaanne postitab vdhe ning tema

lehel ei ole ka palju jdlgijaid. Seega pole ka ime, et kaasatus samuti tagasihoidlikuks jaéb.

5. Edutu ebatraditsiooniline postitaja: Harju Elu, Hiiu Leht, Vooremaa, Léaéne Elu
Viljaanne ei postita Facebooki traditsioonilisi uudiselink + staatus postitusi, vaid hoopis
midagi muud. Kahjuks ei too massist eristumine kaasa edu. Jalgijaid ja kaasatust on véhe.

See-eest on nende viljaannete Facebooki staatused pigem objektiivsed.

Paistab, et edukatesse tiilipidesse kuuluvad viljaanded kasvatasid ka oma jélgijate arvu t60
vaatlusperioodi jooksul enim (vaata peatiikis 3.1 Valimi all tabel 1). Kuid selle seose taga ei pruugi
olla see, kuidas viljaanded postitavad — sellise pdhjusliku seose esiletoomiseks oleks vaja

teistsugust uuringut.

4.6 Meetodikriitika

Kontentanaliiiis on kiill parim meetod minu bakalaureusetdds piistitatud eesmargi tditmiseks, kuid
sellel on ka libastumiskohti. Suurimad ohud kontentanaliilisi kasutamise juures tulenevad
kodeerimisest. Uurija voib jddda liiga pealiskaudseks ehk koodid jadvad liiga iiletildiseks ning
palju tihe teksti iseloomust 1dheb kaduma (Kalmus, 2015). Suur oht on samuti see, et uurija ei jai
objektiivseks. Kui teksti maht on suur v3ib uurija teha kodeerides pealiskaudseid ja kiireid otsuseid

(Kalmus, 2015).

Kindlasti mojutas antud t66 tulemusi ka see, et paljud informeerivad/neutraalsed Facebooki
postitused on saanud suure tahelepanu osaliseks vaid ténu sellele, et tegemist on iga pdev ilmuva
koroonastatisikaga, mida loevad ja kommenteerivad paljud inimesed rutiinselt. See trend ei kehtiks
aga pandeemiavilisel ajal ning viiks vdibolla informeerivate ja neutraalsete postituste kaasatuse

allapoole.

Kindlasti ei saa ka koigi teiste Facebooki postituste edu hinnata vaid Facebooki staatuse
koostamise oskuse jargi. Rolli miangivad ka uudise pealkiri, erakordsus ja foto/video. Iga looga ei

pea Facebookis viga pingutama, et kaasatust saada. Pommuudised 1dhevad levima tahestahtmata.
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Samuti jdid analiilisimata postituste postitamise nddalapdev ja kellaaeg. Kaasatust mojutab
kindlasti see, kas tegemist on ajahetkega, kus auditoorium palju Facebook kasutab v&i pigem mitte.
Maakonnalehtede Facebooki kaasatuse arvu mojutab aga ka antud kogukonna ldhedus ja lehe
ajaloolisus (nditeks Sakala, Parnu Postimees). Kuid nditeks jdllegi ka koroonapandeemia. Saarte
Hadlel on vorreldes teiste lehtedega véga korge arv jélgijaid, mis voib aga tuleneda hoopis sellest,
et 2020. kevadel oli tegemist iihe kriitilisema koroonakriisi piirkonnaga Eestis, mistdttu hoidsid

Saaremaa siindmustel silma peal enamus eestlasi ja ka Eesti meedia.

Objektiivsuse-subjektiivsuse skaala ulatuvus oli kiillaltki vdike ning sellega oleks saanud rohkem
detailidesse minna. Objektiivsuse kohta saadud tulemused on pealiskaudsed. On mitmeid
elemente, millega oleks saanud detailsemaks minna. Niiteks oleks saanud erinevad emotikonid
eraldi subjektiivsuse kategooriatesse jagada, sest need ei ole kdik vordselt subjektiivsed. Naiteks
mummud ja muud tdhelepanu tdombavad virvilaigud on objektiivsemad kui emotsiooni

véljendavad néod.

