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Sissejuhatus

21. sajandi teiseks kiimnendiks sai selgeks, et lddnemaailma inimeste igapdevaelu mojutab ja
kujundab olulisel maéral uus kommunikatsiooniviis: sotsiaalmeedia. Sona ,,sotsiaalmeedia‘“
tahistab internetipdhiseid vorgustikke, kus kdik kasutajad saavad sisu luua ja jagada ning
teiste loodud sisu jilgida, st kasutajad osalevad nii sisuloomes kui ka -tarbimises.
Laanemaailmas tuntuimad ja enimkasutatud sotsiaalmeediakanalid on Facebook, Twitter,
Youtube, Google+, Tumblr, LinkedIn ja Instagram, ning sotsiaalmeedia alla loetakse ka

blogisid.

Statistika néitab, et eestlased on internetis iisna sotsiaalsed. Juba 2011. aastaks kasutas
sotsiaalmeediat 66 protsenti 15-74aastastest eestlastest (Eikner, 2011). Viimase nelja aastaga
on see arv kindlasti kasvanud. Enim kasutavad Eestlased Facebooki (Eikner, 2011). Facebook
voimaldab registreeritud kasutajal luua enda profiil, lisada sdpru, luua avalikke ja kinniseid
kasutajaterithmasid, postitada sisu — nii tekstilist kui ka visuaalset —, jalgida teiste kasutajate
sisu ja jagada seda oma konto kaudu edasi. Teiste kasutajate sisu saab jilgida Facebooki
uudisvoos, kuid seda, milliseid sissekandeid kellele kuvatakse, otsustab algoritm. Facebookile
sarnane populaarne kanal on Twitter, kus saavad registreeritud kasutajad jagada oma
jalgijatega kuni 140 tdhemargi pikkuseid tekste, mida nimetatakse sautsudeks (tweet), teised
kasutajad saavad neid sdutse timber sdutsuda oma konto kaudu. Kasutaja uudisvoos kuvatakse

kronoloogiliselt kdikide nende kasutajate sdutsud, keda kasutaja on otsustanud jilgida.

Selliste  tekstiliste ja visuaalsete enesepresentatsiooni vdimaluste kaudu loovad
sotsiaalmeediakanalite kasutajad internetis endast teistele mulje — oma virtuaalse identiteedi
(Mangus, 2010: 115; Urbel, 2013: 6). Teoreetilises kirjanduses on leitud, et mingisugune
identiteet, kuvand, imidz, brind kujuneb teiste silmis igast sotsiaalmeediakasutajast vilja
niikuinii (Morris, 2014; Wilson, 2002; Labrecque, Markos ja Milne, 2011), seega on mdistlik
ldheneda oma virtuaalse identiteedi kujundamisele teadlikult — luua isikubrind ja turundada

seda.

Turundamine on traditsiooniliselt tdhendanud teadlikku strateegilist tegevust, mida
kasutatakse organisatsioonide, toodete ja teenuste edukaks vahendamiseks tarbijatele.
Viimastel aastatel on aga {iha enam hakatud radkima sellest, et turundada saab ka iseennast
kui brandi. Eneseturundus on iiks isikubrandingu hulka kuuluvatest tegevustest — brandingu

viimane etapp, oma brindi esitlemine teistele. Enamasti tegeletakse isikubrdndingu ja



eneseturundusega karjddriedendamise eesmairgil. Eesti keeles on terminid ,,isikubrand®
(kasutusel ka persoonibrind, isiklik kaubamérk) ja ,.eneseturundus® veel uued ja tihti
tundmatud voi segase tihendusega, kuid inglise keeles on terminist personal branding juba

paris palju juttu.

Uha enam riigitakse teistes riikides just ajakirjanike isikubrindist ja selle turundamisest
sotsiaalmeedias (Brems, Temmerman, Graham ja Broersma, 2014). Védhemalt 80 protsenti
Eesti ajakirjanikest on sotsiaalmeediakasutajad (Laurson, 2011). Selle vastu, et ajakirjanikud
oskaksid oma loomingut ise turundada, on hakanud huvi tundma ka Eesti
meediaorganisatsioonide toimetuste juhid. Seega on ddrmiselt aktuaalne ja oluline uurida,
millised on Eesti ajakirjanike hetketeadmised ja arvamus eneseturundusest sotsiaalmeedias
ning kas, kuidas ja millistel pohjustel end turundatakse. Selleks on kéesoleva
magistriuurimuse jaoks intervjueeritud kiimmet palgalist ja vabakutselist Eesti ajakirjanikku.
Uuritud on ajakirjanike tegevust Facebookis ja Twitteris, sest need kaks kanalit on Eesti
ajakirjanike seas populaarseimad (Laurson, 2011), aga ka ajakirjanike tegevust blogides, sest
blogid soosivad teistest sotsiaalmeediakanalitest pikemaid sissekandeid, vd&imaldavad
kasutajale  tunduvalt suuremat otsustusdigust ja soosivad seega ka teistest

sotsiaalmeediakanalitest veidi erinevat turunduslikku tegevust.

Too esimeses peatiikis kirjeldatakse teoreetilise kirjanduse pohjal probleemipiistitust —
isikubrandi ja eneseturunduse olemust ja vajalikkust tildse ning ajakirjanike ja ajakirjanduse
jaoks. Esimese peatiiki teises pooles Kirjeldatakse ajakirjanike sotsiaalmeediakasutuse ja
eneseturunduse teemal teistes riikides ja Eestis varem teostatud uuringute tulemusi. Teises
peatiikis kirjeldatakse uurimisto6 valimit ja selle moodustamise protsessi — kiimmet Eesti
ajakirjanikku, kes on valitud aktiivselt Facebooki, Twitterit kasutavate voi blogivate
ajakirjanike seast. Teises peatiikis kirjeldatakse ka t60 teostamiseks kasutatud kvalitatiivset
uurimismeetodit, milleks on tekstianaliiiis, semistruktureeritud siivainterjuud ja intervjuude
horisontaalanaliiiis. Vélja on toodud ka meetodi puudujddgid. Teise peatiiki 1dpus piistitatakse
uurimiskiisimused. Kolmanda peatiiki esimeses osas antakse tekstianaliilisi pohjal koostatud
tilevaade eneseturunduslikest elementidest valimiliikmete sotsiaalmeediakanalite sisus.
Kolmanda peatiiki teises osas tuuakse vilja toimunud intervjuudest ldhtuvad uuringu
tulemused, vastused uurimiskiisimustele. Kolmanda peatiiki kolmandas osas antakse uuringu
tulemustele lisavéirtust, analiiiisides samuti sel kevadel Tartu Ulikooli iihiskonnateaduste
instituudis  kaitsmisel oleva magistriuurimuse, Kristi Karro t66 ,,Eesti vabakutseliste

ajakirjanike koost00 partnerettevotetega™ empiirilise materjali eneseturundust puudutavat osa.
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Neljandas peatiikis tehakse kogu t66 pdhjal analiiiitilised jareldused — antakse empiirilise
materjali kolme osa iihendamisel ja teoreetiliste lihtekohtade ning varasemate uurimuste
tulemustega sidumisel uurimiskiisimustele vastav pilt Eesti ajakirjanike eneseturundusest.
Neljanda peatiiki teises osas pakub t60 autor vilja endapoolsed mottearendused ja
ettepanekud uurimuse tulemuste pohjal. T66 lisadena on &ra tootud intervjuude kava,

transkriptsioonid ja kirjalikud intervjuud.

Magistritod autor soovib siiralt tdnada juhendajat Marju Himma-Kadakat, isikubrdndingut
puudutava teooria osas palju abi pakkunud Liisi Toomi, eelkaitsmisel olulisi soovitusi andnud
retsensenti Ragne Kouts-Klemmi, intervjuudes osalenud ajakirjanikke Priit Pulleritsu,
Toomas Kiimmelit, Argo Ideoni, Hetlin Villakut, Tarmo Ouemaad, Inno T#hismaad, Daniel
Vaarikut, Aivar Hundimaégit, Jiiri Pino ja Dagmar Lampi, aga viimaseks ka oma elukaaslast

Lauri Oja, kes soostus jadgma lapsehoolduspuhkusele, et kidesolev t66 saaks valmida.



1. Teoreetilised ja empiirilised lahtekohad

., Ajakirjanikele on kdtte antud voimas tooriist, voimalus teha end internetis ndhtavaks, kuid
ajakirjanike  vastutus on kasutada seda voimalust  odigesti,”  Kirjutab  USA
kommunikatsioonitudeng Kendall Morris (2014: 14) oma [0putods, kus annab
ajakirjandustudengeile ndu, kuidas end internetis turundada. Selles peatiikis annab kdesoleva
magistriuurimuse autor iilevaate teoreetilisest kirjandusest ja juba vilismaal voi Eestis tehtud
uuringutest, mis kirjeldavad ajakirjanike isikubrdndingu temaatika olulisust ja problemaatikat

ning annavad jargnevale uuringule lahtekohad.

