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Sissejuhatus

Bakalaureusetdds uurin 2012. aasta Ameerika Uhendriikide presidendivalimiste kajastamist
Eesti online-meedias. Uuritaval aastal olid presidendivalimiste kandidaatideks vabariiklaste
poolelt endine Massachussetsi osariigi kuberner Mitt Romney ja demokraatide poole pealt
teist korda ametisse kandideeriv president Barack Obama. Valimistele eelneval ajal
prognoosisid kiisitlused tasavigiseid valimisi ning ennustati nappi vditu nii tihele kui ka

teisele poolele (CNN National Poll... 2012).

Kéesoleva t66 eesmirk on analiiisida, mil médral Eesti ajakirjandus on vdtnud globaalse
poliitilise siindmuse nagu USA presidendivalimised, kajastamisel iile lddneliku liberaalse
mudeli (Hallin & Swanson 2004, Obijofor & Hanusch 2011:19 kaudu) ajakirjandustavasid.
Tulemused on olulised, sest vdoivad mdjutada Eesti meedia kommertsialiseerumist Eestis
toimuvate valimite kajastamisel. Uhtlasi vdib meedia kommertsialiseerumine anda tduke Eesti
erakondade valimiskampaaniate amerikaniseerumisele. Poliitka kajastamise ja ldbiviimise
viisid mdjutavad omakorda seda, kuidas Eesti valijad poliitikat jélgivad ja poliitilistes

protsessides osalevad.

Uuritavad valimised olid suurima jilgitavusega presidendivalimised Ameeria Uhendriikides
viimase 20 aasta jooksul. Nielseni (2012) teleauditooriumi uuringu jirgi vaatas 2012 aasta
valimiste kolme teledebatti kokku ligikaudu 192 miljonit inimest. Vdrdluses 2008. aasta

presidendivalimiste teledebattide jélgitavusega on seda umbes 20 miljonit inimest rohkem.

Uuritavateks viljaanneteks antud t66s on Postimees, Eesti Pievaleht, Ohtuleht ja ERRi
uudisteportaal. Bakalaureusetods uurib autor nimetatud viljaandeid, sest esimese kolme
véljaande néol on tegu kolme kdige suurema tiraaziga pdevalehtedega Eestis ning seega voib
jareldada, et nad annavad tervikliku pildi USA presidendivalimiste kajastamisest Eesti
meedias (Eesti Ajalehtede Liidu... 2016). ERRi uudisteportaali kaasas autor valimisse, sest
see vOoimaldab vaadelda avaliku-digusliku ajakirjanduse valimiste kajastust ning vorrelda, kas

ja kuidas see erineeb erakanalite kajastusest.

USA poliitikast on varem Tartu Ulikooli iihiskonnateaduste instituudis uuritud USA kohalike

valimiste representatsiooni, kuid seda on analiilisitud kohaliku ajakirjanduse kontekstis.



Kommertsialiseerumise ja globaliseerumise mdju Eesti ajakirjanduses on uuritud ithes Eesti

véljaandes kultuuriuudiste kajastamise seisukohalt.

T66 sisuline osa on jaotatud viieks suuremaks peatiikiks. T66 esimeses peatiikis annab autor
iilevaate bakalaureusetdd teoreetilistest ldhtepunktidest. Teises osas tutvustab autor
bakalaureuset6d uurimiskiisimusi ning esitab eeldused, mille pdhjal autor on kiisimused
pustitanud.  Jargmises peatiikis kirjutab autor bakalaureuset66 metodoloogilistest
lahtepunktidest ning kirjeldab t66 jaoks loodud kodeerimisjuhendit. Neljandas peatiikis esitab
autor kodeerimisel saadud tulemused, mis on bakalaureusetdd jirelduste baasiks. Viiendas
peatiikis kirjutab autor l&htudes uurimiskiisimustest lahti tulemuste jéreldused ja kombineerib
need diskussiooniga. Peatiikk sisaldab ka metodoloogilist reflektsiooni ning 1dppeb autori

soovitustega edasisteks uurimisteks. Bakalaureuset6 16peb kokkuvdttega.



1. Teoreetilised lihtekohad

Teoreetiliste ldhtekohtade peatiikis annab autor iilevaate ajakirjanduse globaliseerumisest,
Ameerika Uhendriikide valimiste tihtsusest, valimiskampaaniate arengust eelmodernsest
mudelist postmodernseni, kampaaniate amerikaniseerumisest, poliitilise ajakirjanduse

kommertsialiseerumisest ning avalik-digusliku meedia rollist valimiste kajastamisel.
1.1 Uhe riigi representatsioon teise riigi meedias

Globaliseeruvas maailmas, kus riigid on rohkem kui kunagi varem iiksteisest sdltuvad,
méngib endiselt suurt rolli rolli see, kuidas meedia vilisriikides toimuvat kirjeldab. Meedia
konstrueerib lugejale vilismaailmast kirjutades iihtlasi kujutluspildi, mis mdjutab seda kuidas
see inimene vilismaailma tajub. Meediakajastus ei mdjuta mitte ainult seda, kuidas inimesed
vélismaailma tajuvad, vaid ka seda kuidas inimesed erinevatest kultuuridest pédrit inimestega
suhtlevad ja neid mdistavad (Wolter 2006, Obijofor & Hanusch 2011:109 kaudu). Kriitilised
kultuurivurijad on mérkinud, et see, kuidas meedia vilismaailma kajastab ning lugejale
representeerib, on tdhenduste loomise ja kultuuride vahelise info jagamise protsessis tihtis

komponent (Hall, 1997:15).

Toimetuste padevusse ei kuulu mitte ainult lugejatele vilismaailmast pildi loomine, vaid ka
valik, milliseid ritke ja mis mahus kajastada. Rahvusvahelist uudistevoogu kirjeldavad
teoreetilised analiiiisid pakuvad, et riikide majanduslikud, sotsiaalsed, poliitilised ja
geograafilised tunnused aitavad médidrata seda, kui palju iihte riiki teise riigi ajakirjanduses
kajastatakse (Stevenson & Shaw 1984:217). Samuti on médéravad teise riigi kajastamise mahu
juures selle riigi kultuuriline ja geograafiline lihedus (Peterson 1979, Stevenson & Shaw
1984: 25 kaudu). Sobiva niitena saab tuua 2004. aastal 14bi viidud uuringu (Paterson &
Sreberny 2004), kus kahenddalase perioodi jooksul vaadeldi erinevate riikide vélismeedia
kajastust selle alusel, millist vélisriiki kohalik meedia enim kajastas. Tulemustest ilmnes, et
kuigi vilisuudiste arv on erinevate riikide puhul ebaiihtlane, kirjutatakse enim riikidest, millel
on tugev poliitiline ja majanduslik mdju voi riikidest, mis on uuritavale riigile geograafiliselt
lihedased. Niiteks USA kajastamine moodustas kdikide wuuritud riikide vilisriikide
kajastusest 15,5% (teine oli Prantsusmaa 7,8% ja kolmas Uhendkuningriigid 6,9%).
Geograafiliselt ldhedal asuvate vilisriikide kajastuse seisukohalt saab ndidetena vilja tuua

Eesti, kus uuritava perioodi jooksul kajastati kdige rohkem Venemaad, Belgias kajastati enim



Prantsusmaad puudutavaid uudiseid ning lirimaad, kus domineerisid Uhendkuningriike

kajastavad vilisuudised.

Antud t66 teoreetiliseks eelduseks on, et USA presidendivalimised on iiheks peamiseks
Ameerika Uhendriike puudutavaks siindmuseks, mille kaudu Eesti ajakirjanikud loovad
autoditooriumile kujutluspildi USA poliitilisest siisteemist, USA presindendivalimiste

korraldusest ja presidendikandidaatidest.
1.2 Globaliseerumine ja rahvusvaheline meediakultuur

Globaliseerumist on tdlgendatud kui ,,kokkusurutud“ maailma ja selle tdlgendamist {ihese
tervikuna (Devereux 2007:29). Globaliseerumist on positivistlikult seletatud kui globaalset
kiila, kus informatsioon liigub {ile maailma kiirest ning globaalset ruumi tajutakse iihena.
Devereux (2007:31) kirjutab, et indiviidid tajuvad seda eelkdige oma igapédevategevustes

(nditeks meedia tarbimise 14bi).

Tihtipeale samastatakse omavahel mdisted globaliseerumine ja amerikaniseerumine viitega,
et USA majanduslik, poliitiline ja kultuuriline pealetung muule maailmale alates 20. sajandist
hdgustab piiri globaliseerumise ja amerikaniseerumise vahel. Sellega muutes mdiste
,»globaliseerumine* pelgalt varjunimeks iiha slivenevale ldéine (amerikaniseerunud) normide ja
arusaamade pealetungile (Oldenziel 2007:85). Poliitteoreetikud (Hardt & Negri 2000, Nye
2002, Oldenziel 2007:87 kaudu) on amerikaniseerumise iildiselt defineerinud kui liili voi
faasi, mis on osa tilelildisest globaliseerumise mdistest. Kidesoleva bakalureuset6d kontekstis
on vdimalik viita, et ka valimiskampaaniate amerikaniseerumine kuulub globaliseerumise
juurde, juhul kui teised riigid votavad iile amerikaniseerunud valimiskampaaniate labiviimise

votted USALt.

McNair  (2006:13-15) on loonud kolm mudelit hoiakutest selle kohta, kuidas
globaliseerumisse suhtutakse. Ta eristab optimistlikku, pessimistlikku ja agnostilist hoiakut.
Optimistliku mudelit iseloomustab positiivne suhtumine globaliseerumisse, milles nidhakse
valgustavat moju Uhiskonna arengule. Pessimistid tajuvad globaliseerumises kultuurilist
imperialismi  ning  ameerikalike = kommertsialiseerunud ~ védrtuste ~ domineerimist

traditsiooniliste iile. Agnostiline mudel ndeb globaliseerumist anarhilise nidhtusena, mis on



iihteaegu nii hévitav kui ka loov. Agnostikud ndevad pidevat konflikti globaliseerumise ja

tema subjektide vahel (Boyd-Barrett & Rantanen 1998, McNair 2006:15 kaudu).

Uheks globaliseerumist kiirendavaks vahendiks on info- ja kommunikatsioonitehnoloogia
areng, mis on vdimaldanud kiiret informatsiooni iihest kohast teise saata, soltumata sdnumi
saatja ja vastuvotja omavahelisest distantsist (Gray 2003, McNair 2006 kaudu). See on
aidanud suurel mééral kaasa rahvusvahelise meediaéri tekkimisele ning iihtlasi rahvusvahelise
meediakultuuri viljakujunemisele (McQuail 1994, Papathanassopoulos 2001:505-506 kaudu).
Rahvusvaheline meediakultuur on mdjutanud omakorda riikidesisest meediakultuuri, uudiste
edastamise viisi ja uudiste tarbimist. Globaliseerumisele kdrvutatakse ka hiibridisatsiooni, mis
kitkeb endas riigi ja kultuuripdhiste praktikate 10imumist transnatsionaalsete viértustega

(Esser & Strombéck, 2012:304).

1.3 Meedia kommertsialiseerumine valimiste kajastamisel

Kommertsialiseerumist saab iildiselt defineerida ajakirjandusviljaannete tulu teenimise ja
suurendamise funktsiooni jargi, kuid antud bakalaureusetdd kontekstis keskendub autor
sisulise poliitilise ajakirjanduse kommertsialiseerumisele. Uheks poliitilise ajakirjanduse
kommertsialiseerumise pdhjuseks loetakse ajakirjanduse rolli muutumist. Ajakirjandus ja
ajalehed on votnud iiha rohkem tile poliitilise kommunikatsiooni funktsioone, mida varem
tditsid parteid (Esser & Strombédck, 2012:291). See julgustab omakorda kandidaate ja nende
meeskondi oma kampaania kommunikatsiooni tShustama ja rohkem keskenduma uudistevoo

kontrollimisele.

Poliitilise =~ kommunikatsiooni ~ muutumisega on  vdhenenud partei  kontrollitud
meediaviljaannete hulk. Seega kampaaniameistrid ja kandidaadid ei saa enam oma vaadete
avaldamisel toetuda ainult partisanlikule ajakirjandusele, vaid peavad kohanema sdltumatu
uudisajakirjanduse prioriteetidega. Selle tulemusena proovivad kampaaniameistrid ning
kandidaadid {iha rohkem ajakirjandusega manipuleerida, et nad avaldaks neile kasulikku
informatsiooni. Vastupidiselt poliitikute manipulatsioonile, piitiavad ajakirjanikud {iha
rohkem kehtestada oma iseseisvust. Selle iseseisvumise kehtestamise tulemusena
keskendutakse kampaania negatiivsetele ja pinnapealsetele osadele, nagu hééletustulemuste
prognooside kajastamisele (horse race inglise k.), poliitikute ja kampaaniate strateegilistele

apsudele vOi rohutakse kampaaniate manipulatiivsete kiilgede viljatoomisele. Vastukaaluks

8



ptiiavad poliitikud veelgi tugevamalt uudistevoogu oma kasuks juhtida. Valimisteaegne
kommunikatsioon on pidev vditlus selle iile, kes kontrollib kampaania agendat ehk koneainet

(Mancini & Swanson 1996, Esser & Strombédck 2012:291-292 kaudu).

Valimiste juures on tdheldatud seost valimiste tasavdgisuse ja meedia tdhelepanu vahel.
Nimelt, mida tasavigisemad on valimised ja mida rohkem avalikkuse huvi see pélvib, seda
rohkem neid ka kajastatakse. Kui, aga valimised ei ole tasavdgised, siis kajastab ka
ajakirjandus neid vdhem (Esser & Strombidck 2012:321). Seega, kuna peavoolumeedia
mojutab kommertsialiseerunud kajastamise puhul valijaid enim, siis osalevad nad kogu

valimiskampaanias pigem meedia tarbijatena kui haritud kodanikena.