Objektiivsuse hindamisel oleks vdinud lisada ka neljanda taseme ehk 0. See oleks kdinud
neutraalsete staatuste kohta, kus tegelikult informatsiooni, mida analiiiisida, ei esitatud. Ei saa
oelda, et tegemist on objektiivsete staatustega, kui tegelikult staatus puudub. Taseme ,,0

puudumine mdjutab objektiivsuse hindamise tulemusi ja muudab need ebatdpsemaks.

Kontentanaliiiisi tottu mojutab t66 tulemusi tugevalt ka autori subjektiivne hinnang ja kategooriate

loomise oskus.
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5 JARELDUSED

Eesti maakonnalehtede seast kujunes vilja mitmeid erineva postitamisstiiliga Facebooki
kasutajaid. Kuigi moned lehed olid lausa silmatorkavalt erineva stiiliga, voib tildiselt vélja tuua,
et maakonnalehed kasutasid Facebooki postitamiseks traditsioonilist uudiselink + staatus
postitamise varianti. Maakonnalehed jagunesid postitamise stiili poolest viide erinevasse gruppi:
silmapaistvalt edukad postitajad, edukad postitajad, keskpirased postitajad, edutud postitajad ja
edutud ebatraditsioonilised postitajad.

Koige edukamad véljaanded Facebookis olid Saarte Hiil ja Parnu Postimees. Kuigi nende edukust
mojutab kindlasti ka viljaannete ajalooline olulisus, voib nende Facebooki lehekiilgedelt kindlasti
nii mondagi Ooppida. Edukad olid ka Virumaa Teataja ja Sakala, kes postitasid kdige edukamate
véljaannetega sarnases stiilis, kuid ei olnud sama subjektiivsed. Kaalukauss langes aga rohkem
edutute postitajate poole, mistdttu voib delda, et pigem valitseb Eesti maakonnalehtede seas madal

sotsiaalmeedia kasutamise oskus tiksikute eranditega.

Joonistub vilja, et kdik selle t66 valimisse kuulunud maakonnalehed, kes on internetiajastuga hésti
kohastunud ja ka sotsiaalmeedias edukad (v.a Saarte Hiil) kuuluvad Postimees Grupp AS alla
(Postimees Grupi kodulehekiilg, i.a). Siit jareldub, et rahaliselt iseseisev hakkama saamine

maakonnalehena on Eestis pigem keeruline.

Uudiselink + staatus postitamise stiili kasutamine paistab Facebookis hésti toimivat.
Ebatraditsioonilist postitamise stiili kasutanud véljaanded ei olnud Facebookis nii edukad. Neil oli
vihem jilgijaid ja kaasatust. Kdige paremini toimis see, kui véljaanne postitas sagedasti ning

kaldus veidi subjektiivsuse poole ehk kasutas oma staatustes varvikat keelt ja emotikone.

Peaaegu pooled koikide véljaannete koigist postitustest kokku olid informeeriva staatusega. Seda
ka pohjusega. Informeerivate staatustega postitustel 1dheb Facebookis lisna hésti. Staatustest laks
erakordselt histi aga hoopis dnnitlevatel ja iileskutse staatustel. Ulejdéinud postitused olid iisna
sarnase keskpdrase edukusega kui informeerivad postitused. Facebooki kaasatust ei kasvata aga

kindlasti kuulutused, neutraalsed staatused ja reklaamivad staatused.

Joonistus vilja ka kaks statistiliselt olulist seost. Esiteks, mida rohkem jilgijaid on viljaande
Facebooki lehekiiljel, seda suurem on viljaande keskmine kaasatus Facebookis. Ning teiseks, mida
subjektiivsem on viljaande Facebooki lehekiilg, seda rohkem jilgijaid lehel on. Seega voib virvika

keelekasutuse, hinnangute ja emotikonidega oma jélgijate arvu suurendada ning seelébi kasvatada
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ka enda lehe kaasatust. Sellisel viisil soosivad Facebooki algoritmid uudisloo joudmist suurema

publiku ette, mis omakorda kasvatab lugejate arvu viljaande digilehel, tuues viljaandele tulu.