1.1. Teoreetiline probleemipiistitus

Isikubrind ja eneseturundus

Uks olulisemaid kisitlusi ~sotsiaalteaduste ajaloos iildse on Erving Goffmani
enesepresentatsiooni teooria. Goffmani jargi on enesepresentatsioon (self-presentation) ehk
teistele inimestele endast pildi loomine kéitumisvalikute 14dbi lahutamatu osa inimese
identiteedist. Need kditumisvalikud hdlmavad kdiki igapdevaotsuseid: mida endale selga
panna, mida poest osta, millist sdnavara kasutada. (Goffman, 1959). Tanapédeval kuuluvad
sinna alla aga ka otsused nagu millistes sotsiaalmeediakanalites sona votta, mis teemadel,
kuidas. Kd&ik, mida inimene internetis teeb, kujundab seda, kuidas teised inimesed temast
mdtlevad (Morris, 2014: 1). See kuvand, mida voib nimetada isikubrindiks, méngib olulist
rolli nii isiklikus kui ka professionaalses elus. Keegi ei kahtle enam, et tddandjad kasutavad
kandidaatidega tutvumiseks otsingumooroteid internetis. ,,Koik inimesed ei tunne koiki, aga
kok teavad paljudest natuke midagi. See natuke ongi nende bridnd,” selgitab isikubrandi
olemust Peter Montoya (Wilson, 2002: 2). Isikubriandi pohjal otsustatakse, kas anda sulle
t60d, kui usaldusvéirsed on su ideed, kui palju teised sind aitavad, kui tdsiselt su konkurendid
sind votavad ja palju on inimesed valmis maksma selle eest, mida sa teed (Wilson, 2002: 2-3).
Labrecque, Markos ja Milne (2011) on leidnud, et brindi tekkimine on internetikeskkonnas
tegutsedes paratamatu — jalajélg, mille inimesed internetis tegutsedes tahes-tahtmata endast
maha jatavad, ongi nende brind. Seega on internet koht, kus inimesed saavad siimbolite ja
mirkide vahedusel tutvustada teistele teadlikult oma enese loodud kontseptsiooni iseenedast
(on voéimalik luua endale kasvoi mitmeid identiteete, mis vdivad, aga ei pruugi kokku langeda
tegeliku isikuga) (Schau ja Gilly, 2003: 386). Arimaailmas on avastatud, et oma isikubrindi

teadlik kontrollimine v3ib aidata inimest elus 1dbilodmisel — eriti just karjddrialaselt. Samas



on temaatika ikkagi suhteliselt uus ja paljud inimesed veel ei moista internetis tegutsemise

teel tekkiva isikubrandi moju edukusele reaalses elus (Labrecque jt, 2011).

Eestis vottis persoonibriandi ehk isikubriandi termini 2008. aastal kasutusele Liisi Toom, kes
on ka kohalikul tasandil peamine isikubrdndingu alane spetsialist. ,,Persoonibriand on isiku
oskustest, kogemustest, iseloomust, hoiakutest ja meie eneseviljendusest kujunenud kuvand
selle kohta, kes me oleme ja mida teeme,” defineerib Toom (2010). Isikubrdandi kujundamine
tadhendab nelja tegevuste rithma, millest esimesed kolm tegelevad eneseanaliiiisi 1dbi brandi
sisu vilja selgitamise, briandi sisu sdnastamise, oma sihtgrupi kaardistamise ja oma tegevuse
sihtgrupiga arvestavalt kujundamisega. Neljas ja viimane isikubrindingu aste on
eneseturundus ehk oma isikubrandi teistele kommunikeerimine (Toom, 2010; Toom, 2015;
Narusk, 2015).

Eneseturundus téhistab kdiki neid tegevusi, mida inimesed teevad, et olla soovitud turul teiste
poolt teatud, ndhtav, tuntud — enamasti karjadriedendamise eesmairgil (Shepherd, 2009: 590).
Eneseturundusega on juba pikki aastakiimneid aktiivselt tegelenud kuulsused — niiteks
nditlejad ja lauljad, kuid viimasel aastakiimnel on ennast {iha enam hakanud turundama ka
arimehed ja poliitikud, aga ka tilikooli 16petavad tudengid (Shepherd, 2009: 590). Suur osa
eneseturundusest toimub tdnapéeval internetis, sealhulgas ka sotsiaalmeedia vahendusel, kuid
see ei tdhenda, et eneseturundus voiks toimuda voi peaks toimuma ainult sotsiaalmeedias voi
ainult internetis. Klassikalisi eneseturunduslikke votteid on kirjeldanud ingliskeelse mdiste
personal branding kasutuselevotja Tom Peters juba 1999. aastal teoses ,,The Brand You 50,
toona sotsiaalmeediast veel juttu ei olnud. Klassikalised eneseturunduslikud vétted on néiteks
brandi sisuga sobiva CV, portfoolio, veebilehe, liftikdne ehk lihtsa enesetutvustuskone,
jaotusmaterjalide nagu visiitkaardi ja muu sellise loomine ja jagamine, bréndi sisuga sobivate
piltide kasutamine endast, suhtlusvorgustiku loomine jms. Eneseturundusvdtteid
sotsiaalmeedias on kirjeldanud Gary Vaynerchuk raamatus ,,Crush it!“, kuid ka Vaynerchuki
2009. aasta teos on praeguseks juba aegunud (Toom, 2015). Kuna isikubrinding ja
sotsiaalmeedia on tdnapdeval meeletu kiirusega edasiarenevad valdkonnad, on pidevas
muutumises ja arengus ka vodimalused end turundada. Richard Gehl on piitidnud jagada
eneseturundusega seotud tegevused sotsiaalmeedias neljaks kategooriaks — enda eristamine
teistest 1dbi tekstilise ja hiipertekstilise representatsiooni, ldbipaistev ja autentne tegutsemine,
interaktiivsete suhete loomine ja enesejarelevalve (Gehl, 2011). Eneseturundusvotted soltuvad
alati ka konkreetsest isikubrindist, keda turundatakse (Toom, 2015). Seega ei ole vdimalik

vilja tuua tihest loetelu eneseturunduslikest tegevustest voi votetest. Igal juhul algab
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eneseturundus sotsiaalmeedias juba otsusest, milliseid sotsiaalmeediakanaleid kasutada ja
milliseid teemasid kommenteerida, sest see nditab inimese eelistusi ja pohimotteid 14dbi soovi
kellegi voi millegagi samastuda. Jargnevad otsused, mida jagada (tekste, pilte, linke) ja
millisel viisil (oma isikupéra viljendades), kellega ja kuidas sotsiaalmeedias suhelda (sdbraks
lisamine, jilgimine, kommenteerimine, vestluste alustamine, Facebooki meeldimised ja

Twitteri imbersdutsumised jms) (Toom, 2015).

Eneseturundus eri sotsiaalmeediakanalites erineb samuti, nt blogikeskkond soosib pikkade
tekstide postitamist, Facebook soosib piltide ja hiiperlinkide lisamist, Twitter soosib liihikesi
166vaid sissekandeid, nii Facebook kui ka Twitter soosivad teiste loodud sisu jagamist voi
timbersdutsumist, s-o enese turundamist ldbi enda seostamise teatud inimeste, asjade voi

ndhtustega.

Eneseturunduse kasu ajakirjanikule

Kahtlemata on sotsiaalmeediast saanud platvorm, kus eri ametite esindajad niitavad oma
professionaalset identiteeti. Eesti ajakirjanikest kasutas juba 2011. aastaks sotsiaalmeediat 80
protsenti (Laurson, 2011), praeguseks on see arv tdendoliselt kasvanud. Ajakirjanikud
sdutsuvad Twitteris, kirjutavad Facebooki seinal voi blogis ja lisavad pilte oma igapaevasest
t00- ja eraelust, osalevad neis kanaleis asetleidvais diskussioonides ja avaldavad vabalt oma
arvamust (Hedman ja Djerf-Pierre, 2012: 370). Nii kujuneb ka ajakirjanikust internetis

isikubrand.

Texase Kristliku Ulikooli tudeng Kendall Morris on oma kommunikatsioonidpingute 15putoo
(2014) osana kogunud ja vilja andnud koguni nduanded ajakirjandustudengitele
persoonibrindi loomiseks internetis: kirjutada blogi, olla aktiivne kommentaator teistes
blogides, luua otsingumootorites holpsalt iilestulev identiteet, registreerida dra omanimeline
domeen, omada kasutajaid sotsiaalmeediakanalites, jagada informatsiooni enda sulest
ilmumist ootavate lugude kohta ja linke ilmunud t66dest, aga ka olla périselus kvaliteetne ja
hea ajakirjanik, kellel on midagi autentset ja intelligentset, turundamisvéirset 6elda, ning
kiisida ndu kogenud ajakirjanikelt. Selline teadlik eneseturundus peaks aitama
ajakirjandustudengeil t66d saada (Morris, 2014: 3, 5). ,Inimese veebilehe esilehte saab

vorrelda esmakordse kohtumisega selle inimesega, arvab Morris (2014: 4).