Peamiseks iseloomujooneks kommertsialiseerumisel on ériliste huvide eelistamine
ajakirjanduse iile. Klassikalisest Habermasi avaliku huvi funktsioonide teooriast tulenevalt,
kus vastanduvad omavahel avalik arvamus ja mitte-avalik arvamus, peab Habermas
kommertsialiseerunud poliitikakajastamist mitte-avaliku arvamuse alla kuuluvaks. Avalikkuse
ideaalseks tiilibiks peab ta 19. sajandil eksisteerinud avalikku sfdiri, kus riigi- ja erasfdéri
vahel on selge piir. Eraisikud moodustasid publiku, kes olid omavahel avalikus, kriitilis-
ratsionaalses arutelus ning poliitiline avalikkus funktsioneeris kriitilise hddlena valitsuse ja
voimu drakasutamise suhtes, samas legitimiseerides riigi tegevust. Sotsiaalriigi arengu ja
majanduse suureneva tihtsusega muutusid piirid era- ja riigisfaéri vahel ning erahuvid votsid
iile poliitilise vormi. Poliitilistest parteidest said kindlate huvidega eraorganisatsioonid,
erasfadri konfliktid kandusid poliitilisse sfddri, poliitikast sai ,kaup*“ ja poliitiline debatt
kommertsialiseerus. Muutus toimus ka ajakirjanduses, mis varasemalt oli peamiseks avaliku
arutelu sfadriks, kuid erasfdéri pealetungiga kommertsialiseerus. Eeltoodud muutustest
tulenevalt liigitab Habermas tdnapdeva iihiskonna avaliku arvamuse mitte-avalikkuse alla,

mida ta peab tugevalt manipuleeritavaks ja turu poolt juhitavaks (Habermas 1962: 201-211).

Tihtipeale tuuakse paralleele kommertsialiseerumise ja ajakirjanduse kvaliteedi languse vahel
(Picard 2004, Obijofor & Hanusch 2011:157 kaudu). Meedia kommertsialiseerumise iiks
peamisi pohjuseid on meediatarbijate ndudlus kiirema ja lihtsama uudismaterjali jirele
(Hamilton 2004: 7-8). Seetottu tuleb uudistesse suhtuda kui kaupa, mitte kui {ihiskonda
peegeldavale sotsiaalreaalsusele (Swanson & Mancini, 1996; Hamilton, 2004 kaudu).
Riigisiseste ajakirjanduskultuuri muutuste pohjustajaks peetakse meediakorporatsioone, mis
omavad viljaandeid mitmes erinevas riigis ning mis asetavad kasumi teenimise
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ajakirjandusliku sisu tootmise seisukohalt ettepoole (McManus 2009, Obijofor & Hanusch
2011:156 kaudu). Meediakorporatsioonide orienteeriumist eeskdtt tulu teenimise
funktsioonile kirjeldasid kriitiliselt meedia poliitdkonoomilise teooria loojad Murdock ja
Golding (1997) juba seitsmekiimnendatel. Nende hinnangul on massikommunikatsiooni ja
majanduse seisukohalt oluline mdista, et meediakorporatsioonid on tddstuslikud ja
kaubanduslikud organisatsioonid mille eesmérgid on kauba (meedia) tootmine ja
vahendamine auditooriumile. Tulu teenimise seisukohalt on meedias iiks tdhtsamaid
komponente artiklite avaldamise kiirus. Sellest tulenevalt avaldavad paljud véiljaanded
tolkeartikleid, mis on vdetud otse rahvusvahelistelt meediaagentuuridelt ja mis on omakorda
iimber tolgitud, ilma artikli stiili muutmata (Bielsa & Bassnett 2009:14). Seetottu peetakse
rahvusvahelisi uudisteagentuure ka iiheks globaliseerumise edasikandjateks (Boyd-Barret &
Rantanen 1998, Bielsa & Bassnett 2009:44 kaudu). Seega saab Oelda, et
kommertsialiseerumine ja globaliseerumine on paralleelselt toimuvad protsessid, mis iihtlasi

iiksteist labi meediakorpratsioonide ja rahvusvaheliste meediaagentuuride tdttu mdjutavad.

Kommertsialiseerumise iiheks pdhjustajaks on ka lugejate vdhenemine, mis sunnib
uudisteorganisatsioone oma kéditumismalle muutma (Overholser 1998). Nende muutuste
tagajdrjel on paljude arvates kahanemas ajakirjanduse kvaliteet, mis on votnud suuna odava ja
meelelahutusliku ajakirjanduse tootmisele. Meelelahutus aga varjutab informatsiooni ning
hégustab piiri tde ja vale vahel, kahjustades avalikkuse oskust iihiskonnaprobleeme mérgata
(Bogart 2000, Obijofor & Hanusch 2011:164 kaudu). Samas on kommertsialiseerunud meedia
meelelahutuslikkuse positiivsena aspektina mainitud tema vaheldust igava traditsioonilise
meedia suhtes (Hartley 2000:40). See omakorda tingib ka suurema meediajélgitavuse rahva
poolt ning omamoodi populariseerib teadmiste omandamist. Ameerika iihendriikides on
kommertsialiseerunud meediat nimetatud ka ,turu juhitud“ meediaks, ehk ajakirjandus
kirjutab sellest, mida turg soovib, mitte niivord ldhtuvalt avalikust huvist. Seega turg
domineerib avaliku sfdéri iile (Croetau & Hoynes 2001, Strombédck & Dimitrova 2006:133
kaudu).

Kommertsialiseerumine mdjutab ka seda, kuidas meedia poliitikat vahendab. Hallin ja
Mancini (2004, Obijofor & Hanusch 2011:19 kaudu) kirjeldavad kolme meediamudelit, mis
iseloomustavad Pohja- Ameerikat ja 144ne Euroopat. Nendeks on liberaalne mudel (kohaldatav
USAle, Suurbritanniale, lirimaale), demokraatlik-korporatiivne mudel (kohaldatav kesk- ja
pohja Euroopale) ning polariseeritud pluralistlik mudel (kohaldatav 16una-Euroopale). Pohja-
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Ameerikale ja Suurbritanniale omane liberaalne mudel kdtkeb endas laialdast
kommertsialiseerumise mdju  ajakirjandusele ja  siindmuste kajastamisele. USA
presidendivalimiste kampaaniate kajastamine langeb eelmainitud mudeli alla. Kuna USA
presidendivalimiste kampaaniad esindavad samal ajal ka postmodernistliku kampaaniatiiiipi,
siis kooskdlas ajakirjanduse kommertsialiseerumise ning USA laialdase geopoliitilise mdjuga
nihkub teiste riikide tdhelepanu kandidaatide lubaduste pealt kampaaniate libiviimise peale.
Nende elementide kooskdlas on teiste riikide perspektiivist vaadatuna USA kampaaniad
paljudes elementides 166vamad, meeldejddvamad ja iihtlasi ,,veidramad“ (Swanson &
Mancini 1996:4). Hallin ja Mancini paigutavad Eesti ajakirjanduse demokraatliku-
korporatiivse meediamudeli alla. Demokraatliku-korporatiivse ~mudeli  peamisteks
tunnusjoonteks on meedia kalduvus partisanlikele hoiakutele, suur massimeedia hulk,
tugevate professionaalsete normide olemasolu ja jirgimine ajakirjanduses ning avaliku-
oigusliku ajakirjanduse tdhtsus (Hallin & Mancini 2004:144-145). Eesti puhul vdib tiiiipilise
demokraatliku-korporatiivsele mudelile iseloomulike joontena vilja tuua néiteks
professionaalsete normide olemasolu Ringhéélinguseaduse ndol ning avaliku-digusliku
meedia tdhtsuse. Ometi erineb Eesti meediaruum tiiiipilistest demokraatliku-korporatiivse
mudeli riikidest nagu Saksamaa, Rootsi ja Taani juba pelgalt suuruse, ajaloo ja ajakirjanduse
véljakujunemise poolest. Eesti meediaruum on vdrreldes Saksamaaga viike, Eestis
ajakirjanduse ja sdonavabaduse kujunemine ja ajalugu on Noukogude Liidu okupatsiooni tottu
olnud samuti tugevalt erinev Lddne-Euroopa riikidest. Seega ei saa autori hinnangul

defineerida Eestit ,tliiipilise* demokraatliku-korporatiivse meediamudeliga riigina.

USA  presidendivalimiste  kajastamisel =~ vdib  autori arvates Eesti  meedias
kommertsialiseerumist esineda, sest suur osa valimisi kajastavast informatsioonist jouab Eesti
ajakirjandusse vélismeedia vahendusel, kus kommertsialiseerumist esineb rohkem. Kuna Eesti
véljaannetel pole viliskorrespondente, kes alaliselt vilisriikidest uudiseid kirjutaks, siis
toetuvad Eesti vidljaanded kas rahvusvahelistele uudisteagentuuridele voi USA
presidendivalimiste korral USA meediale. Meediaturu avatuse ja valimiste kajastamise
intensiivse rahvusvaheliste allikate kasutuse tdttu arvab autor, et Eesti meediaturg on

vastuvotlikum vélistele protsessidele kui tiiiipilised demokraatliku-korporatiivse mudeli riigid.
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1.4 Avaliku-oigusliku meedia roll tinapieva iihiskonnas

Avaliku sfdéri ideaali ning avaliku-digusliku ajakirjanduse olemasolu peetakse tdnapédeva
ithiskonnas oluliseks, sest avalik-diguslik ajakirjandus on tdnapédeva kapitalistlikus {ihiskonnas
parim garantii avaliku sfddri plisima jddmiseks. (Keane 1995:3). Habermas pidas avalikkuse
hiilgeajaks 19. sajandit, kus avaliku sfddri ja erasfddri vahel oli selge piir ning kus rahvas oli
omavahel avalikus, kriitilis-ratsionaalses arutelus ning poliitiline avalikkus funktsioneeris
kriitilise hidlena valitsuse ja vOimu drakasutamise suhtes, samas legitimiseerides riigi
tegevust (Habermas 1962:201-211). Habermas (1962:243) kirjeldab avalikkuse
struktuurimuutuse osana ajakirjanduse kommertsialiseerumise tousu, mille tdttu tasandus
kaubaringluse ja auditoorium omavahelise suhtlemise vaheline ldvi. Ta toob vilja ka selle, et
ajakirjandus lakkas olemast ainult privaatse sfddri osa ning, et tema soltumatust saab tagada
teatavate poliitiliste garantiidega, milleks on avalikud diguslikud meediumid.

Seega Habermasi kisitlusest ldhtuvalt peaks avalik-0iguslik meedia olema justkui ,,0aasiks*
turul tegutsevate meediavéljaannete vahel. Harding (2015:10) toob vélja, et avalik-diguslik
meedia peab olema vdimeline tagama ruumi voi foorumi, kus informeeritud tihiskond saaks
arutelu pidada. Sarnasest késitlusest ldhtuvad ka Rowland ja Tracey (1995), kes vididavad, et
avalik-0iguslik meedia peab olema pithendunud kandma iihiskonnas véirtusi nagu
intelligentsus, kvaliteetsus, objektiivsus ja diglus, sest need védrtused mitte ei ole tdhtsad
ainult inimsuhete siisteemi toimimise, vaid ka demokraatia piisimise seisukohalt. Nad
védidavad, et avalik-Oiguslik meedia kannab endas iihtlasi ka demokraatia védrtusi ning
edastab seda ka auditooriumile. Eeltoodust ldhtuvalt vdiks eeldada, et avaliku-digusliku
meediakanali toodetud uudised sisaldavad suuremal méddral avaliku debati tootvaid sisulisi

teemasid ning on ka objektiivsemad ja demokraatlike védrtusi edasikandvad kui erakanalid.

Ohuks avalikule-diguslikule meediale peavad Murdock ja Golding (1989) aga just suurenevad
ajakirjanduse erastamist ja meedia kommertsialiseerumist. Nende kahe tendetsi suurenemine
on Murdocki ja Goldingu arvates piiranud avaliku sfaéri osalust riigi poliitika ja kultuuri

kujundamisel.

Moned akadeemikud on téheldanud avaliku-Gigusliku meedia keerukat olukorda tdnapdeva
meediamaastikul. Nimelt on avalikel-diguslikel véljaannetel kohustus ka kajastada neid

teemasid ja tihiskonnagruppe, kelle kajastus pole turunduse seisukohalt ,,atraktiivne.* Seega
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peavad avalik-diguslikud véljaanded bareerima ténasel turul niiviisi, et nad suudaksid
kajastada koike olulist (mis ei pruugi lugejate jaoks olla huvitav vdi isegi tahetud), kuid samas
sdilitada populaarsust ja olla konkurentsis teiste turul olevate meediumitega (Martin, F &

Ferrell, G, 2014:20-21).

Vastupidised arvamused véidavad aga seda, et avaliku sfdéri ja erasfadri vahelised vordlused
on lletdhtsustatud (Sussman, 2003:114). Nimelt véidetakse, et tdnapdeva lihiskonnas pole
enam avalik-Oiguslikule meediakanalile enam kohta, sest rahvas on muutunud
pluralistlikumaks ning seetdttu ongi iihiskonnale hea, kui rahva seisukohad on kajastatud
mitmete erinevate meediakanalite kaudu. Avalikku-6iguslikku meediavéljundit peetakse liialt
paternalistlikuks ning viidetakse, et erakanalid teevad paremat t60d iihiskonna vaadete
kajastamisel ja lihendamisel. Sama kriitiliselt suhtutakse ka véitesse, et avalik-diguslikul
meediakanalil on demokraatiavddrtuste edasikandmisel prominentne roll. Kriitikud véidavad,
et edasikantavad demokraatlikud véddrtused pdhinevad intellektuaalse ja kultuurse eliidi
arusaamadel ning ei peegelda endas rahva soove. Seega seatakse kahtluse alla ,,avalikkus*
avalik-0igluslikus meedias ning tuuakse vilja, et avalik-0iguslik meedia ei saa rddkida terve

ithiskonna eest, kui tihiskond koosneb oma olemuselt mikrokultuuridest (Sussman, 2003:115).

Sellest ldhtuvalt uuritakse kéesoleva bakalaureuseto6 kontekstis ka seda, kas avaliku-
oigusliku meedia uudiste teemakésitlus erineb kommerts meediakanalite omast ning kas

sealne valimistekajastus keskendub sisulisematele teemadele.