Eesti maakonnalehed ei ole Facebooki postitades kindlasti viga subjektiivsed, kuid enamus
viljaandeid, kellel vihegi hasti 14heb, kasutavad vahel siiski ka subjektiivseid votteid. Paistab, et

subjektiivsus toob ka edu. Edukaimad lehed on just need, kes on pigem subjektiivseimad.

Kuna sotsiaalmeedia on kiiresti muutuv keskkond, on ka siin t6ds kogutud andmed varsti
vananenud. Seetottu tuleks taolist uuringut kindlasti korrata. Uuringuga saaks minna
spetsiifilisemaks, nditeks vorrelda maakonnalehe edukust ka kohalike rahvaarvuga. Lisaks saaks
uurida, kuidas mojutavad Facebooki postituste edukust postitamise paev ja kellaaeg ning postituse
visuaalne sisu ja olemus (uudiselink, foto, video). Nende eesmérkide tditmiseks soovitan sarnaselt
Hagvari (2019) uuringule moodustada véiksema valimi, mis koosneb vaid monest ajalehest. See
vOib aga Eesti maakonnalehtede suuresti erineva sotsiaalmeedia valdamise taseme tottu

keeruliseks osutuda.

Edasiste uuringute jaoks tuleks objektiivsuse-subjektiivsuse skaala detailsemaks muuta. Sellisel
juhul saaks veenvama iilevaate sellest, kui objektiivsed on viljaannete Facebooki postitused ning
mis miiib — kas objektiivsus v0i subjektiivsus? Praeguses t6os jdid just objektiivsuse-

subjektiivsuse argumendid kdige ndrgemaks ning neid tuleks uuesti ja pohjalikumalt uurida.
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KOKKUVOTE

Kohalik ajakirjandus on oluline osa ajakirjandusest, mida ei suuda asendada tiksi teine viljaande
tiiiip. Kohaliku ajakirjanduse piisimine on oluline, et auditoorium saaks tarbida objektiivseid
kohalikke uudiseid. Kahjuks ei ole kohaliku ajakirjanduse majanduslik seis vdga hea. Selleks, et
madalseisust vilja tulla, on vaja raha ja lugejaid. Lugejaid ei saa enam aga vaid traditsioonilise
reklaami abil piitida vaid kohaneda tuleb infotehnoloogia ajastuga. See tdhendab, et olemas peab
olema digileht ning enda digilehe sisu tuleb sotsiaalmeedias jagada. Selleks saab kasutada néiteks

maailma populaarseimat suhtlusvargustikku Facebooki.

Koigil Eesti maakonnalehtedel ongi niiiidseks oma digileht ja Facebooki lehekiilg olemas. Teised
ettevotted on juba tdestanud, et kdige paremini toimib sotsiaalmeedias rahva kaasamine ja
emotsionaalsus. Kuna seadus pole aga madranud, kuidas ajakirjanduslikku sisu reklaamida voib,

voivad ajalehed oma Facebooki lehekiiljel tipselt sama subjektiivsed olla kui muud ettevotted.

Uurisin  kontentanaluuisi kasutades, kuidas Eesti maakonnalehed enda sisu Facebookis
levitamisega hakkama saavad. Minu valimisse kuulusid Eesti seitsmeteistkiimnest

maakonnalehest kolmteist ning analiiiisisin nende koiki 2021. jaanuaris tehtud Facebooki postitusi.

Tuleb vilja, et Eesti maakonnalehtede sotsiaalmeediaoskuste tase on viga erinev. Mitmete
viljaannete pealt on ndha, et nad on sotsiaalmeedia kasutamises isegi iileriigiliste pdevalehtedega
samal tasemel ning tulevad digimuudatustega hésti toime. Samas, suures enamuses kuuluvad kdik
need lehed suurkorporatsiooni Postimees Grupp AS alla. Iseseisvad maakonnalehed nii hasti

hakkama ei saa.

Minu leitud tulemused kinnitasid teooria osas vilja toodud varasemaid uuringuid. Néiteks seda, et
reklaamivad postitused ei toimunud hésti, kiill aga toimivad hésti naiteks tileskutsed. Kinnitust sai
ka see, et kasu toovad regulaarne postitamine ja varvikas keel ning emotikonid, mis aga uudisteksti
ei sobiks. Enim kirjutatakse sotsiaalmeediasse informeerivaid staatuseid ehk staatuseid, mille sisu

on objektiivne ja sarnaneb suuresti uudise reaalse sisu voi pealkirjaga.