Meediateoreetikud on majanduslikku, kasudest lahtuvat 1dhenemist ajakirjanduse uurimisele

tihti maha teinud, sest ajakirjanikud peaksid ju olema avaliku huvi teenrid. Susanne Fengler ja



Stephan Russ-Mohl aga vaidlevad sellele vastu (2008). Nad toovad vélja, et Saksa uurija Karl
Biicher defineeris juba 1926. aastal: ,,Ajakirjanduse peamine {ileanne on toota uudissisu, mida
on vaja, et viljaandjad saaks miiiia reklaami (Fengler ja Russ-Mohl, 2008: 668). Fengler ja
Russ-Mohl argumenteerivad, et ajakirjanikud, nagu ka koik teised inimesed, soovivad
kasutada enda valduses olevaid ressursse nii, et nende eest voimalikult palju kasu saada. See
kasu ei pruugi olla materiaalne — ajakirjanike puhul on see pigem néiteks sotsiaalne kapital
(Fengler ja Russ-Mohl, 2008). Positiivse tuntuse kasvatamine internetis voimaldab
ajakirjanikel suurendada oma auditooriumi, teenida vaartuslikke kontakte allikatega,
suurendada allikate ja lugejate silmis enda usaldusvédrsust, jouda seeldbi olulise
informatsioonini jms, mis kdik aitab ajakirjanikul olla kvaliteetsem ajakirjanik, aga muidugi
ka olla heas mottes ndhtavam todandjate jaoks. Seega ei vilista isikliku kasu poole

piitidlemine samaaegset avalikkuse huvides tegutsemist.

Ajakirjanikele ja ajakirjandusele kui institutsioonile on eluliselt tdhtis auditooriumi usaldus.
Kui avalikkus ajakirjandust ei usalda, ei teeni ajakirjanik enam ka avalikku huvi, ja
ajakirjandus ei saa toimida oma olulisimas, demokraatia valvekoera iilesandes (Golan, 2010).
Digiajastul on usaldusvéirsuse oluline alus info saatja ja vastuvotja vaheline tihisest huvist
tingitud suhtlus (Golan, 2010: 5) — seda on ajakirjanikul holpsaim saavutada just
sotsiaalmeedia vahendusel. Sotsiaalmeedia ja blogide vorgustiku osaks olemine, niiteks
paljude poolt lingitud blogi pidamine voi suure jalgijaskonnaga Twitteri konto omamine on
saanud iihiskonnas oluliseks sotsiaalse kapitali allikaks — seda vidhemalt teiste
sotsiaalmeediakasutajate silmis (Hedman ja Djerf-Pierre, 2013: 372),
sotsiaalmeediakasutajateks on Eestis aga enamik rahvastikust (Eikner, 2011).
Traditsiooniliselt on ajakirjanik olnud avalikkuse silme ees mitte kaaskodanik, vaid
vélisvaatleja — mingi kauge institutsioon, millega ei tunta sidet (Domingo, Heinonen 2008: 5).
Personaalne konktakt lugejatega voimaldab ajakirjanikul lektori asemel olla vestluskaaslane
(Domingo ja Heinonen, 2008: 12), mis omakorda on aga efektiivsem info inimesteni
toimetamise viis, sest tekitab osalustunnet, suuremat usaldust. Inimestele tunduvad
usaldusviidrsemad infoallikad, kellel on nimi ja ndgu, kellel on brind (Hayes ja Singer, 2007:
264). Ka meeldivad inimestele rohkem need tootajad, kes julgevad nédidata end inimlikuna
(Wilson, 2003: 4). Usaldusvaarsust ja ldbipaistvust aitavad seega suurendada nii
ajakirjanikutoost avameelselt kirjutamine kui ka info jagamine ajakirjaniku isikliku elu kohta
(Lasrosa, Lewis ja Holton, 2012: 24, 26). Uks pdhjus, miks lugejaile blogid meeldivad ja

usaldusvédrsed tunduvad, on peale autori sotsiaalse kohaloleku tundmise ka see, et tavaliselt



kirjutavad blogijad ausalt dra, kes nad on, mis neid blogima motiveerib ja sellest tuleb
tavaliselt ka vilja nende kallutatus (Hayes ja Singer, 2007: 272) — lébipaistvus on suurem.
Just labipaistvus on saanud hea ajakirjanduse liheks olulisimaks niitajaks, sest aitab omakorda
tosta usaldusvadrsust. Labipaistvust suudab internet pakkuda tdnapdevastest meediumitest
koige holpsamini, sest seal on voimalik info maksimaalne ldbipaistvus — hiiperlingiga
viitamine algallikale (Hedman ja Djerf-Pierre, 2013: 371; Domingo ja Heinonen, 2008: 6).
Nii saavad ajakirjanikud nditeks blogides teenida lihtsalt inimlik, aus, karismaatiline olemise

eest poolehoidjaid ja reputatsiooni (Tong, 36-38).

Briandingu ja turunduse peamine eesmirk ongi tekitada seoses oma isikuga usaldust, teine
eesmirk on aga eristuda teistest — enamasti stiili jargi (Toom 2015). Ka ajakirjanikku eristab
teistest ajakirjanikest tema stiil — naiteks tema intervjueerimisstiil ja tema tiitipiline teemade
valik. Nimetades Eesti tuntumate ajakirjanike nimesid, nditeks Priit Pullerits, Peeter VOsa ja
Anu Vilba, tekib nime kuuljal koheselt seos sellega, milliseid teemasid ja mil viisil need
ajakirjanikud kajastavad. See seos voib delda kuulaja, vaataja, lugeja jaoks juba ette dra, kas
ta soovib vOi ei soovi antud ajakirjaniku toodetud sisu tarbida (Toom 2015). Seega
auditoorium voib tunda huvi (v0i vastupidi, mitte tunda huvi) loo vastu puhtalt selle loo
loonud ajakirjaniku tdttu, mis on otseselt seotud nii ajakirjaniku enda kui ka ajakirjanduse
ildse ning meediaviljaande eduga. Seetdttu on ajakirjanikule oluline leida oma stiil, mis on
osa isikubrindingust, ning kommunikeerida seda stiili sobivale sihtgrupile sobivas kanalis,

mis on eneseturundus.

Eneseturundus ajakirjanduse muutunud tegevuskontekstis

Suurem lédbipaistvus ja usaldusvddrsus ajakirjanike vastu tdhendab thtlasi suuremat
usaldusvédrsust ajakirjanduse kui institutsiooni vastu iiletildse, seega nagu 6eldud, ei ole
isiklik karjddrialane kasu sugugi ainus pohjus, miks ajakirjanikuna sotsiaalmeediakanaleid
kasutada, endast isikubrindi luua ja eneseturundusega tegeleda. Ajakirjanduse Kkui
institutsiooni edukas toimimine {ihiskonna valvekoerana on tiks demokraatia eduka toimimise

alustala.

Ténapédeval on igaiihel voimalik interneti vahendusel informatsiooni avalikkuseni toimetada.
Voib isegi segaseks jadda, kes iildse on ajakirjanik ja kes mitte, sest tavainimese jaoks on
ajakirjanik see, kes vahendab suurele auditooriumile usaldusvaérset informatsiooni (Hayes ja
Singer, 2007: 262), kuid ka niiteks blogija voib tegeleda informatsiooni kogumise,

analiiisimise ja avalikkuse ette toomisega, ka blogija voib kommenteerida iihiskonnas
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aktuaalseid siindmusi suure auditooriumi ees. Seega on tianapaeval koigil kodanikel voimalus
tegutseda tilesannetes, mis ajalooliselt on kuulunud meediainstitutsioonile (Domingo ja
Heinonen, 2008: 6). Meediainstitutsioon eristab end kodanikuajakirjandusest selle pohjal, et
professionaalne ajakirjanik ei ole pelgalt infojagaja — ta on ka kursis traditsiooniliste
professionaalsete normidega nagu tasakaalustatus, autonoomsus, valvekoera roll iihiskonnas
ja eetikanduete tditmine. Néiteks vodivad blogijad avaldada iihiskondlikult olulistest
stindmustest pilte, mille avaldamist traditsiooniline meedia peaks ebaeetiliseks — haavatud
inimesed, laibad —, samas kui ajakirjanikust blogija seda tdnu oma teadmistele tdendoliselt ei
teeks (Domingo ja Heinonen, 2008: 7). Siin sobib jille markida, kui oluline on ajakirjanduse
kui professiooni sdilimine ja kvaliteet seoses demokraatliku iihiskonna toimimisega
(Dimitrov, 2014). Et mitte rongilt maha jddda, ongi ajakirjanikel vGimalus muutuva
infomaastikuga kaasa minna: osaleda samuti sotsiaalmeedias, luua samuti oma isikubrindi,
turundada seda, teenida auditooriumi usaldust ja olla samal ajal teenditajaks teistele

infojagajatele internetis.

Samas toob ajakirjanike sisenemine sotsiaalmeediasse ajakirjanduse institutsioonile kaasa ka
teatud ohtusid. Ajakirjanike osalemisel sotsiaalmeedias voib olla negatiivne efekt kahele
ajakirjanduse kui professiooni juures véga oluliseks peetud traditsioonilisele vaértusele:
objektiivsusele, aga ka valvekoera rollile (Ahmad, 2010: 403; Singer, 2005: 174). Kuigi
tanapdeval ei mirgi eetikakoodeksid enam, et ajakirjanikud peaksid oma vaadete avalikkusele
demonstreerimisest hoiduma, on eetikanormide all iildiselt siiski kirjas, et uudised ja
arvamused peavad olema selgelt eristatud ja arvamus sellena mérgistatud (Singer, 2005: 177—
178). Internetis avaldavad ajakirjanikud oma isiklikku arvamust — tihti iisna tugevalt (Lasorsa
ja Holton, 2012: 23, 30; Tong, 34). Objektiivset ajakirjanikku ei ole enam olemas.
Ajakirjaniku kui valvekoera rolli toimimist mdjutab aga negatiivselt juba mainitud asjaolu, et
enam ei ole reporteritest ja toimetajatest (lugeja rollis kontrollorganist) koosnev
meediaorganisatsioon ainus, kes otsustab, millist informatsiooni, millal ja kuidas avalikkus
teada saama peaks (Domingo ja Heinonen, 2008) — seda saavad teha nii ajakirjanikud
eraisikuliselt, ilma toimetaja kui kontrollorganita, kui ka koik teised soovijad. Ajakirjanik
liigub vélisvaatleja positsioonilt interaktiivse kaaskodaniku rolli ja piirid meediasisu tootjate

ja tarbijate vahel on hdagustumas (2013: 371).