1.5 USA presidendivalimiste moju ja representatsioon

Ameerika Uhendriikide presidendivalimiste tulemustel on suur mdju nii USA sisepoliitikale
kui ka vilispoliitikale. USA globaalne poliitiline positsioon ja majanduslik mdjuvdoim
tingivad htlasi presidendivalimiste tulemuste {ilekandumise mdjukuse globaalse
maailmapoliitika kujundamisele. Uhendriikide mdju maailmapoliitika kujundamisele saab
moista osana globaliseerumisest, sest maailma tajutakse kompaktsena ning iihesena

(Devereux 2007:31).

Eelnevast tulenevalt on USA tugevat globaalset positsiooni ilmestavaks siindmuseks on USA
presidendivalimised, mis oma olemuselt on sisepoliitiline siindmus, kuid mida suur osa

maailmast kajastab globaalse stindmusena. Enamikes riikides, kui mitte kdigis, vaadeldakse
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USA presidendivalimisi mitte ainult oluliste uudistena, vaid ka mojukate uudistena. Mdjukate
uudistena selles tdhenduses, et USA otsustel on teiste riikide arengule ja kditumisele tema
hegemoonilise rolli tdttu suur poliitiline ja majanduslik mdjuvdim (Maass, 2009: 2). Sarnased
on ka pdhjused sellele, miks USA presidendivalimisi peetakse globaalseks siidmuseks. Nimelt
on Maass (2009: 3) USA globaalse positsiooni kokku votnud sellega, et USA on oma suuruse,
mojuvdimu ja rahvusvahelise seotuse tottu liiga modjukas riik, et selle suuremad

sisepoliitilised muutused teisi riike ei huvitaks.

Ameerika Uhendriikide presidendivalimised té6tavad majoritaarset valimissiisteemi jirgides.
Majoritaarse valimissiisteemi puhul on Esser ja Strombdck (2012:319) meedia kditumises
tdheldanud seda, et keskendutakse peamiselt negatiivsele, hoidutakse partisanlikutest
hoiakutest ning sekkutakse valimiste kulgu rohkem kui teiste valimismudelite puhul.
Ameerika Uhendriike peetakse iiheks poliitilise konsultatsiooni musterniidiseks, sest USAs
puudub traditsiooniline parteisiisteem. Seetdttu on suurem rdhk iihe kandidaadipdhisel
kampaanial, mida omakorda toetavad mdjukad ja joukad érid (Sabato 1981, Norris 2000:146
kaudu).

1.6 Valimiskampaaniate postmoderniseerumine

USA presidendivalimiste kohaliku ja iilemaailmse kajastamise juures mingivad suurt rolli
valimiskampaaniad. Norris (2002, 2000:137-149) eristab maailmas omavahel kolme erinevat
valimiskampaaniate arengut iseloomustavat kategooriat. Nendeks on eelmodernsed,

modernsed ja postmodernsed valimiskampaaniad.

Eelmodernset valimiskampaania perioodi, mis kestis 19. sajandist 1950ndate aastateni,
iseloomustab valimiskampaaniate lithike kestvus, suhteliselt vdike kampaanias kaasalddjate
arv ning parteijuhi isiksuse domineerimine. Peamiseks kontaktiks valijate ja poliitikute vahel
olid iiksikud avalikud esinemised. Eelmodernse perioodi ajakirjandus oli partisanlike
vaadetega ning véljaanded olid tihtipeale seotud kas kandidaatide voi parteidega. Ajalehed
olid populaarsed ning seetdttu muutusid valimiskampaaniad iileriigiliseks siindmuseks juba
enne raadio ja televisiooni meediumite loomist. Kuna ajakirjanduses domineerisid terve
perioodi viltel partisanlikud hoiakud, siis on iiks esimesi valimiskampaaniate uurimise

autoreid Ameerika Uhendriikides, Lazarsfeld (1948, Norris 2000:140 kaudu) mérkinud seda,
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et kampaaniate iiks primaarsemaid iilesandeid oli pigem é&rgitada juba viljakujunenud
toetajaskonda, mitte uute toetajate otsimine.

Modernsed valimiskampaaniad kestsid 1950ndate algusest 1980ndate keskpaigani ning
kampaaniate seisukohalt iseloomustavad seda  perioodi  valimiskampaaniate
professionaliseerumine ja poliitilise kommunikatsiooni areng. Kampaaniatesse hakati
kaasama erinevaid eksperte ning kampaaniad muutusid strateegilisemateks. Tekkisid nii-6elda
mitteametlikud ,,pikad kampaaniad* ja ,,ametlikud kampaaniad.” Kampaaniate arengule ja
professionaliseerumisele aitasid kaasa raadio ja televisiooni areng, mis kiirendasid
informatsiooni litkumist ja kéttesaadavust. Televisiooni teke mdjutas suurel mééral ka seda
kuidas ajakirjandus kampaaniaid kajastas. Kuna televisioon hdlmas suurt osa auditooriumist,
siis oli kampaaniatel tiha kergem ise kajastuse kdneainet juhtida. Paljudes riikides aitas
televisioon kaasa ka poliitika ,,personaliseerumisele.* Ehk uudiste keskseks kohaks said {iha
enam kandidaatide meedias esinemise oskused, kus peamiseks iilesandeks oli jitta endast
sobilik kuvand. Uleriigiliste uudistekanalite iiha suurenev valimiste kajastamine hakkas suurel
médral mojutama ka seda, millest ja kuidas triikiajakirjandus kirjutab. Sel perioodil muutus
triikiajakirjandus iseseisvamaks ning kaugeneti varem domineerinud partisanlikest hoiakutest
kandidaatide suhtes. Ajalehed kommertsialiseerusid ning muutusid iiha enam ariettevoteteks,
mille peamine soov oli tulu teenida (Altheide & Snow 1979, Norris 2000:141 kaudu).
Kaheksakiimnendate 10ppu peetakse postmodernsete valimiskampaaniate algusajaks.
Postmodernseid valimiskampaaniaid iseloomustavad kampaaniate kdikehdlmatus ning soov
pidevalt meedia huviorbiidis pilisida. Kampaaniate seisukohalt on téhtis pidevalt ajaga kaasas
kdia ning seetdttu kasutatakse kampaaniate tagasisidestamisel ja strateegiate loomisel
rahvakiisitlusi, fookusgruppe ja sotsiaalmeediat. Kuna televisioon, sotsiaalmeedia ning ka
online-ajakirjandus méngivad kampaaniate kajastuses suurt rolli, siis on kampaaniad
vorreldes modernse perioodiga kujunenud veelgi libimdeldumaks ning koikehdlmavaks.
Norris (2000:148) toob vilja ka selle, et postmodernne valimiskampaania sisaldab endas nii
eelmoderne, kui ka modernse valimiskampaania tunnuseid. Néiteks tiha suuremat rdohku
asetavad kampaaniad valijatega kohtumisele, rahvakogunemistele ja telekampaaniatele. Kuna
kampaaniad piitiavad pidevalt ,,pildis piisida,* siis kajastatakse kampaaniaid ka ajakirjanduses
o0pédevaringselt ning piir selle vahel, mis on uudis ja mis ei ole on hidgustunud. Uudiste
kajastamine on suurenenud informatsioonitulva tottu muutunud pealiskaudsemaks ning ldhtub
itha rohkem sellest, millised uudised ,,miilivad.” Seetdttu voib eeltoodud valimiskampaaniate
arengu  seisukohalt  jdreldada, et  valimiskampaaniate areng ning meedia
kommertsialiseerumine on {ksteist samaaegselt tootvad protsessid. Valimiskampaaniate
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postmoderniseerumist ning ajakirjanduse kommertsialiseerumist mojutab suurel mééral ka
tehnoloogia ning meediumite areng, mis on muutnud informatsiooni edastamise ja

kittesaadavuse auditooriumile kiireks ja hdlpsaks.

Kuigi Norrise valimiskampaaniate jaotus kisitleb kampaaniate arengut iilemaailmselt, siis
postmodernse valimiskampaania musterndidisteks tuuakse tihtipeale USA presidendivalimiste

kampaaniaid, mis sisaldavad enamikke postmodernse kampaania tunnuseid.

Plasser & Plasser (2002, Esser & Strombick 2012:290 kaudu) on  vilja toonud
postmodernsete valimiskampaaniate seitse peamist tunnust.
1. Seoses kasvavate kampaaniaeelarvetega on suurenenud telereklaamide tdhtsus.
2. Kandidaatide teledebattide suur mdju. Moodustavad kampaaniate kulminatsiooni.
3. Uha suurenev roll kandidaadi isiksusel, mis omakorda mdjutab tugevalt ka riike, mille
valimised on tavaliselt parteikesksemad, muutes valimised presidentaalsemateks.
4. Professionaalsete kampaaniajuhtide ja ndunike suurenev roll valimiskampaaniates.
5. Strateegiliste  turu-uuringute, arvamuskiisitluste ja  fookusgruppide tdhtsus
valimiskampaaniates.

6. Kampaaniates rdhk negatiivsusele.

Nad viisid 14bi ka uuringu, et leida, millised on kdige sobivamad tingimused postmodernsete
kampaaniatiitipide tekkeks. Oma uuringus intervjueerisid nad 592 kampaaniajuhti 43st riigist.
Tulemustes leidsid nad, et kindlad kombinatsioonid institutsionaalsel, kultuursel ja
regulatoorsel tasandil mdjutavad kampaaniate tiilipi ja kulgu suurel médral. Uuringus toodi
esile neli peamist kontekstuaalset tegurit, mis postmodernsete kampaaniate puhul riikides
esinesid. Nendeks on madal valijate protsent (alla 50%), vdikesearvuline parteide siisteem
riigis (vdhem kui viis parteid), kandidaadipdhine valimissiisteem (nt: presidendivalimised) ja
voimalus televisiooni reklaami osta. USAs on nendest neljast tingimusest tagatud kolm.
Nimelt domineerivad USA poliitilisel areenil kaks peamist erakonda, USA
presidendivalimised on tugevalt kandidaadipdhised ning kandidaadid ostavad telekanalitelt
reklaame sisse. Valijate hulk on viimase kolme presidendivalimiste ajal olnud keskmiselt

56,6% (Vote Turnout in Presidential...) ehk veidi tile 50% kdigist hidlediguslikest kodanikest.

Postmodernsete  valimiskampaaniate tunnuseks peetakse kandidaatide kaugenemist
erakondadest ja ideoloogial pdhinevast poliitikas. Seetdttu on postmodernsed
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valimiskampaaniad palju ,,kdiki holmavamad® (catch-all politics inglis k.) ja erakondade
tdhtsuse  vdhenemise tottu  fokusseeritud rohkem  parteiliidritele. Seega pole
valimiskampaaniad enam pelgalt enda ideede rahvale ,miilimise* areeniks, vaid ,koiki
holmava“ kampaania eemirgiks on valimiste ajaks rahvaga konsensusele joudmine (Swanson
& Mancini 1996, Doolan 2009:9 kaudu). Parteiliidrite kesksed valimiskampaaniad on viinud
valimiskampaaniate isikustamiseni (Doolan 2009:9). Meyer (2005, Doolan 2009:9 kaudu) on
kampaaniates esineva suureneva personifikatsiooni pdohjusena vélja toonud selle, et parteid
vajavad avalikkuse tdhelepanu saamiseks enda etteotsa karismaatilist liidrit, kellega rahvas
(valijad) kergemini suhestuda saaks. Sellise kampaania eredaks néditeks ongi USA
presidendivalimised, mis ei pdhine niivord erakondade vahelisel voditlusel kui indiviidide

vahelisel.

1.7. Kokkuvote

Autor peab oluliseks vilja tuua teoorias véljatoodud protsesside omavahelise seotuse. Nimelt
on oluline mdista, et nii valimiskampaaniate postmoderniseerumine kui ka ajakirjanduse
kommertsialiseerumine on paralleelselt ning seotult toimuvad protsessid. Kuna
postmodernsed valimiskampaaniad on iiha strateegilisemad ning ajakirjandusliku kajastuse
seisukohalt on iiheks koige olulisemaks aspektiks kandidaadi aktuaalsus ning tema
kajastamine, siis piiliavad kampaaniad iitha rohkem ajakirjanduse koneainet juhtida.
Ajakirjandus seevastu on muutunud poliiliselt iseseisvamaks ning partisanlike véljaandeid on
itha vihem. Ajalehed piitiavad séilitada objektiivsust ning ei soovi alluda kampaaniameistrite
katsetele kampaaniatega koneainet juhtida. Samal ajal on ajalehtedel oluline piisida turul
konkurentsis ning selle tulemusena muutub véljaantav sisu meelelahutuslikumaks ning
tahelepanu ei pOorata enam ,igavatele” poliitilistele teemadele. Sarnaselt on teineteist
kiirendavad protsessid globaliseerumine ning kommertsialiseerumine, mis mdjutavad ka seda
kuidas meedia vilisriike representeerib. Peamisteks ajakirjanduse kommertsialiseerumise
edasikandjateks on rahvusvahelised meediakorporatsioonid, mida mitmed riigid ja
uudistekanalid kasutavad uudiste peamiste allikatena (seda pdhjusel, et see on odavam ning
tihtipeale pole kohalikel véljaannetel teistes riikides korrespondente). Meediakorporatsioonide
kommertsialiseerunud artiklite kajastamisega votavad tihtipeale ka kohalikud véljaanded {ile
kommertsialiseerunud kajastamise pohimdtteid. Uhtlasi vdib taoline kaudne kajastamine
tekitada tihiskonnas hoiakuid ja arusaamu teistest riikidest ja kultuuridest, millega toimetusel

tegelikkuses kokkupuude puudub.
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2. Uurimiskiisimused

Kéesolev bakalaureusetod ldhtub Norrise ning Plasseri & Plasseri valimiskampaaniate
moderniseerumist kisitlevast teooriast ja poliitilise ajakirjanduse kommertsialiseerumist

kisitlevatest teoreetilistest ldhtepunktidest.