Eesti maakonnalehed ei ole sotsiaalmeedias véiga subjektiivsed, olenemata sellest, et mitmetele
neist vOiks pisut rohkem subjektiivsust sotsiaalmeedias digilehe lugejate numbri kasvatamisel

kasuks tulla.
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SUMMARY

Local journalism is an important part of the press and cannot be replaced by any other type of
media. Survival of local journalism is important for the audience to be able to consume objective
local news. Unfortunately, economic situation of local journalism isn’t that good. Money and
bigger audience are needed to get out of this slump. However, readers can no longer be attracted
to the news by using only traditional advertising. Local newsoutlets must adapt to the age of
information technology. This means that they must have a digital newspaper and social media
presence. For example, they should atleast use Facebook — world’s most famous social media

platform.

All Estonian county (local) newspapers already have their own digital newspapers and Facebook
pages. Other companies have already proved that social engagement and emotional texsts work
best on social media. However, journalism should try to be objeictive, but because the law does
not specify how journalistic content can or should be advertised on social media, newspapers can
be just as subjective on their Facebook page as other companies.

Using content analysis, | researched how Estonian county newspapers are managing the
dissemination of their content on Facebook. Thirteen of Estonia's seventeen county newspapers
were included in my sample. | analyzed all their Facebook posts made in January 2021.

It turns out that the level of social media skills of different Estonian county newspapers varies a
lot. Many publications are at the same social mscedia skill level as national newspapers and are
coping well with digital change. However, the vast majority of all these newspapers belong to the
large corporation Postimees Grupp AS. Independent county newspapers are not coping with digital

change as well.

The results | found confirmed previous studies. For example, advertisement texsts in Facebook
statuses didn't work well, but calling for action for example, performed very well. It was also
confirmed that regular posting, colorful language and emoticons are beneficial, even though they
would not be suitable in the the news content itself. Informative statuses are most commonly
written on social media, which’s content is objective and largely similar to the real content or title

of the news.

Estonian county newspapers are not very subjective on social media, despite the fact that many of
them could benefit from a little more subjectivity in increasing the number of digital newspaper

readers on social media.
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LISAD

Lisa 1. Maakonnalehtede Facebooki postitamise stiil

> z
£ 2 E
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£ 2 & T b = S z < S 0
Tartu 88 27 12 9 5 3 1 0 0 1 0
Postimees
HarjuElu | 0 0 0 0 0 0 0 66 27 0 0
Louna- 38 3 15 14 2 1 1 51 0 5 0
Eesti
Postimees
Saarte 109 |11 27 6 4 2 8 2 0 1 14
Haal
Pohjaran | 44 10 6 12 4 3 1 0 0 5 0
nik
Hiiu Leht | O 0 0 0 0 0 0 112 |2 0 0
Vooremaa | 34 5 1 2 1 1 1 1 0 0 0
Virumaa 64 11 15 24 11 4 4 0 0 4 0
Teataja
Péirnu 143 | 12 10 12 4 7 6 0 0 1 0
Postimees
Sakala 74 17 33 18 6 16 6 3 0 0 0
Lidne Elu | 9 0 12 1 0 0 1 0 1 1 0
Jirva 121 | 17 30 5 4 4 5 33 0 1 2
Teataja
Raplamaa | 1 0 0 0 0 0 0 19 0 0 0
Sonumid
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Lisa 2. Maakonnalehtede tegevus Facebookis

Siin on ko&ik valimisse kuulunud ajalehed iikshaaval vélja toodud ning Kirjeldatud nende

postitamise stiili ja sagedust.

Tartu Postimees
Tartu Postimehe Facebooki lehekiilg on ajaleheviljaandele traditsiooniline. Seal jagatakse vaid
digilehes ilmunud lugude linke (visuaalselt: uudise foto + pealkiri) ja lisatakse neile omapoolne

Facebooki staatus.