Ajakirjandusvaldkond on iile elanud mitu tehonoloogilist uuendust, mida esialgu on kardetud
kui traditsioonilise ajakirjanduse 10ppu, telegraafist televisioonini. Tegelikult on

tehnoloogiliste uuenduste sisenemine ajakirjandusmaastikule maastikku aga lihtsalt muutnud
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ja arendanud. Sama toimub praegu internetis: sotsiaalmeedia kasutuselevott ei tdhenda
traditsioonilise ajakirjanduse 16ppu, kuid on siiski ajalooliselt tdhtis muudatus ajakirjanike
t60- ja mdtlemisviisides. (Ahmad, 2010: 402; Dimitrov, 2014: 9). Grete Korgesaar, kes on
uurinud Facebooki ajakirjanduslikku funktsiooni (2011), kirjutab, et Eesti ajalehetoimetused
aktsepteerivad ajakirjandusmaastikul seoses sotsiaalmeedia populariseerumisega toimunud
muudatusi — nad tajuvad ajakirjanduse rolli kui keerukat iilesannete kogumit, millele tuleks
laheneda pigem intuitsiooni kui kindlalt paika pandud reegleid jargides. ,,Ajakirjanduse

ilesanded muutuvad ajas ning kohanevad ka tehnoloogiate arenguga‘ (Korgessaar, 2011: 82).

Ajakirjaniku isikubrindi suhe meediaorganisatsiooniga

Lisaks ajakirjanikule endale ja ajakirjandusele kui institutsioonile mojutab ajakirjanike
osalemine  sotsiaalmeedias, isikubrdndistumine ja  eneseturunduslik tegevus ka
meediaorganisatsiooni, kus ajakirjanik tootab. Eesti Ajalehtede Liidu eetikakoodeks sitestab,
et vastutus toodetud sisu eest lasub nii ajakirjanikul kui ka organisatsioonil (1998).
Traditsioonilises meediaviljaandes seisneb organisatsiooni vastutus peamiselt selles, et
reporteri t6ole jargneb toimetaja t60, kes vaatab iile, et reporteri toodetud sisu vastaks
ectikanduetele, nt oleks tdene, tdpne, tasakaalustatud. Kui ajakirjanik osaleb sotsiaalmeedias,
siis selline kontrollorgan puudub, kuid samas mojutab ajakirjaniku internetis loodav
isikubrdnd kahtlemata samuti organisatsiooni brandi, kus ta tootab. Nii voib ajakirjaniku
eneseturunduslikust tegevusest organisatsioonile kasu olla — usaldusvaérsed, tuntud, hea
mainega ajakirjanikud parandavad ka organisatsiooni mainet ning enda kirjutatud lugudele
viitamine tdhendab automaatselt ka todandjale viitamist —, aga ka kahju, sest organisatsioonil

puudub ajakirjaniku tegevuse iile sotsiaalmeedias otsene kontroll.

Varem ongi ajakirjaniku reputatsioon olnud tihedalt seotud organisatsiooni bréndiga, kus ta
tootab — ajakirjanik on olnud osa organisatsiooni brandist, mitte isikubrdnd omaette (Hayes ja
Singer, 2007: 269; Schultz ja Sheffer, 2012: 63). Ténapdeval on see muutumas mitmel
pohjusel. On tekkinud kiisimus, kas ajakirjanikel on iildse kasulik institutsiooni bréndi alla
kuuluda. Naiteks USAs on auditooriumi usk sellesse, et meediaorganisatsioonid suudavad
uudiseid ausalt ja tdpselt edastada, suhteliselt vihene — vaid 44 protsenti (Hayes ja Singer,
2007: 269). Eestis on auditooriumi usaldus meediaorganisatsioonide vastu kiill suurem, nt
Rahvusringhaélingut usaldab koguni 80 protsenti elanikest (Postimees, 2011). Autentsust ja
eetilist valikut saab aga filosoofilises mottes pakkuda ainult isik, mitte organisatsioon, sest

eetika- ja moraalitunnetus on individuaalne ja tuleb inimese enda seest — see voib olla
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organisatsiooni poolt mojutatud, kuid mitte tédandjalt saadud (Hayes ja Singer, 2007: 270).
Seepérast on inimestel lihtsam suhestuda isikubréndi kui organisatsioonibrandiga. Samuti on
viimase kiimne aasta jooksul meediaorganisatsioonide majanduslik seis iilemaailmselt
halvenenud, mis on kaasa toonud palgaliste ajakirjanike arvu vidhenemise ja
ajakirjanikevahelise konkurentsi tihenemise, mis loob ajakirjanikele vajaduse mitte sodltuda
tihe organisatsiooni bréandist, vaid turundada oma isikubrandi (L€ ja De Valck, 2014; Schultz
ja Sheffer, 2012: 64).

Ajakirjanike kui isikubrdndide tdusu ja selle dra kasutamise vOimalusi on modistmas ka
meediaorganisatsioonid ise. Nii on mitmed véljaanded juba survestamas oma tdotajaid
sotsiaalmeedias aktiivne olema, et luua usaldusvéérsust, isiklikke suhteid auditooriumiga ja
seeldbi lojaalsust viljaandele (Hedman ja Djerf-Pierre, 2013: 371-371). Inglismaal korraldab
Ajalehtede Liit (Press Association) ajakirjanikele koolitusi, kuidas ldbi sotsiaalmeedia
paremini publikuni jouda (Laurson, 2011: 4). Samas sotsiaalmeediat ka kardetakse — v&ib ju
juhtuda, et ajakirjanik avaldab midagi ldbimdtlematut ja seab sellega nii enda kui ka
organisatsiooni maine kahtluse alla. Seepdrast on mitmed vélismaised meediaorganisatsioonid
pannud kirja spetsiaalseid suunised todtajatele sotsiaalmeedia kasutamiseks. Niiteks seisab
Reutersi sotsiaalmeedia kasutamise juhtnoorides, et ajakirjanikud peaksid to6andjat enda
tutvustuses mainima, kuid véljendama selgelt, et rddgivad sel lehel iseenda eest. Ka
Associated Press soovitab ajakirjanikel sotsiaalmeedias oma tookoht avalikuks teha ning
avaldada neis kanaleis nii tooga seotud kui ka isiklikku informatsiooni, kuid poliitilisi
eelistusi AP tootajad vilja ndidata ei tohi. BBC tootajaid hoiatatakse kolleegide kritiseerimise
eest. On aga olnud ka karmimaid reegleid: Sky Newsi todtajad ei tohtinud 2012. aastal
Twitteris edasi jagada iihtegi sdutsu, mille oli algselt postitanud keegi Sky Newsiga
mitteseotud isik, samuti tuli ajakirjanikel hoiduda isikliku sisuga sdutsudest (Opgenhaffen ja
Scheerlinck, 2014: 729-730). Eesti meediaorganisatsioonid oma tdétajatele sotsiaalmeedia

kasutamiseks juhtnoore vilja andnud ei ole (Laurson, 2011: 38).

Tdostatada voib kiisimuse, kas enda tehtud todde turundamine, nditeks enda kirjutatud artikli
hiiperlinkimine, on ajakirjaniku puhul iildse eneseturundus, sest seeldbi turundatakse ju ka
t66d andvat organisatsiooni. Et eneseturundus tdhistab koiki tegevusi, mida inimesed teevad
teiste poolt ndhtav olemiseks (Shepherd 2009: 590), ei vdhenda muusuguse turunduse
kaasumine tegevuse eneseturunduslikku olemust. Organisatsiooni briandi kujunemine ei
vélista samaaegset isikubrdndi kujunemist. Ka voibki ajakirjaniku eesmérk olla turundada

itheaegselt nii viljaannet kui ka iseennast. Sellisel juhul ongi tegemist nii véljaande turunduse
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kui ka isikuturundusega, sest iiks ei vilista teist. Igal juhul tdstab ajakirjaniku isikubrind
pead, kui ajakirjanik oma nime alt, oma isikliku sotsiaalmeediakonto alt end oma tehtud t66ga

seostab.