Teoreetilisest raamistikust ldhtudes on kédesoleva bakalaureuset6d uurimisprobleemiks
kommertsialiseerumise elementide kasutus Eesti Rahvusringhdidlingu uudisteportaalis ning
kolmes suurimas Eesti triikimeediavédljaandes 2012 aasta USA presidendivalimiste
kajastamisel. Probleemi uurimiseks esitan uurimiskiisimused, millele kavatsen vastused anda

standardiseeritud kontentanaliiiisi ja juhtumiiilest kvalitatiivset sisuanaliilisi kasutades.
Bakalaureusetod eesmérgiks on analiilisida milliseid kommertsialiseerumise elemente

uuritavates artiklites leidub ja millest need on tingitud.

Uurimiskiisimused:

1- Millised on eristatavad kommertsialiseerumise elemendid 2012 aasta USA

presidendivalimisi kajastavates artiklites?

- Kui suur on kommertsialiseerunud elementide esinemise osakaal koigis artiklitest?
Sellele uurimiskiisimusele vastamiseks defineeris autor Plasseri & Plasseri (2002, Esser &
Stromback 2012:290 kaudu) ning Norrise (2000) kisitluse jérgi erinevad poliitilise

ajakirjanduse kommertsialiseerumist iseloomustavad elemendid.

2- Kuivord on USA  valimiste kajastamise kommertsialiseerumine  seotud

rahvusvaheliste allikate kasutamisega?

- Milline on originaaluudiste ja rahvusvaheliste allikate osakaal USA
presidendivalimiste kajastuses?
- Kas nende kajastuses oli kommertsialiseerumise elementide esinemise seisukohalt

erinevusi?

Antud uurimiskiisimusele vastamiseks kategoriseeris autor uudised allikate jargi

originaaluudisteks, ehk artiklid millel allikad puudusid v3i peamise allikana oli kasutatud
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ERRi meedikanaleid, ja rahvusvahelisteks uudisteks, ehk artiklid mille allikad olid kas
rahvusvahelised uudisteagentuurid voi USA meediakanalid. Sellele kiisimusele vastamisega
proovis autor selgeks teha kas kommertsialiseerumise elementide esinemist saab seletada ldbi
rahvusvaheliste allikate kasutamise. Bielsa ja Bassnett (2009:44) peavad rahvusvahelisi
uudisteagentuure tiheks peamiseks globaliseerumise edasikandjateks ning seega on alust viita,

et rahvusvahelised allikad vdivad olla ka {ihed peamised kommertsialiseerumise edasikandjad.

3- Kas kommertsialiseerumise elementide esinemine erineb soltuvalt artikli teemast?

Sellele uurimiskiisimusele vastamiseks ldhtus autor Mancini ja Swansoni (1996, Esser &
Strombédck 2012:291-292 kaudu) kisitlusest, mille jargi keskendub kommertsialiseerunud
ajakirjandus suurel maddral valimiskampaaniate kajastamisele. Kampaaniate kajastamisel
keskendub ajakirjandus suures osas kampaania negatiivsetele ja pinnapealsetele osadele, nagu
héiletustulemuste prognooside kajastamisele (horse race inglise k.), poliitikute ja
kampaaniate strateegilistele apsudele voi rohutakse kampaaniate manipulatiivsete kiilgede

véljatoomisele.

4- Milline on teledebatte kajastavate artiklite osakaal koguvalimis?

Plasserist & Plasserist (2002) ldhtuvalt on teledebatid postmodernsete valimiskampaaniate
itheks tdhelepanu keskpunktiks ning nende kajastamisele pannakse suurt rdhku. Kuna autor
peab valimiskampaaniate postmoderniseerumist ja kommertsialiseerumist teineteist tootvateks
ndhtusteks, siis vaatas autor, kui suur osa valimis kajastavatest artiklitest on kajastanud

teledebatte peamise siindmusena ning kui suure osakaalu see moodustab iildisest valimist.

5- Milline on avaliku-0igusliku ajakirjanduse véirtustele vastavate artiklite osakaal

koguvalimis?

Antud uurimiskiisimusele vastamiseks defineeris autor lihtudes Jakubowiczi (1990) ning
Rowlandi ja Tracey (1995) késitlusest avaliku-digusliku ajakirjanduse peamised 1dhtepunktid.
Nad viitsid, et avalik-0iguslik ajakirjandus peab oma olemuselt olema objektiivne, sdltumatu,
avalikku debatti julgustav, informatiivne, kvaliteetne, Oiglane ja demokraatlike védrtusi

edasikandev.
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6- Kas avalik-0iguslikus meediakanalis leidub kommertsialiseerumist vihem kui

erakanalites?

Lihtudes Habermasi (1962) ning Jakubowiczi (1990) avaliku-digusliku meedia
teoreetilistest lahtepunktidest, voiks avalik-diguslik meediakanal olla selleks ,,0aasiks*
kommertsialiseerunud erakanalite vahel, kus toimub objektiivse, kvaliteetse, sisuka ning

demokraatiat edasikandvate viirtuste edastamine auditooriumile.
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3. Metodoloogia

3.1 Valim

Bakalaureusetod valimilihikuks oli artikkel ning valimisse kuulusid kdik USA
presidendivalimisi ja nende kampaaniaid kisitlevad artiklid Postimees online’ist, Eesti
Pievalehest, Ohtulehest ja ERRi uudisteportaalist ajavahemikul 28.08.2012 - 06.11.2012.
Antud ajavahemiku valis autor kodeerimiseks, sest augusti 10pus toimuval Vabariiklaste
konvendil kinnitati Mitt Romney ametlikult vabariiklaste kandidaadiks. Autor leidis, et
kajastamise jérjepidevuse huvides on kdige sobivam analiilisida perioodi, kus on selgunud

kaks presidendikandidaati kes valimistel omavahel konkureerivad.

Autor kasutas valimis kajastuvate artiklite otsingutel kdikide véljaannete puhul jargmisi
mérksonmu:  ,,USA presidendivalimised,” ,JUSA valimised,” , Ameerika Uhendriikide
presidendivalimised, ,,presidendivalimised,* ,,Barack Obama‘ ja ,,Mitt Romney.“Valimisse
artikleid otsides katsetas autor mitmeid erinevaid otsingusdnu ning eemaldas need artiklid,
mis ei olnud kas USA presidendivalimistega seotud vOi mille puhul oli seos USA
presidendivalimistega minimaalne (ehk neid mainiti {ihe lausega). Seda tiiiipi lood olid néiteks
Postimehes 04.11.2012 avaldatud arvamuslugu ,Oliver Kaljuvee: Loodusega ei tasu
méngida‘“ ja Postimehes 04.10.2012 avaldatud uudis ,,Yaxarti juht nimetas firma seostamist
spiooniskandaaliga alusetuks.” Autor eemaldas valimist ka artiklid, mis kajastasid Barack
Obamat presidendi ametikohustusi tditmas ja ei kajastanud presidendivalimisi (nt: ,,Ilvesed
porutavad USAsse: ees kohtumine Obamadega“ Ohtuleht 19.09.2012). Samuti ei kaasanud
autor valimisse ka neid artikleid, mis mainisid emba-kumba kandidaati, kuid ei omanud seost
presidendivalimistega (nt: USA valetab drooniriinnakutes hukkunute arvu viiksemaks,* EPL
28.09.2012). Autor nendib, et kuigi eeltoodud artiklid vdivad rolli méingida kandidaatide
kuvandi loomisel ei lisanud ta neid valimisse, sest bakalureusetod keskendus
presidendivalimisi puudutavatele artiklitele. Artikli valimi kaasamisel 1dhtus autor ka enda kui

autor subjektiivsest hinnangust artikli sobivuse ja teemakohalisuse kohta antud uurimises.

Bakalaureusetdo kéigus kodeeris autor 212 artiklit, millest 102 olid avaldatud Postimehes, 56
ERRi uudisteportaalis, 30 Ohtulehes ja 24 Eesti Pievalehes.
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3.2 Meetod

Uurimine bakalaureusetdds on ldbi viidud kombineerides standardiseeritud kontentanaliiiisi ja
kvalitatiivset sisuanaliilisi. Autor 101 kommertsialiseerumise elementide viljatoomiseks
kodeerimisjuhendi, mis sisaldab uuritud artiklite pohitunnuseid, temaatilist ja artikli sisulist

analiiiisi ning kommertsialiseerumise elemente uurivaid tunnuseid.

Kontentanaliiiisi meetodi on Berelson (1954:489) defineerinud kui uurimistehnikat
kommunikatsiooni eksplitsiitse sisu objektiivseks, siistemaatiliseks ja kvantitatiivseks
kirjeldamiseks. Autor leidis, et kommertsialiseerumise votete uurimisel artiklites on antud
uurimismetoodika kdige parem, sest sellega on vdimalik analiilisida suurt valimihulka (212
artiklit) ja tulemuste tdlgendamisel on vdimalik teha jdreldusi enamasti tekstiviliste,

kontekstuaalsete ndhtuste kohta (Timak 1971).

Artiklites kajastatud kandidaatide kujutamise analiilisimiseks kasutas autor kvalitatiivset
juhtumiiilest ~ sisuanaliilisi. Sama  uurimismeetodit kasutas autor ka artiklite
kommertsialiseerumise v0i mitte kommertsialiseerumise hindamiseks. George (1959) on
kvalitatiivset sisuanaliilisi defineerinud kui riihma vordlemisi paindlikke protseduure
uuritavate tekstide sisu kirjeldavate siistemaatiliste vaatluste ehk kodeerimisotsustuste
tegemiseks. Juhtumiiilese sisuanaliilisi kasutamist pohjendas autor sellega, et juhtumiiilene
sisuanaliilis voimaldab leida artiklitest ldbivaid teemasid ja leida vdimalikke seosemustreid

kandidaatide kirjeldusviiside vahel.

Antud bakalaureusetdos ldbiviidud kodeerimise kodeerimisjuhend koosneb neljast artiklite
tunnuseid koondavast osast ning sisaldab 17 koodi. Kodeerimisjuhendi esimene plokk
sisaldab artikli ja vdljaande iildandmeid. Kodeerimisjuhendi teine osa hdlmab endas artikli
iildist sisu puudutavat informatsiooni ning sisaldab viite koodi ning kodeeringu kolmas osa

keskendub kommertsialiseerumise elementide uurimisele artiklites.

Kodeeringus kommertsialiseerimise tendentse uurides ldhtus autor esmalt Mancini ja
Swansoni (1996 Esser & Strombdck 2012:291-292 kaudu) késitlusest, mille kohaselt
keskendub kommertsialiseerunud ajakirjandus valimiskampaaniate pinnapealsetele osadele
nagu hadletustulemuste prognooside kajastamisele, kandidaatide ja valimiskampaaniate

strateegilistele vigadele (nditeks ddrmuslikud viljaiitlemised poliitikute poolt) ning kampaania
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manipulatiivsete kiilgede véljatoomisele. Artiklite kodeerimisel on autor ,,artikli tiiiibi* koodi
all mérkinud 4dra artiklid, kus esineb kandidaatide prognoositavate toetusprotsentide
véljatoomine ning artiklid, kus viidatakse v0i esineb kandidaatide vOi kampaaniate
prohmakaid. Mancini ja Swanson (1996) on viitnud, et kommertsialiseerumine kooskdlas
USA poliitilises siisteemis domineeriva postmodernistlike kampaaniastiiliga on viinud
ajakirjanduse tdhelepanu kandidaatide valimislubadustelt kampaania ldbiviimisele.
Ajakirjanduse tdhelepanule valimiskampaaniatele on autor kodeeringus ldhenenud ,.artikli

teema“ koodi all, kus loetles {iles artiklid, kus kampaaniate ldbiviimist oli artiklis kajastatud.

Kommertsialiseerumise elemendina vilja toodud kandidaatide eristamist parteiaparaadist ning
kandidaatide isikustamist (Meyer 2005, Doolan 2009:9 kaudu) on kodeeringus kajastatud labi
artikli peategelaste defineerimise ja kandidaate kujutavate véljendite viljatoomisega. Viimast
analiilisis autor t60s kvalitatiivset sisuanaliiiisi kasutades, tuues artiklitest vdlja kandidaate

iseloomustavad laused ja hiljem koondades sarnased hinnangud.

3.3 Kategooriate siisteem ja kodeerimisjuhend

Antud peatiiki all toob autor vélja uurimise kodeerimise kategooriad:

3.3.1. Artikli ja viljaande iildised andmed

Siia kuuluvad tunnused nagu artikli avaldamise kuupédev, viljaanne kus artikkel avaldati,
artikli autor, artikli autori staatus, kas artikkel on refereeritud, avaldatud artikli rubriik ning

artikli allikad.

- Artikli autori staatuse jagas autor jirgmisteks alamkategooriateks: ajakirjanik, ekspert,
toimetus, vélisallikas voi muu. Artikli autori defineeris autor ajakirjanikuna kui artikli
autor on kas véljaande toimetuses vOi muus véljaandes todtav ajakirjanik. Eksperdina
juhul kui tegu oli apoliitilise inimesega, kes omas temaatika kohta kdrgendatud teadmisi ja
ta oli nimeliselt artikli autorina vélja toodud. Artikli autorina késitles autor toimetust juhul
kui artikli autoriks oli mérgitud ajaleht (nt: Postimees, Ohtuleht). Vilisallika defineeris
autor autoriks siis kui artikli autorit polnud nimeliselt vélja toodud ning artikli autoriks oli
mérgitud niiteks rahvusvaheline uudisteagentuur (nt: AFP, BNS, Reuters vm). Koodiga

,muu‘ téhistas autor artiklid, kus eeltoodud autoriliigendusi ei esinenud.
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Artikli refereeritust tdlgendas autor tulenevalt sellest, kas artikkel on otseselt tdlgitud voi
kopeeritud mingist teisest meediumist ning sellele on selgelt viidatud (nt: ,....presidenti

liigses jareleandlikkuses, kuid ise voimule saades jdtkavad eelkdija vdlispoliitikat,

vahendab ERR Uudised ““ Postimees 07.09.2012).

Artikli rubriigi kodeeris autor ldhtuvalt sellest millises védljaande rubriigis artikkel
avaldati. Tulemuste osas koondas autor rubriigid vastavalt teemadele (maailm, melu jne),

et tekiks iilevaatlikum iilevaade sellest, milliste rubriikide alla artiklid koondusid.