Huvitavaks eripiraks Tartu Postimehe juures on aga see, et viljaande Facebooki seinale jagatakse
lisaks nende enda uudistele ka Postimehe ja Elu24 uudiseid. See tuleneb tdendoliselt sellest, et
Tartu Postimees kuulub Postimees Grupp OU alla ning ka nende jagatud uudise taga on Tartu
Postimehe reporter. Kuu jooksul tehti ka iiks postitus, mis ei olnud traditsiooniline uudiselink +

staatus vaid jargmise pdeva paberlehe reklaam.

Postitusi tehakse Tartu Postimehe Facebooki seinale lisna regulaarselt. Tavaliselt tehakse iga paev

mitu postitust, kuid esineb ka mitme paevaseid auke

Harju Elu
Kuigi Harju Elu Facebooki seinal jirgitakse traditsioonilist ajakirjandusvéljaannete uudiselinkide
postitamise strateegiat, on nende postitustelt puudu iiks oluline osa — staatus. Nimelt jagatakse

Harju Elu seinal vaid uudise linki, aga sinna juurde Facebookis enam midagi ei lisata.

Harju Elule on omane ka kuulutuste lisamine. Néiteks Lisatakse reklaamplakat sellest, et on
voimalik dppida autosoditu voi millist spaad kiilastada. Kuulutuse juurde staatusesse mérgitakse
hiiperlingina teenust osutava firma Facebooki lehekiilg voi kodulehekiilg. Harju Elu Facebooki

postitatakse pea iga pdev. Vahel jddb aga sisse mitu pdeva kestvaid tiihje auke.

Eriti vihe kaasatust said Harju Elu enda jagatud uudissisu postitused ehk vaid 1 kaasatus postituse
kohta. Harju Elu Facebooki lehele lisatud kuulutused said aga keskmiselt 2 kaasatust postituse
kohta. Seega voib Gelda, et Harju Elu Facebooki lehekiilg toodab pigem reklaami ja kuulsust

teistele ettevotetele kui endale.
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Léuna-Eesti Postimees

Lduna-Eesti Postimehe Facebooki lehekiiljele postitatakse regulaarselt. Jagatakse uudiselinke ja
sinna juurde kuuluvat staatust. Lisaks sellele reklaamitakse ka iga ilmuvat paberlehte. Selleks
tehakse sonaline postitus, kus kirjutatakse lithidalt lahti olulisemad paberlehes ilmuvad teemad.

Visuaali postitusele ei lisata.

Louna-Eesti Postimehe Facebooki seinale jagub 2021. jaanuari kuus ka {iks fotopostitus. Sinna on

lisatud kuvatommised ETV Terevisiooni saatest, kus on juttu nende ajalehes ilmunud uudisest.

Saarte Haiil
Saarte Hadles jargitakse traditsioonilist uudise lingi ja staatuse postitamise tava, kuid lisaks sellele
lisatakse pea iga staatuse 10ppu ka hastage (#) ehk sisuviiteid #saartehdél, mis seob kdik postitused

omavahel kokku ning muudab need otsingumootoris paremini leitavaks.

Ajalehe Saarte Hadl Facebooki seinal reklaamitakse ka vérsket ilmuvat paberlehte. Sinna juurde
lisatakse ka link uudisele nende digilehes, mis vtab samuti virske lehe kokku. Jaanuaris 2021.

varskendati ka Saarte Hadle Facebooki visuaali ehk vahetati Facebooki kaanefotot.

Saarte Hadle Facebooki lehekiilge jalgib 16 089 (7.03.2021 seisuga) Facebooki kasutajat, kuid nii
korge arv voib olla seotud koroonapandeemiaga, mis oli Saaremaal eriti karm, ning seetdttu kasvas

huvi piirkonna uudiste vastu.

Pohjarannik

Pohjaranniku Facebooki seinale on 2021. aasta jaanuarikuus postitatud vaid uudiselinke ja nende
staatusi. Huvitav erinevus PShjaranniku FB lehel vorreldes teise maakonnalehtedega on see, et
POhjarannik astub kommentaariumis oma auditooriumiga dialoogi, vastates nende

kommentaaridele.