Tddemus, et sotsiaalmeedias osalemine voib ajakirjaniku professioonile ja seega ka
meediaorganisatsioonidele kasu tuua, on aga suhteliselt uus. 1990ndatel, kui internet levikule
tuli, arvati, et senine meediamaailm muutub tiielikult — voib-olla kaovad traditsioonilised
meediaviljaanded tildse ja asemele tuleb mingi tdiesti uus kommunikatsioonikultuur. Seda ei
juhtunud — internet on kiill tdhtis protsesside kujundaja, kuid traditsioonilist meediat vilja
s6onud ei ole internet kaugeltki (Domingo ja Heinonen, 2008: 3). Veel 2000ndate alguses
pani mitu tuntud ajakirjanikku organisatsiooni survel oma blogi kinni — néditeks CNNi
korrespondent Kevin Sites, ajakirja Time reporter Joshua Kucera ja Courant’i to6taja Denis
Horgan, mis tekitas arutelu: kas igal inimesel on digus ja sGnavabadus oma vabal ajal teha
mida tahes voi kvalifitseerub blogimine organisatsiooni usaldusvaérsuse kdigutamise alla ja
peaks seega olema keelatud, taunitud voi lihtsalt kontrollitud. 2003. aastal jdi see kiisimus
American Journalism Review’s vastuseta (Palser, 2003). Aastaks 2007 oli pilt muutumas:
Hayesi ja Singeri sonul annab internet ajakirjanikele voimaluse kasutada sotsiaalmeediat &ra
parema ja usaldusvadrsema ajakirjanduse tootmisel — kas sellest vdimalusest haaratakse kinni
voi hoopis solgitakse sotsiaalmeedia vahendusel meediamaastikku, on ajakirjanike enda teha
(2007: 273). Kuid veel 2010. aastal vallandas CNNi vanemtoimetaja Jessica Octavia, kes
avaldas Twitteris isiklikku kaastunnet {ihe islami sodjavéelise rithmituse juhi surma puhul
(Opgenhaffen ja Scheerlinck, 2014: 729) — seega ei ole kahtlused ajakirjanike autonoomse

sotsiaalmeediakasutuse asjus veel seljatatud.

David Leigh pakub vilja, et seoses traditsioonilise meedia majanduskriisiga on tulevikus
meediaorganisatsioonidel vaid liksikud palgalised todtajad, kelle iilesanne on ldbi todtada
vabakutseliste ajakirjanike kaastoid, blogisid ja kodanikuajakirjandust (Leigh 2008: 54). Voib
arvata, et just sellised vabakutselised ajakirjanikud vajavad tugevat isikubrandi ja teadlikku
eneseturundustegevust enim. Samas ei tdhenda vabakutseliseks olemine veel vabanemist
organisatsioonilistest piirangutest ajakirjaniku autonoomiale sotsiaalmeedias tegutsemisel.
Vabakutselistele ei kehti kiill organisatsioonide poolt kehtestatud reeglistikud todtajate
sotsiaalmeediakasutuses, mida Eestis niikuinii loodud ei ole, kuid just vabakutselised peavad
eriti hoolsalt sotsiaalmeedias tegutsedes meediaorganisatsioonide soovidega kursis olema,

sest uut tookokkulepet tuleb turundada pidevalt.
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Ajakirjaniku eneseturundusvotted

Kuigi téielikku nimekirja koigist voimalikest eneseturundusvdtetest ei ole voimalik koostada,
saab eeltoodud kirjanduse pdhjal tuua vilja pohilisi votteid, mida ajakirjanikud saavad enese
sotsiaalmeedias turundamiseks kasutada. Ajakirjanike jaoks on lihtsaim sotsiaalmeedias enese
turundamise vote oma tehtud ajakirjanduslikele to6de viitamine. Kirjutavate ajakirjanike
puhul néiteks online-viljaannetes ilmunud artiklite juurde viivate hiiperlinkide lisamine voi ka
blogisse artiklite tdistekstide postitamine, triikiajakirjanduses, teles voi raadios todtavate
ajakirjanike puhul aga kaudne viitamine — niiteks eetrisse tuleva saate reklaamimine eelinfo
jagamise ldbi. Tanapdeval on enamik tele- ja raadiosaateid internetis jarelvaadatavad ja
-kuulatavad, mis vdimaldab ka oma tdddele hiiperlinkimist. Blogidesse saavad ajakirjanikud
lisada piisirubriike, kuhu on hiiperlingitud voi postitatud kdik voi valikuliselt mitmed tehtud
tood — n-6 blogipdhine portfoolio. Sotsiaalmeedia voimaldab tehtud toddele viidates lisada
juurde kommentaare, mis aitavad loo siindi, ajakirjaniku valikuid auditooriumile selgitada ja
rohutada ajakirjaniku isikubrdndi organisatsioonibrandi kdorval. Sotsiaalmeediakontode
profiile on vdimalik kasutada CVna, mérkides sinna {iles oma praegused ja endised tookohad,
miks mitte ka muud karjdérialaselt olulised kogemused ja isikuomadused. Ajakirjanike puhul
on sotsiaalmeedias toimuvas eneseturunduses oluline osa sisuturundusel — see tdhendab, et
tuleb luua kvaliteetset sisu, mida iildse jagama asutakse, aga see tdhendab ka tabavalt valitud
pealkirju ja visuaale sissekannetele sotsiaalmeedias jne (Toom 2015). Majandusajakirjanik
saab sotsiaalmeedias auditooriumile, allikatele, to6andjatele, koostoopartneritele silma jiéda,
kui ta teeb silmapaistvaid majandusteemalisi postitusi ja kommentaare, moeajakirjanik
postitades moeteemalisi sissekandeid ja kommentaare. Nagu kdigi teiste professioonide
esindajad, saavad ka ajakirjanikud jétta endast sotsiaalmeedias millise iganes soovitud mulje,
mida leiavad endale karjaaris kasuks tulevat. Néiteks viisakas konepruuk, intelligentne jutt ja
hoolikalt valitud pildid jatavad tdendoliselt professionaalse mulje, aga argisem konepruuk,
oma isikliku elu sissetoomine, igapdevasemad fototilesvotted, auditooriumi kaasamine
kinnitavad jélgijale ajakirjaniku siirust ja lihtinimlikkust. Sotsiaalmeedia annab ajakirjanikele
ka voimaluse auditooriumiga suhelda, s.0 turundada end mikrotasandil. Paberi ja pastaka
véljavotmine voi meiliaadressi otsimine ning ajakirjanikule kirja saatmine voi toimetusse ise
kohale minemine nduavad meediatarbijalt suuremat vaeva, kui sotsiaalmeedias ajakirjanikule
Kirjutamine. Samuti on ajakirjanik ja meediatarbija sotsiaalmeedias vordsed, sest mdlemad on

oma keskkonnas, mitte vooral territooriumil.
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Kokkuvotteks saab sedastada, et kuna Eesti ajakirjanikud on teadaolevalt aktiivsed
sotsiaalmeediakasutajad, puudutab kogu maailmas aktuaalne isikubrdndi tekke ja selle
teadliku turundamise teema kahtlemata ka siinseid ajakirjanikke. Teadlik eneseturundus saab
kasuks  tulla  nii  ajakirjanikule,  ajakirjandusele, institutsioonile  kui  ka
meediaorganisatsioonidele, sest voimaldab suurendada auditooriumit ja meediatarbijaskonna
usaldusvéairsust ajakirjaniku, ajakirjanduse ja meediaviljaannete vastu, kuid ajakirjanike

autonoomia ja moistlikkuse piirid sotsiaalmeedias tegutsemisel ei ole veel selged.
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1.2. Varasemad uuringud ajakirjanike sotsiaalmeediakasutusest ja
eneseturundusest
Ajakirjanike osalus sotsiaalmeedias

Mitmed akadeemilised uuringud ja meediatoostuse koostatud kiisitlused néitavad, et
ajakirjanike sotsiaalmeediakasutus kasvab aasta-aastalt (Opgenhaffen ja Scheerlinck, 2014:
727; Cision, 2012: 4). Peamine alus Eesti ajakirjanike sotsiaalmeedias esindatuse uurimisel on
Kristel Laursoni bakalaureuset66: Laurson uuris nii kvantitatiivselt kui ka kvalitatiivselt Eesti
palgaajakirjanike blogide ja sotsiaalmeedia kasutamist — milliseid kanaleid, kui palju ja
millisel pohjusel ajakirjanikud kasutasid. Ta analiiiisis Eesti Péevalehe, Postimehe, Eesti
Ekspressi, Ohtulehe ja Aripdeva ajakirjanike sotsiaalmeediakasutust. Vaadeldud kanalite
tootajaist 81 protsenti kasutas vihemalt iihte sotsiaalmeediakanalit. Populaarseimad olid Eesti
ajakirjanike seas Facebook ja Twitter, vihemkuulsaid sotsiaalmeediakanaleid ja blogisid
kasutasid siinsed ajakirjanikud véhe (Laurson, 2011). Hedman ja Djerf-Pierre kiisitlesid meili
teel Rootsi ajakirjanikke ja said teada, et aastail 2011-2012 kasutas kord kuus sotsiaalmeediat
90 protsenti Rootsi ajakirjanikest personaalsetel eesmérkidel, 85 protsenti professionaalsetel
eesmarkidel. Vorreldes koigi rootslastega olid ka seal ajakirjanikud keskmisest aktiivsemad
sotsiaalmeediakasutajad. 2012. aasta {iilevaade Suurbritannia sotsiaalsest ajakirjandusest
nditas, et Suurbritannias olid vabakutselised ajakirjanikud altimad tdoalases tegevuses
sotsiaalmeediat kasutama kui palgalised ajakirjanikud. Samuti olid nooremad ajakirjanikud

suuremad sotsiaalmeediakasutajad kui vanemad (Social Journalism Study, 2012).