Artikli allika kodeeris autor sdltuvalt sellest, kas allikas oli loo autor (nt: uudisteagentuur) voi

kui artikli autor oli artiklis allikale viidanud (nt: ,, Tegemist on Obama seekordse kampaania

tulusaima kuuga, vahendas AFP“ Postimees 10.09.2012). Autor jagas artiklid vastavalt

allikate kasutusele kaheks — originaaluudised ning rahvusvahelised allikad. Autor defineeris

originaaluudistena neid artikleid, kus allikas puudus vdi kus allikana oli kasutatud ERRi

meediumeid. Rahvusvaheliste allikate alla luges autor artikleid, kus allikateks on kas

rahvusvahelised uudisteagentuurid voi USA uudistekanalid.

3.3.2. Artikli sisu tunnused

Siia kuuluvad tunnused nagu artikli zanri, artikli teema, artikli siindmus, artikli peategelane ja

artikli kdrvaltegelased.

Artikli zanri kategoriseeris autor uudiseks, reportaaziks, arvamuslooks, kommentaariks,
profiililooks ja muuks. Zanr kodeeriti arvamuslooks juhul kui artikkel esines véljaande
arvamusportaalis. Kommentaari alla kategoriseerus artikli Zzanr juhul kui artiklis on
kajastatud toimetusvilise eksperdi hinnangut presidendivalimistele iildiselt (nt: ,,Ekspert:

USA presidendivalimistel on kaalukeeleks majanduskiisimused “ Ohtuleht 23.10.2012).

Artikli teemade kodeerimisel ldhtus autor sellest, milliseid teemasid artiklis kasitleti voi
mainiti. Autor jagas artikli teemad kuueks — majandus, USA vilispoliitika, meelelahutus,
kampaania, toetus ning muu. Koodi alla ,kampaania“ koondas autor artiklid kus artikli
fookuseks olid kandidaatide reisimised kampaania kéigus, kajastus kampaaniatest,
poliitikute sonavotud, kandidaatide kogutud summad kampaaniate tarbeks ja teised

taolised artiklid. Meelelahutuse koodi alla sisestas autor artiklid, mis viljastati valimis
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rubriikide nagu ,,melu® ja ,,sport* alla ning mis ei olnud oma kajastuselt sisulised (nt:
,Oraakel Gnocchi: USA valimised véidab Romney* Ohtuleht 24.10.2012). Koodile
,toetus® vastasid artiklid mille sisuks olid kandidaatide toetusprotsentide kajastamine ning

kandidaatide vordlus selle alusel.

Niide: teema kood — vilispoliitika
~Kampaania alguses peeti vilispoliitikat Obama trumbiks...

Antud lause puhul kategoriseeris autor artikli teema vilispoliitikat puudutavaks.

- Kodeerides artikli siindmust ldhtus autor sellest, kas artiklis kajastatav tegevus voi
viéljalitlemine on seoses mingi kindla siindmusega. Juhul kui tegu oli néditeks iildise

kandidaatide analiiiisiga siis kodeeringus kajastus see siindmuse puudumisena.

- Artikli peategelase ja korvaltegelaste kodeerimisel ldhtus autor artikli peategelase
defineerimisel sellest, kas teda on pealkirjas mainitud, kas teda on artiklis tsiteeritud voi
kas tema tegevus on artikli keskseks kohaks. Korvaltegelaste kodeerimisel ldhtus autor
sellest, kas teda on peale artikli peategelase tsiteeritud, mainitud voi tema tegevusele

viidatud.

Naiide: Postimehes 05.10.2012 avaldatud artikkel.

Obama: USA ei tohi vabariiklaste majanduspoliitika juurde naasta

USA president Barack Obama iitles reedel pérast {illatuslikku teadet to0tuse mééra
langemisest 7,8 protsendile, et USA on joudnud liiga kaugele, et naasta vabariiklaste
majanduspoliitika juurde.

«See riik on liiga kaugele joudnud, et niitid tagasi poorduda,» iitles president.

Obama siitidistas ka otsesdnu vabariiklaste kandidaati Mitt Romneyt, Geldes, et too on

poliitiliste plusspunktide vditmise nimel tema majandussaavutusi pisendanud.

Antud néite puhul defineeris autor artikli peategelasena Barack Obamat (mainitud pealkirjas

ning artiklis tsiteeritud) ning korvaltegelasena defineerisin Mitt Romneyt, kellele on antud
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artiklis peategelane viidatud. Alamkategooria ,,meelelahutustegelane® all on autor silmas

pidanud artiklis kajastatud muusikut, néitlejat voi sportlast.

3.3.3. Artikli kommertsialiseerumise tunnused

Siia kuuluvad autori enda konstrueeritud tunnused nagu artikli tiiiibi middramine, artikli maht
ning Obamat ja Romneyt kujutavad viljendid. Artikli tiiiibi koodi all uuris autor

kommertsialiseerumise elemente artiklis viie keskse alamkategooria alusel.

- Esiteks, kas artiklis esines prognoositavate toetusprotsentide viljatoomist ja nende
alusel kandidaatide vordlemist (nt: ... Washington Posti / ABC Newsi iileriigiline kiisitlus

nditas Obamale 49- ja Romneyle 48-protsendist toetust. EPL 06.11.2012).

- Teiseks mirkis autor kodeerimisel dra selle, kas artiklis on kandidaate voi kandidaadid
iiksteist (voi teineteise ideid) siitidistanud voi riinnanud. Lihtuvalt Plasseri & Plasseri
(2002, Esser & Strombiack 2012:290 kaudu) késitlusele, on postmodernsete
valimiskampaaniate osaks rohumine negatiivsusele ja isikustatud l&henemine. Siitidistust
voi riinnakut kandidaadi vOi kampaania pihta luges autor koodi alla juhul kui see oli
artiklis nii kajastatud voi kui iiks kandidaat otseselt kritiseeris teise ideid voi véljaiitlemisi.
(nt: ,, Vabariiklaste kandidaat kritiseeris Obama majanduspoliitikat ning rohutas... “ ERR
04.10.2012)

- Kolmandaks, kas artiklis on kajastatud voi viidatud kandidaatide strateegilistele
eksimustele kampaania kiigus v6i viljaiitlemistele (nt: ..Mitt Romney
valimiskampaania oleks sel aastal alanud paraja prohmakaga, kui ilmnes, et keegi oli

talle anoniitimselt miljon dollarit iile kandnud. EPL 11.09.2012).

- Neljandaks vaatles autor, kas artikli juures oli avaldatud ka video. Videomaterjali
kodeerimisjuhendisse lisamisel ldhtus autor kommeertsialiseerunud ajakirjanduse

meelelahutuslikkuse elemendist.

- Viiendaks uuris autor, kuidas kandidaate on kuvatud ning milliseid silte on neile
kampaania kiiigus omistatud. Kandidaate iseloomustavate ja neid isikustavate viljendite

kodeerimisel ldhtus autor kvalitatiivselt. Meyeri (2005, Doolan 2009:9 kaudu) ja Plasseri
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& Plasseri (2002, Esser & Strombéack 2012:290 kaudu) vaidavad, et isikustamine, ehk
partei ,karismaatilistest liidritest ja nende omadustest ldhtuv kampaania on
postmodernsete valimiskampaaniate lahutamatu osa, sest libi selle on auditooriumil
valimised jdlgitavamad ning see annab vdimaluse valijal end kandidaadiga kergemini
suhestuda. Autor jilgis kuidas on artiklis Barack Obamat ja Mitt Romney’t kajastatud.
Ehk milliseid sonu kandidaatide nimedega enim koos esines ning milliseid vaateid,
tugevusi, ndrkusi ja iseloomuomadusi neile kampaania véltel omistati. Peale artiklite
iiksikanaliiiisi oli autoril vdimalik kandidaatidele omistatud viljendeid koondada ja
seejarel iildistusi teha. Néiteks lause puhul: ,....réhutades, et nii tema kui ka abikaasa
Barack on tulnud peredest, kus raha just pillata ei olnud, iiritas Michelle Obama
keskklassile peale minna, “(EPL 06.09.2012) maérkis autor 16puks koodi alla mérksdna
,»Obama ja keskklass. See lause nditas autori hinnangul Obamat kuvada keskklassile
meeldiva presidendina. Lause puhul:,,...ollakse tipselt samasugused ameeriklased nagu
koik teised, mida rikkad Romneyd piitiavad teha,“ (ERR 17.09.2012) mirkis autor koodi

Romney rikkuse, sest artiklis on Romney’t kuvatud rikkurina.

Peale kommertsialiseerumise elementide analiilisis autor ka teisi faktoreid, mis autori

hinnangul artikli kommertsialiseerimist mdjutasid.

- Artikli mahu (pikkuse) tunnuse uurimise viis autor kommertsialiseerumise tunnuste
kategoorias libi, sest kommertsialiseerunud artiklid on iildiselt liihemad ning autori
hinnangul ei saa olla poliitikat ja valimisi kajastavad artiklid koosneda maksimaalselt

kolmest 16igust, vaid vajavad pikemat teemakaisitlust.

- Artikli Idpliku kommertsialiseerumist hinnates piiiidis autor esiteks dra mérkida, kas
artiklis kuvatud teemakisitlus oli sisukas voi mitte. Sisuliseks kajastuseks luges autor
seda, kui artiklis on mainitud konkreetseid poliitilisi eesmérke/lubadusi mida kandidaadid
tdidavad, juhul kui valituks osutuvad (nt: ,,...mille kohaselt peavad meie relvajoud olema
valmis voitlema samaaegselt kahes konfliktis. Mina ei kirbi kaitsevaldkonnas triljoni
dollari ulatuses,» lubas Romney. “ Postimees 23.10.2012). Seega lause: ,,Romney vastas,
et ta iitles, et Venemaa on geopoliitiline vaenlane ning et Iraan on Uhendriikidele suurim
Jjulgeolekuoht,“ (ERR 23.10.2012) ei kvalifitseeru sisulise kajastuse alla, sest kitkeb

vilispoliitikat pealiskaudselt ega késitle iihtegi konkreetset lubadust ega sammu.
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Lopuks piitidis autor hinnata seda, kas artiklid kandsid edasi avalikkuse véértusi.
Avalikkuse viirtusi edasikandvate artikli all peab autor silmas artiklit, mis oleks
vastukaaluks kommertsialiseerunud artiklile ning mis vastab Jakubowiczi (1990) ning
Rowlandi ja Tracey (1995) Kisitlusele avaliku-6igusliku ajakirjanduse peamistest
lahtepunktidest. Koik eeltoodud autorid tdid vilja, et avalik-diguslik ajakirjandus peab
olema objektiivne, sdltumatu, avalikku debatti julgustav, informatiivne, kvaliteetne,
Oiglane ja demokraatlike védrtusi edasikandev. Peamiseks ndudeks artikli avalikkuse
véaartuste edasikandvuse méddramisel vottis autor eelnevas punktis kirjeldatud sisule
teemakésitluseolemasolu.  Siinkohal peab autor oluliseks mérkida, et sisulise
teemakdsitlusega  artiklites vOis esineda moningal madral ka eeltoodud
kommertsialiseerumise elemente. Sellest tulenevalt nendib autor metodoloogilise
kodeerimisel voimalikku subjektiivsust. Eeldusel, et artikli teemakisitlus oli autori
hinnangul sisuline, siis jirgmise eristuse artikli avalikkuse védértusi edasikandvate artiklite
ja neid funktsioone mitte edasikandvate puhul ldhtuvalt sellest, kui intensiivselt
kommertsialiseerumise elemendid olid autori hinnangul artiklis esile toodud. Sellest
lahtuvalt eeldas ka autor, et kommertsialiseerumise elementidel on artiklis esinedes erinev
rohk. Kui teemakisitlus artiklis polnud sisuline, siis seda artiklit autor enam
kommertsialiseerumise elementide esinemise ja intensiivsuse seisukohalt edasi ei uurinud.
Lisaks pidas autor vdimalikuks, et vdliskampaaniate kajastamisel on vdimatu leida artiklit,

millel puuduvad kommertsialiseerumise elemendid tdielikult.
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4. Tulemused

Antud peatiikis toob autor vdlja kodeerimise tulemused. Tulemuste esitamise on autor jaganud
kaheks suuremaks peatiikiks ning kuueks viiksemaks alapeatiikiks. Suuremateks
peatiikkideks on artiklite tildiste andmete tulemused ning artikli sisu ja kommertsialiseerumise
esinemised. Alapeatiikkides esitab autor tulemused jdrgnevalt: kommertsialiseerumise
elementide esinemine, kandidaatide kujutamine ja sildistamine, allikate kasutus valimis,
teemade esinemine artiklites, teledebattide kajastamine valimiskampaanias, avalikkuse

vaartusi edasikandvad artiklid valimis.

4.1 Artiklite iildised andmed

Valimiperioodil avaldati kokku 212 USA presidendivalimisi kajastavat artiklit. Seitsmel
pdeval ei avaldatud tihtegi artiklit ning kodige rohkem, 24 artiklit, avaldati valimisperioodi

viimasel pdeval 6.11.2012.

Valimiperioodil avaldatud artiklite hulk
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Joonis 1. Koikides viljaannetes avaldatud artiklite hulk

Antud joonisel on nidha, et avaldatud artiklite arv tduseb enim perioodil enne valimisi.
Ulejésnud artiklite avaldamise seisukohalt on vdimalik néiha korrelatsiooni siindmustega, mis
valimiskampaaniat mdjutasid. Vabariiklaste konventsioon toimus 2012 aastal 27.-30. augustil
ning demokraatide konventsioon 4-6. septemberil. Mdlemas ajavahemikus on ndha artiklite
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arvu kasvu. Sama tendetsi on ndha ka teledebattide toimumise aegadel. Kolm teledebatti kus

kandidaadid osalesid, toimusid vastavalt 3. oktoobril, 16. oktoobril ja 22. oktoobril.

Analiitisitud 212st artiklist olid 102 avaldatud Postimehes, 56 ERRi uudisteportaalis, 30
Ohtulehes ning 24 Pievalehes.