Hiiu Leht

Hiiu Lehe Facebooki lehekiilg erineb teiste viljaannete omast suuresti. Kui enamasti jagatakse
ajakirjandusviljaannete Facebooki seinal otseseid uudise linke, mis ilmuvad uudise pealkirja ja
fotoga ning millele on lisatud ka omapoolne Facebooki staatus, siis Hiiu Lehe Facebookis ei jagata

mitte uudise linki vaid postitatakse foto ning selle staatusesse kirjutatakse uudise hiiperlink. Nii
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Jaab Hiiu Lehe lugusid auditooriumile pakkuma vaid foto, kuigi voimalus oleks ndidata ka uudise

pealkirja ja lisada sinna veel omapoole staatuski.

Esinevad ka mdned tiksikud uudiselingi postitused, mis kuvavad ka uudise pealkirja. Uudise fotot
nendel linkidel Facebookis siiski ei ole. Uudise juures kuvatakse vaid Hiiu Lehe pealkirjaga logo,
sest ka digilehes ei ole nendel uudistel fotosid. Hiiu Lehe Facebooki kaanefotot uuendatakse aga

mitu korda kuus, lisadeks selleks virske paberlehe esikiilje foto.

Hiiu Lehe Facebookis kommenteeritakse iseenda postitusi uue tdiiendava informatsiooniga. Seega,
enamus Hiiu Lehe kommentaaridest on véljaande enda kirjutatud, mitte auditooriumi. Hiiu Lehe
Facebookis vastatakse ka oma lugejate kommetaaridele, manitsedes neid néiteks enne arvamuse

avaldamist lugu l4bi lugema voi visatakse auditooriumiga nalja.

Vooremaa
Sarnaselt Hiiu Lehele ei postitata Vooremaa Facebooki lehele mitte uudiselinke vaid fotosid.
Vooremaa fotode juurde lisatakse aga ka staatus. Staatused on aga monikord harjumatult pikad.

Lausa nii, et terve staatus ongi juba uudis.

Huvitav on see, et fotode juures ei ole linke veebiuudistele tildse. Sellisel juhul ei joua auditoorium
toote ehk digilehe juurde. Samuti on vdimalik Vooremaa pdhjalike staatuse pdhjal juba
informeeritud olla ega ei pruugi tekkida isu lisaks veel paberlehte osta. Ka paberlehe ostmiseks ei
ole Facebookis iihtegi iileskutset. Uksikute Facebooki staatuse juures on kirjas tekst ,,Loe edasi
vooremaa.ee* kuid see ei sisalda ei hiiperlinki ega voimalust otse konkreetse uudise juurde minna.
Inimene peab uudise lugemiseks ise vaeva nidgema. Vooremaa Facebook toimib justkui iseseisva

uudisekanalina, mitte iihe uudisteviljaande reklaamkanalina.

Lisaks niisama fotode lisamisele, vahetati jaanuari 2021. kdigus ka Vooremaa Facebooki
kaanefotot. Vooremaa jagab aegajalt siiski ka uudiselinke, kuid need ilmuvad Facebookis ilma
uudise fotota. Postitustele on lisatud staatus. VVooremaa Facebooki seinale postitatakse peaaegu

iga péev, kuid jaib sisse ka auke, kus ei postitata mitu paeva.

Virumaa Teataja
Virumaa Teatajas jérgitakse traditsioonilist ajakirjandusviljaannete Facebooki postitamise stiili
ehk uudiselink (pealkiri + foto) ja staatus. Kuu jooksul tehakse FB seinale ka neli fotopostitust.

Uhes neist reklaamib Virumaa Teataja teist sotsiaalmeediaplatvormi ehk Instagrami. Antud
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postituse kommentaariumis vastab ka Virumaa Teataja oma kommenteerijatele ning astub nendega

dialoogi.

Virumaa Teataja on iiks kahest siin t60s analiiiisitud véljaannetest, milles kasutatakse oma
Facebooki postituses ka voimalust lisada parasjagu kogetud emotsiooni. Kasutatakse varianti

»tunnen end pidulikult® ja ,,tunnen end suurepéraselt™. (vt Joonis 33)

“ Virumaa Teataja is ')’ feeling pidulikult.