Ajakirjanike tegevus sotsiaalmeedias

Levinumaks teemaks, mis Eesti ajakirjanikel sotsiaalmeedias vahendust leiab, oli Laursoni
t60 tulemuste pdhjal eraelu, mis Laursoni hinnangul tdhendab, et Eesti ajakirjanikud kasutasid
sotsiaalmeediakanaleid pigem enda meelelahutuseks kui todvahendina (2011: 29-30).
»luginedes praegusele sotsiaalmeedia kasutusele ei ole Eesti ajakirjanikud votnud omaks
osalusmeediat kui iihiskonna kaasamist uudiste tootmise protsessi. Intervjueeritavad toid
vilja, et sotsiaalmeedia on ajakirjanike t60s lisavoimalus, kindlasti mitte peamine td6vahend,*
vottis Laurson oma uurimuse kokku (2011: 58). Eesti ajakirjanike blogisid on uurinud Juhan
Lang oma bakalaureuset6os, kuid tema eesmirk oli vastata kiisimusele, kuivord esineb
ajakirjanike blogides meediakriitikat, st mil méédral on blogid vaadeldavad ajakirjanduse
eneseregulatsiooni organina. Lang leidis, et Eesti ajakirjanikud kasutasid blogisid iisna

erinevatel eesmarkidel, alates oma igapdevaste toimetuste kommenteerimisest kuni
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meediakriitika ja n-6 niSiblogideni (Lang, 2011: 12). Peamiselt oli tegemist ikkagi
veebipdevikuga, kus avaldada oma isiklikke arvamusi ja anda {ilevaadet oma
igapédevategevustest, kuid blogi voimaldas ajakirjanikel avaldada ka lugude téistekste, mis
ajalehte ei mahu, voi lihtsalt oma ego rahuldada (Lang, 2011: 22). Kiisimusele, miks Eesti
ajakirjanikud blogivad, sai Lang vastused: nime tuntus, maine tekitamine, sOpruskonna
sdilitamine, ajakirjaniku kui kirjutaja arendamine, loominguline véljakutse (Lang, 2011: 23—
24). Meedia vastutust tagava siisteemi osana blogisid pigem ei peetud (Lang, 2011: 35).
Rootsi ajakirjanikud aga kasutavad Hedmani ja Djerf-Pierre’i uuringu (2013) jargi
sotsiaalmeediat enim professionaalsetel eesmérkidel info kogumiseks — auditooriumi seas
toimuvate diskussioonidega kursis olemiseks, ideede ja ldhtenurkade leidmiseks. Olulisel
madral kasutati sotsiaalmeediakanaleid ka t66d andva organisatsiooni turundamiseks,
lugejatelt tagasiside saamiseks, vorgustiku loomiseks, allikate leidmiseks (Hedman ja Djerf-
Pierre, 2013). Peamised pohjused, miks Suurbritannia ajakirjanikud sotsiaalmeediat kasutasid,
oli oma loodud sisu jagamiseks ning info ja uudiste otsimiseks (Social Journalism Study,
2012). Blogija ja ajakirjanik Paul Bradshaw kiisitles 200 vabakutselist ja palgalist
ajakirjanikku 30 riigist, et saada teada, kas blogimine on nende t66d muutnud (2008: 50).
Tulemusena sai Bradshaw teada, et blogindus on ajakirjandust kindlalt muutmas — eriti
ajakirjaniku suhet lugejaga, aga niiteks ka seda, et tdnu sotsiaalmeediale ja blogidele saavad
ajakirjanduslikud artiklid itha enam alguse mitte PR inimeste kirjadest, vaid
kommentaariumitest leitud info voi privaatsete internetivestluste pohjal. Artiklitesse jouavad
allikad voi1 info, mis on leitud blogis iileskutse vahendamisel. Bradshaw leidis, et blogimine
on enim muutnud just online-ajakirjanike ja vabakutseliste t66d, vdhem aga palgaliste
tritkkiajakirjanike t66d (Bradshaw, 2008: 51-52).

Patrick Lé ja Kristine De Valck (2014) leidsid uurides Prantsusmaa ajakirjanike osalemist
sotsiaalmeedias, et ajakirjanikud piitidsid oma tegevusele sotsiaalmeedias leida
professionaalset legitiimsust: nditeks Oeldes, et osaledes aktiivselt sotsiaalmeedias piitiavad
nad pédsta kriisis meediavaldkonda, tehes tulevikuajakirjandust — luues interaktiivset ja
isiklikku  veebisuhtlust  auditooriumiga. Ka tdid ajakirjanikud oma tegevuse
normaliseerimiseks vélja, et triikiajakirjanikke on alati kutsutud nditeks telekasse arvamust
avaldama (Lé ja De Valck, 2014). Ajalehe- ja teleajakirjanike vaadete erinevustega sarnaseid
erinevusi nédgid uurijad Schultz ja Sheffer (2012: 74) vanemaid ja nooremaid reportereid
vorreldes, seega on tdendoline, et ajakirjanike sotsiaalmeediakasutus muutub

vastuvOetavamaks, aktiivsemaks ja teadlikumaks eneseturunduseks ajaga.
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Marchionni  ja Thorsoni 2014. aasta uuringu  kohaselt tunnetavad lugejad
sotsiaalmeediatekstide, sh blogitekstide lugemisel palju paremini kirjutaja kohalolekut.
Psiihholoogia valdkonnast on teada, et inimesed peavad usaldusvéaarseks informatsiooni, mille
esitamise taga on nime ja ndoga inimene. Marchionni ja Thorson (2014) aga leidsid, et kuigi
lugejad tunnetavad blogide puhul autori kohalolekut palju enam kui traditsiooniliste
uudislugude puhul, ei mojuta autori kohaoleku tunnetamine tegelikult lugejate arvamust —
lugejad peavad meediaorganisatsioonide pakutavaid uudislugusid ikkagi tunduvalt

usaldusvairsemaks infoallikaks, kui samateemalisi blogisissekandeid.

Ajakirjanike arvamus sotsiaalmeediakasutusest

Hedman ja Djerf-Pierre (2013) leidsid, et Rootsi ajakirjanikud, kes ise sotsiaalmeediat ei
kasuta, vaatasid selle praktika peale halvustavalt, sest leidsid, et see rikub ajakirjandust. Ka
ligi pooled Suurbritannia ajakirjanikud arvasid, et sotsiaalmeedia donestab traditsioonilisi
ajakirjanduslikke vaartusi, nt objektiivsust, teine pool ajakirjanikest aga leidis, et
sotsiaalmeedia kasutamisel on t6dle positiivne mdju — eriti enese ja oma t66 turundamisel
ning auditooriumiga suhtlemisel (Social Journalism Study, 2012). Samas leidsid Hedman ja
Djerf-Pierre, et nii sotsiaalmeediat kasutavatele kui ka mittekasutavatele ajakirjanikele olid
tegelikult olulised iihed ja samad professionaalsed normid — seetdttu kirjutavad uurijad
kokkuvotvalt, et sotsiaalmeedia kiill muudab seda, kuidas ajakirjandust tehakse, kuid mitte

ajakirjanduse siigavamat olemust ja rolli ihiskonnas (Hedman ja Drjef-Pierre, 2013: 38).

Kristel ~ Laurson uuris, kuidas suhtuvad ajakirjanike  sotsiaalmeediakasutusse
ajalehetoimetused, ja leidis, et pigem suhtutakse positiivselt, spetsiaalseid juhtndore

sotsiaalmeedia kasutamiseks ei olnud toimetused vilja andnud (Laurson, 2011: 38).

Ajakirjanike eneseturunduslik tegevus sotsiaalmeedias

Facebooki vOi Twitteri kasutamine turunduskanalina, st enda ja t66d andva viljaande
artiklitele viitamine, ei olnud Laursoni uuringus 2011. aastal Eesti ajakirjanike seas kuigi
levinud. Teadlikult ja strateegiliselt 1abimodeldult kasutas sotsiaalmeediat enese turundamiseks
vaid liks intervjueeritav, Ott Jarvela. Oma lugude reklaamimisse ajakirjanikud halvasti ei
suhtunud, pigem pohjendasid nad end tagasihoidlikkusega — pole oluline loo tegija, vaid lugu
ise. Samas teadsid ajakirjanikud, et lugudele viitamine on kasulik ka diskussiooni
tekitamiseks ja tagasiside saamiseks lugejatelt, samuti ajakirjaniku mdttemaailma
avardamiseks, ja et diskussioon kommentaariumites suurendab ajakirjaniku nihtavust ehk

turundab ajakirjanikku (Laurson, 2011: 39-43). Paremaks turunduskanaliks pidasid Eesti
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ajakirjanikud Facebooki, sest seal on vorgustik suurim. Twitterit peeti aga konkeetsemaks ja
asjalikumaks sotsiaalmeediakanaliks (Laurson, 2011: 55-56). Henrik Urbel on uurinud, Kkui
teadlikult peagi tooturul aktiivseks saavad ajakirjandus- ja kommunikatsioonioppe tudengid
end Facebookis presenteerivad, kui tdhtsaks tudengid sotsiaalmeediat muljekujunduse
platvormina peavad. Ta leidis, et tudengid kasutasid Facebooki esmajoones meelelahutuseks
ja sopradega suhtlemiseks ega tegelenud teadliku voi strateegilise muljekujundamisega, kuigi
olid teadlikud, et Facebook on enese presenteerimiseks sobiv keskkond. Samas tuli
intervjuudest vilja, et tegelikult tudengid siiski valisid, kuidas end Facebookis presenteerida,
ent kuna nad seda ise nii ei nimetanud, sai autor kokkuvotteks 6elda, et ajakirjanduse ja
kommunikatsiooni tudengite mainekujundamine Facebookis oli alateadlik (Urbel, 2013).
Kiisimusele, miks ajakirjanikud blogivad, sai Juhan Lang muuhulgas vastuseks ka nime
tuntuse ja maine tekitamise (Lang, 2011: 23-24). Halliki Harro-Loit ja Marju Himma on
avaldanud koos Juhan Langiga samal teemal teadusartikli. Nad lisavad Langi uurimusele, et
kuna ajakirjanikud kasutasid sotsiaalmeediat muuhulgas ka eneseturunduseks, ei saa
ajakirjanikke vaadata ainult avaliku huvi teenritena, vaid ka oma karjddari edendamisest
huvitatud persoonidena (Harro-Loit jt, 2012: 256).