Koikidest avaldatud artiklitest olid pea 70% kirjutatud nimeliselt vilja toodud ajakirjaniku
poolt. Teise suurema grupi (pea 20%) moodustasid artiklid, mille autoriks oli mérgitud moni

vélisallikas (nt: Reuters, BNS).

Refereeritud artikleid oli kdikide koodis kajastatud artiklite juures umbes 20%. Ulekaalukalt
koige rohkem leidus refereeritud artikleid ERRi uudisteportaali kajastuses, kus pea 90%
artiklitest toetusid monele ERRIi tele- vOi raadiosaatele. Teised véljaanded (Postimees, EPL ja
Ohtuleht) refereerisid oma kajastuses ERRi meediumit kiimnel korral, nendest enim

Postimees, kus refereeriti ERRi meediumitele kaheksal korral.

Artikli Zanrina esines kdige rohkem uudislugusid, mis moodustasid 77% koikidest artiklitest.

10% artiklitest olid kommentaarid. Teisi artikli zanre esines vihem, alla 10%.

Viljaannete rubriikidest, mille all artikkel véljastati oli enim, 81%, artikleid rubriikidest
,maailm“ (Postimehe ja Ohtulehe rubriigid) ja ,,vilismaa“ (EPL-i ja ERRi uudisteportaali
rubriigid). Rubriigid nagu majandus, melu, elu24, sport ja arvamus olid esindatud alla 10%

koikidest artiklitest.

4.2 Artiklite sisu ja kommerstialiseerumise elementide esinemine
4.2.1 Kommertsialiseerumise elementide esinemine

Autor defineeris nelja erinevat kommertsialiseerumise elementi — kandidaatide
toetusprotsentide vordlemist artiklites, kandidaatide teineteise riindamist artiklites, kampaania

,apsude* kajastamist artiklites ja videote esinemist artiklites.
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Tabel 1. Kommertsialiseerumise elementide esinemine viljaannete kaupa

Viljaanne PM EPL oL ERR Kokku
Toetusprotsentide vordlus 36 10 11 25 82
e Kandidaatide riinnakud 25 5 7 16 53
Artikli tutip - -
Apsude kajastamine 14 6 6 4 30
Video 12 2 4 30 48

Valimi artiklitest esines kommertsialiseerumise elementidest kodige rohkem kandidaatide
prognoositavate toetusprotsentide véljatoomist ning vordlemist. Koguvalimis oli vdimalik
seda elementi leida 39%-s artiklitest. Kandidaatide riinnakuid iiksteise vastu oli voimalik leida
25% koguvalimis. Kampaania kdigus tehtud apse toodi vilja 14% artiklites ja videofail oli
olemas 23%  artiklites. Artikleid, kus ei esinenud iihtegi eeltoodud kommertsialiseerumise

elementi oli 50, ehk 24% valimist.

Tabel 2. Artiklite kommertsialiseerumine viljaannete kaupa
Viljaanne PM EPL oL ERR KOKKU
Artiklite arv 102 24 30 56 212
Artikleid kus ei esine Uhtegi
kommertsialiseerumise elementi 26 6 8 10 50
Artikleid kus esineb vahemalt (ks
kommertsialiseeumise element 76 18 22 46 162

Viljaannetest esines koige rohkemates artiklites kommertsialiseerumise elemente ERRi
uudisteportaalil. Nimelt 82% ERRIi uudisteportaalis avaldatud artiklites esines vihemalt iiks
element. Uldiselt ei erinenud ka teiste viljaannete kommertsialiseeritus, Postimehe artiklitest
75%  esines  kommertsialiseerumise  elemente, samal  protsediméddral  esines
kommertsialiseerumise elemente EPL-is. Ohtulehe puhul esines kommertsialiseerumise
elemente 73% artiklitest. Vahemdrkusena mairgib autor, et kuna videote esinemine
kommertsialiseerumise elemendina pole samavéddrne kommertsialiseerumise element kui
teised neli ja kommertsialiseeritus oleneb suurel miiral videoldigu sisust (mida autor ei
uurinud), siis arvutas autor vélja ka véljaannete kommertsialiseerituse ilma videoldike
arvestamata. Sellisel juhul esines enim kommertsialiseerumise elemente EPL-is (71%
artiklites), Postimehes ja ERR-is oli kommertsialiseerituse tase vastavalt 70% ja 68% ning

Ohtulehes esines elemente 67% artiklites.
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4.2.2. Kandidaatide kujutamine ja sildistamine

Kandidaatidele omistatud silte esines 33% koguvalimis. Obamale omistati enim silte, mis
kujutasid teda halbade majanduslike oskustega juhina (nt: ,,Obamale oli komistuskiviks
majanduspoliitika. “ Postimees 23.10.2012) ja liiga leebe vilispoliitikaga presidendina
(,»--avaldas rahulolematust Obama valitsuse liiga pragmaatilise vilispoliitika iile, mille
nditeks Stitiria suunal on Venemaa otsekui vangistanud.” ERR 30.08.2012) Samas kirjeldati
teda ka kui usaldusvéirset (nt: ,,...veenis Michelle Obama valijaid, et tema abikaasa on
inimene, keda saab usaldada...” ERR 05.09.2012) ja meeldivat inimest. Romney’t kujutati
enim miljondri ja elitistliku juhina, kes seisab pigem joukama klassi huvide eest (nt:
....vabariiklast tundetu rikkurina, kes ei hooli tavaameeriklaste muredest.” Postimees
29.09.2012). Uhtlasi mainiti mitmel pool Romney olematut viliskogemust (nt: ,,Mitt Romney
vdlispoliitilistest vaadetest pole just palju teada...” ERR 03.11.2012) ning toodi esile tema
jdika kditumist ja robustseid véljalitlemisi (...oleks presidendiks saades vdlispoliitikas
Obamast tunduvalt karmikdelisem juht ja sirgjoonelisem Ameerika huvide elluviija. ERR
23.20.2012) Romney puhul toodi positiivsete aspektidena vilja tema tugevad majandusliked
teadmised (Kiisitluse jéirgi peavad valijad Romneyt tugevamaks majandusasjades... Postimees

31.10.2012)

Isikustamist soodustas ka kandidaatide tihe esinemine artikli pea- voi korvaltegelasena. Enim,
31% koikidest artiklitest, esinesid artikli peategelastena mdlemad kandidaadid korraga. 24%
oli artikli peategelane keegi muu. Obama esines artikli peategelasena 15% artiklitest ning
Romney 13%. Seega peategelasena esinesid Obama ja/vdi Romney 59% koikidest artiklitest.
Selge korvaltegelane puudus 37% artiklitest. Obama oli artikli korvaltegelane 21% ning
Romney umbes 10% artiklitest. Mdlemad kandidaadid koos olid korvaltegelased 20%
artiklitest.

4.2.3 Allikate kasutus artiklites

Artiklid, kus puudus viide allikale, moodustasid koguvalimis 13%. Artikleid, kus allikaks oli
ERR, esines 18%. Seega moodustasid originaaluudised koguvalimist 31%. Artikleid, mille
peamiseks allikaks oli mdni rahvusvaheline uudisteagentuur, esines 27%, ning artikelid, kus
peamiseks allikaks oli mdni Ameerika Uhendriikide uudistekanal, esines 21%. Sellest

lahtuvalt esines rahvusvahelisi uudisteallikaid 48% valimist. Artikleid, mille allikas
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kategoriseerus koodi ,,muu‘ alla, esines 21%. Kokkuvottes moodustasid originaaluudiseid

31% ning rahvusvahelisi uudisteallikaid 48% koguvalimist.

Vaadates artikleid, kus peamiseks allikaks oli kas rahvusvaheline uudisteagentuur vdoi USA
meediakanal, leidis autor, et 85% artiklitest sisaldab iiht viiest eelmainitud
kommertsialiseerumise elemendist (toetusprotsentide vordlus, kandidaatide riinnakud, apsude
mainimine, video olemasolu, kandidaatide sildistamine). Arvutades kokku artiklid, kus allikas
puudus ja kus allikaks oli ERR, siis leidis autor, et kommertsialiseerumise elemente sisaldas
74% artiklitest. Kuna enamik ERRi uudisteportaalil olevaid artikleid sisaldab videoklippe
(mille autor on mirgistanud kommertsialiseerumise elemendina), mis ei ole
kommertsialiseerumise vordlemisel tingimata samaviirne iilejadnud nelja kategooriaga, siis
viis autor ldbi ka kommertsialiseerumise hindamise ilma videoldikude kategooriat
sissearvestamiseta. Ilma videoldike arvestamata leidis autor, et kommertsialiseerumise
elemente leidus nii-nimetatud originaalartiklite puhul 67% artiklites ning rahvusvaheliste

allikate puhul 84% artiklites.

4.2.4 Teemade esinemine artiklites

Tulemustest selgus, et enim esines koguvalimis kampaaniaid késitlevaid artikleid.
Kampaaniateemat kisitlevad artiklid moodustasid iile poole valimist (54%). Ligikaudu 17%
artiklitest olid vilispoliitika teemalised. Ulejisinud teemade esinemine jdi koguvalimis alla

10%.

Tabel 3. Teemade esinemine artiklites

Viljaanne o

PM EPL oL ERR Kokku %

Majandus 5 0 2 2 9 4

Vilispoliitika 18 6 1 10 35 17

. Meelelahutus 11 0 3 0 14 7

Artikli teema

Kampaania 47 14 16 37 114 54

Toetusprotsent 7 2 5 6 20 9

Muu 14 2 3 1 20 9

Viljaannetest esines kampaaniateemalisi artikleid enim ERRi uudisteportaalil, 66% kdigist

ERRi uudisteportaalil avaldatud artiklitest olid kampaaniateemalised. EPL-is ja Ohtulehes
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olid kampaaniateemalised artiklid enamuses, moodustades iile poole avaldatud artiklite
teemadest. Postimehe kajastuses olid kampaaniateemalised samuti enim esinevad, nimelt 46%

koigist Postimehe artiklitest.

Kampaaniateemalistest artiklitest moodustas kommertsialiseerunud artiklite osakaal 82%.
Vilispoliitika teemalistest artiklites esines nelja kommertsialiseerumise elemente 89%
artiklitest. Kandidaatide toetusprotsente teemana késitlevatest artiklitest sisaldasid
kommertsialiseerumise elemente koik valimi artiklid. Majandusteemalistest artiklitest
sisaldavad mainitud kommertsialiseerumise elemente 80% artiklitest. Meelelahutusteemaliste
artiklite puhul on kommertsialiseerumist margata ainult 14%-1, kuid siinkohal mérgib autor, et
meelelahutus on teemana ise juba kommertsialiseerumise osa, sest nendes artiklites ei riadgita

poliitikast ega esine sisulist kajastust.

4.2.5 Teledebattide kajastamine valimiskampaanias

Ligikaudu 43% artiklitest ei omanud mingit kindlat siindmust. Need artiklid kirjeldasid
nditeks valimiste kulgu voi prognoositavaid valimistulemusi ilma, et nad oleks artiklis mingi
kindla sitindmusega seotud. Teledebattide esinemine artikli peamise siindmusena oli
esinevuselt teine. Ligi 14% koikidest artiklitest kajastasid artikli peamise slindmusena
teledebatte. 13% artikli siindmustest kvalifitseerus mingi muu siindmuse alla ning iilejadnud

kodeeritavad vaartused esinesid alla 10%.

Seega saab Oelda, et teledebatid olid kampaania kajastamisel esilekerkivaks siindmuseks.
Teledebattide mahukat kajastamist iseloomustab ka Joonis 1, kus on vilja toodud avaldatud

artiklite hulk, mis intensiivistus pdevadel mis jargnesid teledebattidele.

4.2.6 Avalikkuse viiartusi edasikandvad artiklid valimis

Analiitisimise kdigus leidis autor, et avalikkuse véértusi edasikandvaid artikleid leidus kokku

12, ehk 6% kdikidest kajastatud artiklitest.

Nendest 12st artiklist pooled olid avaldatud Postimehes, neli artiklid EPL-is ja kaks ERRi
uudisteportaalis. Ohtulehes avaldatud artiklitest ei kvalifitseerunud iikski kvaliteetse artikli

alla.
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Viiel artiklil 12st puudusid kommertsialiseerumise elemendid tédielikult. Kolme artikli puhul
esines kandidaatide toetusprotsentide vordluse koodi ning kandidaatide riinnakuid teineteise
suunal. Kahes artiklis olid kajastatud ka kandidaatide ,,apsud* ning video esines iihes artiklis.
Kabhes artiklis leidis autor ka kandidaatide sildistamist. Kdik koodi alla kuuluvad artiklid olid

oma mahult pikad lood.

Allikate kasutuselt kategoriseeruvad kolm artiklit rahvusvaheliste allikate alla (ehk allikad on
kas rahvusvahelised agentuurid vdi USA meediakanalid). Originaaluudiseid olid neli.

Ulejésnud artiklid olid kas kahe allika segud vdi oli allikatena kasutatud mingit muud allikad.
Artiklites esineb teemana enim USA vilispoliitika (viiel korral). Nelja artikli teema

kategoriseerus ,,muu* alla ning kahel artiklil on teemaks majandus. Kampaania esineb

teemana tihel korral.
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5. Jareldused ja diskussioon

Selles peatiikis toob autor vélja bakalaureuset6d kodeerimise kdigus saadud tulemused ja
plitiab saadud tulemustest lihtuvalt anda vastused piistitatud uurimiskiisimustele ning luua
jareldustest laiendavaid iildistusi. Lisaks toob autor vdlja uurimismeetodi kitsaskohad ning

annab soovitusi edasisteks uurimisteks valdkonnas.

5.1 Jireldused ja diskussioon

Bakalaureuset66 autor esitab kodeerimisel saadud tulemuste jareldused ja diskussiooni

kombineerituna kahe suurema peatiiki all -

5.1.1 Uldine kommertsialiseerumise esinemine Eesti online-meedias

Kommertsialiseerumise elementide leidmiseks defineeris autor esmalt Plasseri & Plasseri
(2002, Esser & Strombick 2012:290 kaudu) ning Norrise (2000) késitluse jargi erinevad
poliitilise ajakirjanduse kommertsialiseerumist iseloomustavad elemendid. Bakalaureusetdo
kodeeringus defineeris autor koodid jargnevalt — kandidaatide toetuse vordlus, kandidaatide
riinnakud tiksteise vastu, kampaaniate ,,apsude* kajastamine, video olemasolu ning see kuidas
kandidaate artiklites kuvatakse ja iseloomustatakse. Kodeerimise ldbi piitidis autor leida kas
need samad elemendid esinevad ka Eesti meedias 2012 aasta USA presidendivalimiste

kajastuses.