15. jaanuar - D

Joonis 33 Facebooki staatus emotsiooniga (Allikas: Virumaa Teataja Facebooki lehekiilg, i.a)

Parnu Postimees

Parnu Postimees postitab Facebooki traditsiooniliselt uudiselink + staatus. Sarnaselt virumaa
Teatajale, kasutatakse ka Parnu Postimehes vahel voimalust mairata oma staatuse juures kogetud
emotsiooni. Pdrnu Postimees kasutab oma postitustes monel iiksikul korral ka hastage. Lehele

postitatakse iga péev.

Péarnu Postimees torkab silma ka sellega, et oli antud t60s analiilisitud ajalehtedest ainus, kelle
Facebooki seinal viidi l1dbi loosiméng. Postituse kaasatus jadb aga kiillaltki tagasihoidlikuks. See
tuleneb tdendoliselt sellest, et loosimidngu sisu ei eelda millegi otseselt Facebookis ega

sotsiaalmeedias tegemist vaid lehe tellimist.

Esineb ka tiksikuid fotopostitusi. Sellisel viisil toodi vélja nditeks méodunud aasta tublid tootajad
vOi tehti kampaaniat uutele koroonapiirangutele oma piirkonnas. Jaanuarikuu postituste seas
esineb ka iiks sOnaline postitus. Selles antakse teada, et nende digilehe lugemisel esineb tehnilisi
héireid. Parnu Postimees jagab edasi ka teise kohaliku asutuse ehk Parnu Kolledzi postitust ning

kiidab selles nende tegevust.

Sakala
Sakala Facebooki seinale postitatakse traditsiooniliselt uudiselink + staatus. Lisaks sellele
reklaamitakse seal ka iga ilmuvat paberlehte. Seda tehakse tekstipostitusega, mis on peaaegu alati

ka uudisteksti jaoks korrektne ja informeeriv. Sakala Facebooki lehekiiljele postitatakse iga pdev.
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Laine Elu

Laine Elu Facebooki lehekiilg erineb teistest viljaannetest eriti. Lehekiiljele postitatakse hoopis
harvemini ning ei jagata mitte iihtegi uudiselinki. Jagatakse aga fotot iga paberlehe esikiiljest {ihe
ja sama sonumiga ,,Ara paberlehte unusta!*. Facebooki lisatakse ka fotosid Lisinemaal toimuvast

ning kirjutatakse, millega tegu.

Ladne Elu jagab oma Facebooki lehekiiljel jaanuarikuu jooksul ka isikliku todkuulutust ehk nad
otsivad uut ajakirjanikku. Samuti kuulutatakse kohaliku elu voimalusi. Néiteks kui kuskil saab

suusatada.

Huvitav nlianss Ladne Elu Facebookis oli see, et kui oli tehtud onnitluse postitus, seisis seal mitte
tiletildine ,,0nnitleme* voi ,,palju dnne* vaid hoopis ,,0nnitlen* nagu oleks tegemist Facebooki

taitva isiku isikliku FB seinaga.

Jiarva Teataja

Jirva Teataja Facebooki lehekiiljele postitatakse traditsiooniliselt uudiselink + staatus.
Postitatakse mitu korda pédevas. Reklaamitakse ka ilmuvat paberlehte. Selleks postitatakse foto
paberlehe esikiiljest ja kirjutatakse staatusesse lehe teemade tutvustus. Jarva Teataja Facebooki

lehekiiljel leidub ka iiks erinev staatus, mida teistes véljaannetes ei olnud, ehk tdnuavaldus.

Esineb ka moni fotopostitus, mille kaudu tutvustatakse Jarvamaa Aasta Teo kandidaate. Jarva
Teataja Facebooki kaanefotot uuendatakse jaanuari jooksul samuti kaks korda. Tehakse ka iiks
ainult tekstiline postitus, milles antakse teada tehnilisest rikkest, mille tottu on digilehe lugemine

héiritud.

Raplamaa S6numid
Raplamaa Sonumite Facebooki postitatakse traditsioonilised uudiselink + staatus. Postitamiste

vahele jaab mitme paevaseid auke. Peaaegu koik postitused on neutraalsed.
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