Patrick Lé ja Kristine De Valck, kes analiiiisisid 2014. aastal Prantsusmaa uudisteajakirjanike
blogisid ja Twitteri kontosid ning intervjueerisid ajakirjanikke, leidsid, et kuigi ajakirjanikud
tegelesid sotsiaalmeedias isikubriandinguga, ei teinud nad seda teadlikult. Ajakirjanike
peamine eesmirk sotsiaalmeedia kasutamiseks oli todalane — leida uudislugude jaoks
materjali. Tuntus ja brdndi kujunemine olid kaasuvad ndhtused, mitte eesmérk omaette.
Enamik ajakirjanikke leidis, et sotsiaalmeedia kasutamine professionaalsel eesmirgil on
tervitatav, kuid isikubrandinguks mitte. Praktilised tegevused aga olid molemal puhul samad.
Seega ajakirjanike enda kriitika all ei olnud mitte isikubrandingu tegevus iseenesest, vaid
selle moiste kasutamine sotsiaalmeedias toimuva tegevuse kirjeldamiseks (L& ja De Valck,
2014). Usna sarnase tulemuseni joudsid juba 2012. aastal uurijad Schultz ja Sheffer USA
ajakirjanike sotsiaalmeediakasutust ja isikubrandingut uurides: ajaleheajakirjanikud ei ndinud
oma turundusliku iseloomuga tegevust sotsiaalmeedias turundusena. Teleajakirjanikud aga
olid altimad nii oma tegevust sotsiaalmeedias turundusena nigema-Kirjeldama kui ka
sotsiaalmeediat tleiildse kasutama (Schultz ja Sheffer, 2012). Hedmani ja Djerf-Pierre’i
(2013) uuringu jérgi oli Rootsi ajakirjanike jaoks oma isikubrandi loomine sotsiaalmeedia
kasutamisel vahemtdhtsaid eesmirke, seega ei teadvustanud ka Rootsi ajakirjanikud oma

tegevust sotsiaalmeedias eneseturundusena. Suurbritannia ajakirjanikud aga markisid, et tiks
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peamisi pohjusi, miks nad sotsiaalmeediat kasutavad, on oma loodud sisu jagamiseks, mis on

eneseturunduslik tegevus (Social Journalism Study, 2012).

Vabakutselised ja palgalised ajakirjanikud sotsiaalmeedias

Viga vidhe on uuritud, kuidas erineb vabakutseliste ajakirjanike eneseturundus
sotsiaalmeedias palgaliste ajakirjanike eneseturundusest. 2012. aasta tilevaade Suurbritannia
Sotsiaalsest ajakirjandusest nditas, et vabakutselised ajakirjanikud olid altimad téodalases
tegevuses sotsiaalmeediat kasutama kui palgalised ajakirjanikud, sh oma loodud sisu jagama
(Social Journalism Study, 2012). Kristi Karro kaitseb kiesoleval kevadel Tartu Ulikooli
tihiskonnateaduste instituudis magistritdéod, mis puudutab muuhulgas pdgusalt ka
vabakutseliste ajakirjanike eneseturundust. Karro leidis, et enese turundamiseks hoidsid Eesti
vabakutselised ajakirjanikud enda tegevusel sotsiaalmeedias silma peal ja jagasid seal oma
lugusid, omasid voi plaanisid omada kodulehte, kuid mitmed vabakutselised leidsid ka, et on
oma to0 tottu piisavalt ndhtavad ega vaja eneseturundust. Karro leidis ajakirjanike norgast
eneseturundusest konekana fakti, et vabakutselistest ajakirjanikest koosneva valimi
koostamisel polnud uurijal vdimalik koikide soovitud ajakirjanikega lihendust vdtta, sest

nende kontaktandmed olid kittesaamatud (Karro, 2015).

Peatiiki kokkuvdtteks saab oOelda, et kuigi teoreetilistes késitlustes on kirjeldatud
isikubrdandingu ja eneseturunduse potentsiaalset kasu ajakirjanikele ja ajakirjandusele ning
Eesti meediaorganisatsioonid on nédidanud vilja huvi ajakirjanike oskuse vastu oma t6id ise
turundada, ei ole senini teostatud uuringud Eesti ajakirjanike sotsiaalmeediakasutuses kuigi
teadlikku eneseturunduslikku tegevust tuvastanud. Samas ei keskendunud Laursoni, Urbeli,
Langi ega Karro uurimistood tegelikult eneseturundusele, vaid puudutasid seda pogusalt.
Lisaks on Laursoni ja Langi 2011. aasta t66d juba vananenud, kuivord sotsiaalmeediakasutus
on véga kiirelt edasiarenev ja muutuv valdkond. Seega on nii vabakutseliste kui ka palgaliste
ajakirjanike eesmérgipdrast vdoi muul pohjusel toimuvat eneseturunduslikku tegevust
sotsiaalmeedias uusima empiirilise materjali pohjal uurida ja vorrelda oluline eraldi teemana

ning sellele keskendubki kdesolev magistriuurimus.

Oluline on ka &ra mairkida, et ajakirjanike tegevust sotsiaalmeedias, sh eneseturundust on
siiani uuritud turundaja (kas ajakirjaniku enda voi t66d andva organisatsiooni) seisukohalt,
sama tehakse ka kidesolevas t00s. Meedia tarbijate, auditoorumi perspektiivist ei ole

ajakirjanike osalust sotsiaalmeedias, sh eneseturundust ja selle moju aga uuritud.
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1.3. Uurimiskiisimused

Kéesoleva uurimistod eesmirk on vilja selgitada, kas, mil moel ja millistel pohjustel
kasutavad Eesti ajakirjanikud sotsiaalmeediakanaleid eneseturunduslikuks tegevuseks ning

kui teadlik see tegevus on. Sellest tilesandest ldhtuvad uurimiskiisimused on:
1. Kuivord saavad Eesti ajakirjanikud aru moistetest ,,eneseturundus* ja personal branding?

2. Kas ja milliseid eneseturunduslikke votteid kasutavad Eesti ajakirjanikud

sotsiaalmeediakanalites Facebook, Twitter, blogi?

3. Kuidas Eesti ajakirjanikud sotsiaalmeedias eneseturunduslike votete kasutamist

pohjendavad?

3. 1. Kuivord on Eesti ajakirjanike eneseturunduslik tegevus sotsiaalmeedias

eesmirgipdrane eneseturundus?

4. Miks on voi ei ole isikubrdndi turundamine sotsiaalmeedias Eesti ajakirjanike jaoks

oluline?

5. Kas ja kuidas Eesti vabakutseliste ja palgaliste ajakirjanike eneseturundustegevus

sotsiaalmeedias erineb?

Uurimiskiisimustele vastatakse kdesolevas to0s tuginedes empiirilisele materjalile, mis on
kogutud 20 Eesti ajakirjanikuga labiviidud siivaintervjuusid analiiiisides ja kiimne

ajakirjaniku Facebooki ja Twitteri kontosid ning blogide sisu lugedes.
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2. Uurimismeetodid
Kéesolevas peatiikis antakse iilevaade t66 kirjutamiseks kasutatud uurimismeetoditest: milline

on valim ja kuidas on see koostatud, kuidas koguti empiirilisi andmeid ja kuidas toimus

andmeanaliiis.