Tulemustest jareldab autor, et kodik teoorias véljatoodud kommertsialiseerumise elemendid
eksisteerivad suuremal voi vihemal maaral ka uuritud artiklites. Enim esines valimis koodi
,.kandidaatide toetuse vordlus,” mida autor tuvastas 39% artiklites. Kandidaatide riinnakuid
teineteise isiksuse vOi vaadete suunas esines 25% valimist ning videoid esines 23% artiklites.

3

Kdige vdhem esines koodi ,kampaania ,apsude kajastamine,” mis esines 14% artiklites.
Kandidaatide sildistamist esines 33% artiklites. Terve valimi peale esines vihemalt iihte viiest
autori defineeritud kommertsialiseerumis 76% artiklitest, ehk 24% artiklitest puudusid

kommertsialiseerumise elemendid taielikult.

Meetodist ldhtuvalt kategoriseeris autor uudised allikate jérgi originaaluudisteks, ehk artiklid

millel allikad puudusid vdi peamise allikana oli kasutatud ERRi meedikanaleid, ja
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rahvusvahelisteks uudisteks, ehk artiklid mille allikad olid kas rahvusvahelised
uudisteagentuurid voi USA meediakanalid. Seda kodeerides proovis autor selgeks teha kas
kommertsialiseerumise elementide esinemist saab seletada 1dbi rahvusvaheliste allikate
kasutamise. Bielsa ja Bassnett (2009:44) rahvusvahelisi uudisteagentuure iiheks peamiseks
globaliseerumise edasikandjateks ning seega on alust viita, et rahvusvahelised allikad vdivad

olla ka tihed peamised kommertsialiseerumise edasikandjad.

Originaaluudised (artiklid kus allikad puudusid voi allikaks oli ERR) moodustasid
koguvalimist 31% ning rahvusvahelised uudised (artiklid kus allikaks olid rahvusvahelised
uudisteagentuurid voi USA uudistekanalid) 48%. Originaaluudiste puhul leidis autor, et
kommertsialiseerumise elementidega artiklid moodustasid 74%. Rahvusvaheliste uudiste
puhul esines kommertsialiseerumise elemente 85%. Autori hinnangul saab statistika pdhjal
oelda, et antud juhul soodustab rahvusvaheliste allikate kasutamine kommertsialiseerumise
elementide esinemist artiklites, kuid sellest ei saa teha paikapidavaid jareldusi, sest

protsendimédirade vahe pole suur (11%).

Autor tdheldab, et ERRi defineerimisse originaaluudiste alla tuleks suhtuda ettevaatlikult, sest
tihtipeale viitasid ERRi wuudisteportaalis avaldatud artiklid allikana teistele ERRIi
meediakanalitele, mis voisid omakorda kasutada allikatena monda rahvusvahelist
uudisteagentuuri voi muud allikat. Seda viidet toetab ka statistika, mille alusel sisaldavad

92% koikidest artiklitest, kus ERRi on allikana kasutatud, kommertsialiseerumise elemente.

Kdige suurem erinevus ning argument véitele, et rahvusvahelised allikad on
kommertsialiseerumise edasikandjateks, tuleb esile, kui vaadelda kommertsialiseerumise
elementide esinemist nendes artiklites, kus allikad puuduvad. Sellisel juhul esineb
kommertsialiseerumise elemente 56% artiklites, mida on pea 30% vdhem kui rahvusvaheliste
allikate artiklites kasutamise puhul. Sellest saab jireldada, et allikate kasutus on pigem
kommertsialiseerumist soodustav asjaolu. Antud jdreldust toetab ka Bielsa ja Bassnetti
(2009:44) seisukoht, et rahvusvahelised uudisteagentuurid on oma globaliseeruva rolli tottu

ithed peamised kommertsialiseerumise tootjad ja edasikandjad.

Léahtuvalt Mancini ja Swansoni (1996, Esser & Stromback 2012:291-292 kaudu) késitlusest
keskendub  kommertsialiseerunud  ajakirjandus  suurel méédral valimiskampaaniate
kajastamisele. Kampaaniate kajastamisel keskendub ajakirjandus suures osas kampaania
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negatiivsetele ja pinnapealsetele osadele, nagu hdiletustulemuste prognooside kajastamisele
(horse race inglise k.), poliitikute ja kampaaniate strateegilistele apsudele vdi rohutakse

kampaaniate manipulatiivsete kiilgede véljatoomisele.

Kodeerimise tulemusena leidis autor, et iile poolte avaldatud artiklites oli artikli peateema
valimiskampaaniad ja nende ldbiviimine. Norrise (2000) postmodernsete valimiskampaaniate
seletuse  jargi on kampaaniate pidev meedias piisimine iiks postmodernsete
valimiskampaaniate tunnuseks. Ka Swanson & Mancini (1996) mainisid, et USA
presidendivalimiste kampaaniad on teiste riikide perspektiivist vaadatuna palju

kummalisemad ja lI66vamad, mistdttu saavad nad suurendatud tdahelepanu.

,Kampaania“ oli valimis kdige sagedamini esinev artikli teema. Nimelt {ile poole (54%)
kodeeritavatest artiklitest puudutasid kampaaniateemat. Kommertsialiseerumise seisukohalt
vaadates saab viita, et kampaaniateema nii suur esinemine on juba iseenesest
kommertsialiseerumise mark. Tavaliselt ei siivene need artiklid valimislubadustesse ega
sisulistesse teemadesse vaid kirjeldavad kandidaadi kiditumist ldhtuvalt kampaaniast voi
kajastavad  valimiskampaaniate  kulgu. Kampaaniate kulgu késitlevate artiklite
kommertsialiseerumist kajastab ka statistika. Nimelt esines kommertsialiseerumise elemente

82% artiklites, mis kajastasid kampaaniaid.

Artikli peateemadest esines teisena kdige rohkem ,,vélispoliitika® teemalisi artikleid. Ka
vilispoliitikat késitlevates artiklites oli suur kommertsialiseerumise elementide esinemise arv,
mis oli isegi suurem kui kampaaniateemade kajastusel (89%). Samasugust tendentsi oli niha
ka majandusteemaliste artiklite juures (80% artiklitest sisaldasid kommertsialiseerumise
elemente). Sellest voib jireldada, et majanduse ja vilispoliitika ja teemade kasitlemisel
kasutatakse kommertsialiseerumist kui vahendit artiklite meelelahutuslikumaks muutmisel.
Croetau & Hoynes (2001, Strombéck & Dimitrova 2006:133 kaudu) toid vélja, et ajakirjandus
kirjutab sellest millest turg huvitub, seega vdib siin niha ajakirjanduse katset muuta ka nii-

oelda ,,tdsiseid” teemad meelalahutuslikumateks ja lugejale lihtsamalt arusaadavateks.

Plasserist & Plasserist (2002) ldhtuvalt on teledebatid postmodernsete valimiskampaaniate
itheks tdhelepanu keskpunktiks ning nende kajastamisele pannakse suurt rdhku. Kuna autor

peab valimiskampaaniate postmoderniseerumist ja kommertsialiseerumist teineteist tootvateks

38



ndhtusteks, siis vaatas autor, kui suur osa valimis kajastavatest artiklitest on kajastanud

teledebatte peamise siindmusena ning kui suure osakaalu see moodustab iildisest valimist.

Kodeerimistulemustest selgus, et 43% artiklitest puudus kindel siindmus ning et teledebatid
olid 14% populaarsuselt teine kajastatud siindmus. Seega saab Oelda, et teledebatid olid
kampaania kajastamisel esilekerkivaks siindmuseks. Teledebattide mahukat kajastamist
iseloomustab ka Joonis 1, kus on vilja toodud avaldatud artiklite hulk, mis intensiivistus
pievadel mis jirgnesid teledebattidele. Uhtlasi leidus kommertsialiseerumise elemente 93%

artiklitest, mis teledebatte keskse stindmusena kajastasid.

Laialdasest kommertsialiseerumise elementide, domineerivast kampaaniateemade kisitlusest
ning teledebattide suurest esinevusest ldhtuvalt peab autor Eesti meediaruumi suurel mééral
kommertsialiseerunuks. Kampaaniate intensiivne kajastus ja teledebattidele tdhelepanu
podramine vastab nii eeltoodud Norrise (2000), kui ka Plasseri & Plasseri (2002) késitlusele
postmodernsete valimiskampaaniatest. Suur kommertsialiseerumise elementide esinemine
samastub ka autori jdreldusele sellest, et postmodernistlikud valimiskampaaniad ning
meediakajastuse kommertsialiseerumine pole iiksteisest eraldiseisvad ndhtused, vaid iiksteist

tootvad ndhtused.

Seoses laialdase allikate, eelkdige vilisallikate kasutamise, mdjutavad Eesti meediavilja
uudistevoogu suurel médidral ka rahvusvahelised meediakorporatsioonid. Nende kajastus viib
itha suureneva globaliseerumiseni ning mojutab seda kuidas Eesti iihiskonnas USA
presidendivalimisi ndhakse. Hall (1997:15) on mirkinud, et see, kuidas meedia vélismaailma
kajastab ning lugejale representeerib, on tdhenduste loomise ja kultuuride vahelise info
jagamise protsessis tdahtis komponent. Sidudes suure vilisallikate kasutamise 2012 aasta USA
presidendivalimiste kajastuses mahuka kommertsialiseeritusega vOibki jddda Eesti

auditooriumile USA valimistest pealiskaudne arusaam.

Uhtlasi usub autor, et kommertsialiseerunud kajastamine vdib tulevikus tingida veelgi
suurema kajastuse kommertsialiseerumise. Autor eeldab seda, sest kommertsialiseerunud
kajastamine on meediadridele tulusam ning aitab neil meediaturul populaarsena piisida. Samas
peab autor tdhtsaks mirkida, et kuna USA presidendivalimiste kajastamisel sdltub Eesti
meediaruum rahvusvahelistest meediaagentuuridest ja teistest vélisallikatest, siis mdjutavad
Eesti meedia poolset kajastust ka vélisallikate kajastamise praktikate muutused.
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5.1.2 Avalikkuse véairtused ning avaliku-6igusliku meedia kajastus

Kvantitatiivset ning kvalitatiivset juhtumiiilest sisuanaliilisi kombineerides piiiidis autor
eristada nii Oelda avalikkuse vadrtusi edasikandvad artiklid, mis autori meelest
kategoriseerusid Jakubowiczi (1990) ning Rowlandi ja Tracey (1995) késitluse alla avaliku-
oigusliku ajakirjanduse peamistest ldhtepunktidest. Nimelt peaks avalik-0iguslik ajakirjandus
olema objektiivne, sdltumatu, avalikku debatti julgustav, informatiivne, kvaliteetne, diglane ja

demokraatlike vairtusi edasikandev.

Kokku leidis autor 12 artiklit, mida sai defineerida artiklitena, mis kannavad endas eeltooduid
véaartusi. Autor mirgib, et, vaadeldes avalikkuse véirtusi edasikandvaid artikleid ning neis
esinevaid kommertsialiseerumise elemente, siis on voimalik ndha, et kommertsialiseerumise
elemendid mdjutavad ka avalikkuse védrtuste edasikandmist. Nimelt viiel artiklil

kaheteistkiimnest puudusid kommertsialiseerumise elemendid téielikult.

Enim leidus avalikkuse véairtusi edasikandvaid artikleid siis, kui teemana késitleti USA
vilispoliitikat. Kampaaniateema esines iiks kord. Sellest saab autor jireldada, et avalikkuse
vadtusi edasikandvad artiklid on iildiselt rohuasetusega kindlale vélispoliitilisele teemale,

mitte ei kajasta pelgalt kampaaniate kulgu.

Artiklite allikate kohapealt on autoril keeruline teha kaugeleulatuvaid jireldusi, sest antud
artiklite puhul oli nelja artikli puhul kasutatud originaalallikaid (allikas puudus v&i oli ERR)
ning kolme puhul rahvusvahelisi allikaid (rahvusvaheline uudisteagentuur voi USA
meediakanal). Ulejiéinud artiklite allikas oli kas mdni muu viljaanne vdi erinevate allikate
kombinatsioon. Selle statistika pdhjal ei saa 6elda, et mingite allikate kasutamine artiklites

muudab artikli automaatselt kommertsialiseerunuks.

Artikli avalikkuse viértuse edasikandva funktsiooni médramine ldhtus autor nii Jakubowiczi
(1990), kui Rowlandi ja Tracey (1995) definitsioonist, kuid ka enda subjektiivses hinnangust
artiklit lugedes. Léhtudes saadud statistikast saab vidita, et tiletildiselt on Eesti meedia 2012
aasta USA presidendivalimisi kajastades viga kommertsialiseerunud, sest tervelt 94%

artiklitest ei kategoriseeru autori hinnangul kvaliteetse artikli alla.
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Lihtudes Habermasi (1962) ning Jakubowiczi (1990) avaliku-oigusliku meedia teoreetilistest
lahtepunktidest, voiks avalik-0iguslik meediakanal olla selleks ,;oaasiks
kommertsialiseerunud erakanalite vahel, kus toimub objektiivse, kvaliteetse, sisuka ning
demokraatiat edasikandvate viirtuste edastamine auditooriumile. Sellest ldhtuvalt vaatas
autor seda, kas ERRi uudisteportaali (avaliku-digusliku kanalina) kajastuses esineb vihem

kommertsialiseerumist voi mitte.

Valimis uuritavate kommertsialiseerumise elementide esinemisel on voimalik ndha, et ERRis
esineb vorreldes teiste viljaannetega kdige rohkem kommertsialiseerumise elemente. Nimelt
82% koikidest ERRi artiklitest sisaldavad vdhemalt {ihte viiest autori poolt defineeritud
kommertsialiseerumise elementidest. Postimehes esineb kommertsialiseerunud elemente 75%
artiklitest, EPL-is 75% ja Ohtulehes 73%. Sellest statistikast saab jireldada seda, et ERRi
kommertsialiseeritus on teise védljaannetega peaaegu samaviirne, sest protsendimiédrade

vahed on suhteliselt marginaalsed.

Kui koodist vilja arvata kommertsialiseerumise element ,,videolingi olemasolu artiklites,*
mida autor ei pea teiste kommertsialiseerumise elementidega samaviérse olulisusega
elemendiks ning mida esines ERRi uudisteportaali artiklite puhul suurel maiiral, siis jadb
statistika sarnaseks. Videote véljaarvamisel esineb kommertsialiseerumise elemente ERRis
68%, Postimehes 70%, EPLis 71% ja Ohtulehes 68%. Seega saab autor jireldada, et
kommertsialiseerumise elementide seisukohalt pole voimalik véita, et ERR oleks valimisi
kajastanud ~ vihem  kommertsialiseeritult ~ kui  erakanalid.  Ulejisinud  nelja
kommertsialiseerumise elemendi esinemisi vidljaandest ldhtuvalt vaadates saab Oelda, et

koikides uuritavates viljaannetes esines neid sarnasel hulgal.

ERRi kommertsialiseeritust ilmestab ka see, et ERR kajastas kdige enam kampaaniateemalisi
artikleid (66%). EPLis oli kampaaniateemalisi artkleid 58%, Ohtulehes 53% ja Postimehes
46%.

Autor leidis ka avalikkuse véairtusi edasikandvate artiklite kodeerimisel, et ERRIi
uudisteportaalis avaldatud artikleid on 12ne hulgas kaks tiikki (PM-il 6, EPL-il 4 ja OL-il 0).
Siinkohal tuleb ka arvestada artiklite arvu véljaande kohta, kuid sellegipoolest ei ole niha

silmapaistvaid erinevusi kommertsialiseerumise osas.
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Jakubowiczi (1990) ning Rowlandi & Tracey (1995) avalikku-diguslikku meediat késitlevad
tekstid on kirjeldanud avalike-diguslike meediakanalite olemust teistsugusena erakanalitest.
Nad on vilja toonud, et avalike-0iguslike kanali uudised peavad olema objektiivsed, diglased,
kvaliteetsed, informatiivsed ning demokraatlike véadrtusi edasikandvad. Artiklite
kommertsialiseerumise elemente ja avalikkuse véirtuse edasikandmist mddtvad koodid
andsid aga pea iga valdkonna juures ERRi uudisteportaali ja erakanalite vahel identseid

tulemusi.

Iseenesest on ERRi kui avaliku-digusliku kanali kommertsialiseerumine loomulik, et
erakanalitega meediaturul konkurentsis pilisida. Martin ja Ferrell (2014:20-21) on avalike-
oiguslike meediakanalite keerulist olukorda kirjeldanud. Nad vididavad, et avalikel-diguslikel
véljaannetel on kohustus kajastada ka neid teemasid ja ithiskonnagruppe, kelle kajastus pole
turunduse seisukohalt ,,atraktiivne.” Seega peavad avalik-diguslikud véljaanded bareerima
tdnasel turul niiviisi, et nad suudaksid kajastada kdike olulist (mis ei pruugi lugejate jaoks olla
huvitav vo1i isegi tahetud), kuid samas séilitada populaarsust ja olla konkurentsis teiste turul
olevate meediumitega. Seega saab autori hinnangul ERRi uudisteportaali samavéirset
kommertsialiseerumist ~ erakanalitega pohjendada ldhtuvalt meediaturul konkurentsis

plisimisest.

Teoreetilises osas maérkis autor, et Eesti meediavédli ei kuulu rangelt demokraatliku-
korporatiivse mudeli (Hallin & Mancini 2004:144-145) alla ning seetdttu voib vilissiindmuse
kajastamisel iile votta teiste mudelite (144ne liberaalse) omadusi. Nagu eelnevalt mainitud on
ERRi uudisteportaali, kui avaliku-diguliku kanali kajastus USA presidendivalimistest
samavdéirselt kommertsialiseerunud kui erakanalite kajastus. Sellest v3ib jireldada, et Eesti
meediaviljas on auditooriumil raske saada vilispoliitilistest suursiindmustest (nagu seda on
USA presidendivalimised) sisulist ja mitte-kommertsialiseerunud kajastamist. Autor margib,
et Eestis on kiill demokraatlikule-korporatiivsele mudelile omane tugev rahvusringhééling,
kuid autor peab vilissiindmuste kajastamisel ringhdilingu miinuseks véliskorrespondentide
puudumist. Seda jéreldab autor ldhtuvalt tulemustest, mis mérkisid, et kommertsialiseerumise
elementide esinemine on tunduvalt madalam (57%) artiklite puhul, kus allikad puudusid. USA
presidendivalimiste kommertsialiseerunud kajastamine on autori hinnangul ka mdnes mdttes
paratamatu, sest USA presidendivalimised kuuluvad postmodernistliku valimiskampaania alla
ning selle kajastus ldhtub peamiselt lddne liberaalse meediamudeli kajastusest (nt: USA
meediakanalid). Kuna ERRi wuudisteportaal kasutas samuti suurel maddral allikatena
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valisallikaid voi ERRI1 teisi kanaleid, mis voisid omakorda kasutada allikatena vélisallikaid,

siis pole kommertsialiseerunud kajastus antud kontekstis {illatav.

5.2 Meetodi reflektsioon

Antud peatiikis toob autor vdlja bakalureusetdd valimi kodeerimisel kasutatud metoodika
kriitika ja kitsaskohad.

Autor peab bakalaureusetdos kasutatud kombinatsiooni kvantitatiivsest ja kvalitatiivsest
uurimismeetoditest ~ antud  koodi  loomisel  sobivaks = andmekogumismeetodiks.
Standardiseeritud kontentanaliiiisi kasutamine vdimaldas vastavalt autori loodud koodi abil
iiles mérkida koodi osad ning neid hiljem koondada ja nendest arvulisi jéreldusi teha.
Kvalitatiivset sisuanaliilisi kasutamine aitas autoril implitsiitselt ldhenedes defineerida

artiklite kommertsialiseerumist.

Valimi kriitika kohapealt toob autor vilja valimi mahukuse, milleks oli 212 artiklit. Kuigi
voib viita, et koikide artiklite l1dbitootamine annab t60 kontekstis tdpsemad vastused ning
tagab suurema pohjalikkuse, leiab autor, et jirgnevates uuringutes, mille valimi suurus on
samalaadne on kdikide artiklite ldbitoGtamine liialt ajamahukas. Seega oleks soovituslik

uurida nditeks iga kolmandat vai viiendat artiklit.

Koodi loomise ja valimi analiiiisimise kohapealt toob autor vilja artiklite keeruka ning
subjektiivse kodeerimise kriitika. Nimelt mérgib autor, et koodi osasid, mis analiilisisid artikli
sisu ja kommertsialiseerumist voib olla keeruline analiiiisida. Koode, mis hindasid néiteks
artikli teemat, artikli stindmust ja seda, kas kandidaadid riindavad teineteist artiklis on autori
hinnangul vdimalik defineerida erinevalt ning seetdttu pean iksikuid koodi osasid

subjektiivseteks.

Kvalitatiivse analiilisi ldbiviimine ning artikli avalikkuse vdirtuste edasikandmise arvestamine
on samuti subjektiivne koodi osa. Teisalt on ka selle koodi defineerimise subjektiivsus autori

hinnangul paratamatu, sest iga indiviid hindab artiklite védartusi erinevalt.

Lisaks leiab autor, et koodide artikli allikad, artikli siindmus ning artikli peategelane all oleks

pidanud allkategooriad rohkem lahti kirjutama, sest antud hetkel jdi nende kolme koodi all
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allkategooria ,,muu‘‘ alla rohkem kui 10% véirtustest. Nii suur véirtuse ,,muu® esinemine tuli
b

autorile iillatusena ning seda oli kodeeringu alguses keeruline ette néha.

5.3 Edasised uuringud

Autor leiab, et Eesti meediamaastiku kommertsialiseerumise ning Eesti valimiskampaaniate
hindamiseks oleks soovituslik sarnane uurimus 1dbi viia ka mone Eesti riigikoguvalimiste
kajastuse nditel. See looks vdrreldava, mille abil oleks vOimalik nidha milliseid
kommertsialiseerumise elemente kasutab Eesti meedia ilma vilisallikateta ning kas seal
eksisteerib mingi erinevus. Uhtlasi leiab autor, et sarnast uurimist oleks huvitav libi viia mone
teise USA presidendikampaania néitel. See looks samuti vorreldava mille abil oleks vdimalik
médratleda, kas kommertsialiseerumise elementide arv on aja jooksul kasvanud voi
kahanenud ning kas kommertsialiseerumise elemente on lisandunud. See vdimaldaks teha
jareldusi iildise Eesti meedia kommertsialiseerituse kohta. Avaliku-digusliku meedia
valimiskajastuse kommertsialiseerumist ning selle vdimalikku muutumist oleks samuti

vOimalik uurida vaadates varasemaid valimisi.

Autor usub, et valimiskajastuste kommertsialiseerumise uurimine annab véirtusliku
informatsiooni selle kohta, kuidas ajakirjandus valimisi iiletildiselt kajastab, sest on vdimalik,
et valimiste kajastamine ongi ,vaatemingulisem.” Uhtlasi aitab kommertsialiseerumise
uurimine moista seda, kas ja kuidas on globaliseerumine mdjutanud kommertsialiseerumise
elementide esinemist ajakirjanduses (ning kas see vOib olla minginud rolli ka

valimistulemustes).
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Kokkuvote

Kéesoleva bakalaureusetdd eesmédrk on analiiiisida, mil mééral on Eesti ajakirjandus votnud
globaalse poliitilise siindmuse nagu USA presidendivalimised, kajastamisel iile lddneliku
liberaalse mudeli (Hallin & Swanson 2004, Obijofor & Hanusch 2011:19 kaudu)
ajakirjandustavasid. Bakalaureuset6d valimi moodustasid artiklid Postimehest, Eesti

Pievalehest, Ohtulehest ja Eesti Rahvusringhiilingu uudisteportaalist.

Bakalaureusetdo teoreetilise raamistiku loomisel tugines autor peamiselt postmodernistlike
valimiskampaaniaid (Plasser & Plasser 2002, Norris 2000), amerikaniseerumist (Doolan
2009), kommertsialiseerumist (Mancini & Swanson 1996, Esser & Stromback 2012:291-292
kaudu) ja avaliku-digusliku ajakirjanduse rolli (Habermas 1962, Rowland & Tracey 1995)

kisitlevatele teoreetilistele lahenemistele.

Antud bakalaureuset66 empiirilises osas analiiiisis autor enda loodud kodeerimisjuhendi jargi
kommertsialiseerumise elementide esinemist 2012 aasta USA presidendivalimiste kajastuses
Eesti meedias. Autor analiilisis juhtumiiilest kvalitatiivset sisuanaliilisi kasutades {ildist

artiklite kommertsialiseeritust. Bakalaureuset6o raames kodeeris t66 autor 212 artiklit.

Bakalaureusetdo tulemustest ja jareldustest leidis autor, et koikidest kodeeritud artiklitest
leidus kommertsialiseerumise elemente 76 protsendil artiklites. Kvantitatiivset ning
kvalitatiivset andmeanaliiisi meetodit kasutades leidis bakalaureuset66 autor, et
kommertsialiseerunud artikleid leidus valimis 94 protsenti. Valimi puhul, kus uuritud artikli
allikas  oli  rahvusvaheline  uudisteagentuur vdi  USA  meediakanal leidus
kommertsialiseerumist 85 protsendil artiklites ja artiklid, kus ei kasutatud iihtegi allikat voi
allikaks oli mdoni ERRi meediakanal leidus kommertsialiseerumise elemente 74 protsendil
artiklitest. Teiste seas leidis autor, et enim kajastatud teema USA presidendivalimiste
kajastamisel artiklites olid 54 protsendiga valimiskampaaniad. Avalikku-6iguslikku
ajakirjanduse kommertsialiseeritust analiiiisides leidis bakalaureuset6d autor, et ERRIi
uudisteportaal, avaliku-0igusliku véljaandena, ei erine erakanalitest kommertsialiseerituse
poolest. Sellest jiareldas autor, et avaliku-digusliku meediakanali kommertsialiseeritus tuleneb

ptiiidest piisida meediaturul konkurentsis.
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Summary

Commercialization of election coverage in Estonian online media: on the example of the

2012 US presidential elections.

The goal of this barchelor’s thesis was to analyse the depth of which Estonian journalism has
taken over the journalistc traits of liberal model of media and politics in 2012 US presidential

election coverage.

Theoretical framing for this Barchelor’s thesis was based on the theories of postmodern
election campaigning, americanization, commercialization and the role of Public Service

Media.

The empirical research was conducted by author according to the coding created for this
Barchelor’s thesis. Using the coding method, author analysed the appearence of
commercialization elements of the 2012 US presidential election coverage in Estonian media.
Author of this Barchelor’s thesis analysed the overall commercialization of the coverage by

using a qualitative method. In this Barchelor’s thesis, author coded altogether 212 articles.

In the results of the coding, author found out that elements of commercialization can be seen
in 76% of the articles. Combining both, quantitative and qualitative method, author of this
Barchelor’s thesis concluded that 94% of the articles were commercialized. In the articles
which used international news agencies and US media channel as sources, author found out
that 85% of the articles contained elements of commercialization. In the articles which used
Estonian Public Broadcasting as a source or did not use any sources, author found out that
74% of the articles contained elements of commercialization. Among other things, author
found out that the most popular topic which the coded articles covered were linked with
campaigning (54%). Analysing the commercialization of Public Service Media, author found
out that the articles written by Estonian Public Broadcasting news portal did not differentiate
from the privatized media and that the apperance of commercial elements was similiar. From
that, author concluded that commercialization of the Public Service Mediachannel is a result

ofits’ effort to stay competitive in the media market.
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