2.1. Valim

Uuringus osalema valiti kiimme Eesti ajakirjanikku, kelle eneseturunduslikku tegevust
sotsiaalmeedias uuriti. Valim on homogeenne — osalema valiti esindajad Eesti ajakirjanike
hulgast, kes osalevad sotsiaalmeedias, mitte koigi Eesti ajakirjanike hulgast. Valimi
moodustamiseks kaardistati esmalt Eesti ajakirjanikud, kes autori internetiotsingu pohjal on
kasutajad vdhemalt kahes kanalis kolmest jargmisest: Facebook, Twitter ja blogi, millest
vihemalt iihes teeb ajakirjanik regulaarselt avalikke postitusi. Selliseid ajakirjanikke
kaardistas autor kokku 76. Nendest valiti selektiivse valimi meetodil vilja 12 respondenti.
Selekteerimise eesmirk oli koostada voimalikult variatiivne valim. Valimisse liitkmete
valimisel peeti silmas ka ajakirjanike sotsiaalmeediakanalite populaarsust — blogi
lugejaskonna suurust kommenteerimisaktiivsuse pdhjal ja Twitteri jalgijaskonda. Facebooki
jalgijaskonda korvaltvaatajal voimalik méddrata ei ole. Valiti kuus vabakutselist ja kuus
palgalist ajakirjanikku viiest meediaorganisatsioonist, seitse meest ja viis naist. Nelja valitud
ajakirjaniku tooiilesanded voib liigitada pehme, kuue ajakirjaniku tooiilesanded kdva
ajakirjanduse valdkonda. Viis ajakirjanikku votavad sotsiaalmeedias sona pehmematel, kuus
kovematel teemadel, iiks molematel. Seejérel tehti valitud ajakirjanikele ettepanek osaleda
uuringus, millest kolm ajakirjanikku loobusid ja kaks ei vastanud iileskutsele. Nende viie
ajakirjaniku asemele valiti tehtud kaardistuse ja draiitlejate ning juhendaja soovituste pohjal
kolm asendusliiget, kelle tegevus sotsiaalmeedias on uuringus osalemisest loobunud
ajakirjanike omaga voimalikult sarnane. Valimi variatiivsus loobujate tottu vahenes — Kui
esialgses valimis oli litkmeid kahest Eesti suurimast pdevalehest, Postimehest ja Eesti
Péevalehest, siis 10plikku valimisse Eesti Pdevalehe ajakirjanikke ei jadnud. Loplik valim ja
lihitilevaade valimiliikmete sotsiaalmeediakasutusest ning valimisse sattumist toetanud

asjaoludest on esitatud tabelina:
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Nimi Tookoht Blogi nimi, aadress, | Omanimelise Omanimelise | Valimisse
postituste temaatika | Twitteri konto Facebooki sattumist
olemasolu, konto toetanud
postituste olemasolu, tdiendavad
temaatika, postituste asjaolud
jélgijaskond temaatika
seisuga mai 2015
1. Priit Postimees ,Pulleritsu/Scanpixi | - Sport, Ajakirjanike
Pullerits spordiblogi* iihiskonnas blogidest
http://suusk.blogspot. aktuaalsed suurima
com paevakajalised | kommenteerijate
teemad, aktiivsusega
ajakirjaniku- blogi.
Peamiselt sport, 106.
vihemal miaral ka
paevakajalised
tihiskondlikud
teemad ja isiklik
info.
2. Toomas | Vabakutseline | - liImuvad vaid Uhiskondlikud | Kaardistatud
Kiimmel Facebooki -poliitilised vabakutselistest
postitused. arvamused ja | ajakirjanikest
viited. Harvem | tiks aktiivsemaid
Jalgijaid 309. ka muudel Facebooki
teemadel avalike
(sport, sissekannete
muusika, postitajaid.
ajalugu,
kirjandus) ja
isiklikku infot.
Omab gruppe
,,Ukraina
uudised* ja
,,VEB Fond —
Eesti ajaloo
suurim
pangaroov*.
3. Argo Postimees Blogi Varia, lImuvad Kaardistatud
Ideon http://argoideon.eu tahelepanekuid Twitteri ajakirjanikest
on praeguseks koikvoimalikest sissekanded, suurima Twitteri
suletud, loetav eluvaldkondadest. | lisaks pilte jélgijaskonnaga.

veebiarhiivist.

Varia,
tahelepanekuid
kdikvdimalikest
eluvaldkondadest

Jilgijaid 2461.

isiklikust elust.

24



http://suusk.blogspot.com/
http://suusk.blogspot.com/
http://argoideon.eu/

4. Aivar Aripdev ,»Aivar Hundimégi - Aripdeva Uks viiga
Hundimégi blog* temaatika, aktiivne
http://hundibloog.blo ihiskonnas blogimisperiood
gspot.com/ péaevakajalised | — 48 sissekannet
teemad. juulis 2009,
. pérast seda
Koik Aripdevaga aktiivse
seonduv, blogimise jark-
meediakriitika, jargult
péevapoliitika. 16petamine.
Blogi ja
Facebooki viga
tugev sidumine
todandjaga.
5. Hetlin Kanal 2 ,,Kus on Hetlini IImuvad ainult Péevapoliitika, | T6Gtab teistest
Villak kiiver? viited isiklik elu valimiliikmetest
https://kusonkiiver.w | blogisissekannete- erinevalt teles
ordpress.com/ le.
Uhiskondlikud Jalgijaid 35
pereelu ja
inimsuhetega seotud
teemad, oma isiklik
ja todelu.
6. Daniel Ei toota »Memokraat* Varia. Isiklik konto On blogiga
Vaarik ajakirjanikuna. | http://memokraat.ee puudub, kuid | vditnud Oivalise
Jalgijaid 3597. blogil on oma | ajakirjanduse
. lehekiilg preemia, kuid ei
Poliitika, muud Blogil on oma Memokraat®. | toota tegelikult
péevakajalised Twitteri konto — |~ ajakirjanikuna —
thiskondlikud »M emokraat", on ajakirjanik
teemad, jalgijaid 2284 1iibi blogi.
meediakriitika.
7. Tarmo Lédénlane »Sadama 5 (kr)ahv* | Isiklik ja t66elu, Isiklik ja Peab
Ouemaa https://ouemaa.word | Lidnlase todelu, varia, tthemeheportaali
press.com/ temaatika, varia, péevakajalised | —seega ei ole
Isiklik ja to6elu. pdevakajalised teemad. péris palgaline
Intervjuu toimumise | teemad. ega péris
perioodil ei bloginud vabakutseline.
aktiivselt. Parast Jélgijaid 336.
intervjuu toimumist
asus uuesti blogi
uuendama.
8. Inno Vorumaa ,Inno ja Irja kohvik™ | - Isiklikud On oma blogi
Téhismaa | Teataja http://innojairja.blogs pildid. kaudu tuntum
pot.com/ kui palgat66
Uhiskondlikud — kaudu.
majanduslikud,
poliitilised,

meediakriitilised
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http://hundibloog.blogspot.com/
http://hundibloog.blogspot.com/
https://kusonkiiver.wordpress.com/
https://kusonkiiver.wordpress.com/
http://memokraat.ee/
https://ouemaa.wordpress.com/
https://ouemaa.wordpress.com/
http://innojairja.blogspot.com/
http://innojairja.blogspot.com/

teemad.

»Inno ja Irja
titeblogi*
http://toptop.ee/
Isiklik elu, laste
kasvatamine.

9. Juri Pino | Vabakutseline | ,Jiiri Pino mula ehk llmuvad ainult Isiklikel ja Kaardistatud
Ponimula“ viited iihiskonnas ajakirjanikest
https://ponimula.wor | blogisissekannete- | pdevakajalistel | ainuke
dpress.com/ le. teemadel, pehmematel

varia. teemadel

Jélgijaid 359. kirjutav
Pehmematel meesajakirjanik
thiskondlikel ja ainuke oma
teemadel. Koik lugusid
sissekanded on tdismahus
meedias ilmunud sotsiaalmeedias
artiklid taismahus. avaldav

ajakirjanik.

10. Aastaid ,,Dabiblogi* llmuvad ainult Isiklik elu, Saab koneleda

Dagmar vabakutseline, | http://daki.tahvel.info | viited huumor, varia. | nii vabakutselise

Lamp uuringu blogisissekannete- ) kui ka palgalise

jooksul asus S le. Onteinud | ajakirjaniku
to6le ajakirjas | ISiklik ja blogile eraldi | sejsukohalt.
Hello. karjadrialane elu, Jalgijaid 661. lehekiilje Kaardistatud

lapse kasvatamine,
tihiskondlikul
tasandil pereelu ja
vaimset tervist
puudutavad teemad.

,,daki.elab.siin
¢ kus ilmuvad
viited

sissekannetele.

ajakirjanikest
pikaajalisim
blogija (iile
kiimne aasta).
Blogijana
tuntum kui
ajakirjanikuna.
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http://toptop.ee/
https://ponimula.wordpress.com/
https://ponimula.wordpress.com/
http://daki.tahvel.info/

2.2. Meetod ja selle kriitika

Eelmises peatiikis tdstatatud uurimiskiisimustele vastamiseks vajaliku empiirilise materjali
kogumiseks sobivaimaks meetodiks on selektiivse valimi peal ldbiviidav kvalitatiivne uuring
semistruktureeritud siivaintervjuude abil. Kvalitatiivne andmekogumistehnika lubab
sukelduda siligavamale inimeste kéitumisvalikute toeliste pohjuste ja nende pdhjuste
moistmiseni, mida kvantitatiivne ankeetkiisitlus ei voimaldaks (Masso, 2013). Et kéesolev
uuring piitiab vilja selgitada ajakirjanike eneseturunduslikku kéitumist ajal, mil isikubrdnding
ega eneseturundus ei ole veel iiheselt mdistetavad terminid, ei ole antud teemat esialgu
voimalik uurida vastajatega siigavamasse vestlusesse astumata. Intervjuu vormiks on valitud
standardiseerimata intervjuu ehk siivainterjuu, sest see lubab intervjueeritaval ja
intervjueerijal vestelda nelja silma all, mis aitab samuti kaasa vdhem ldbindhtavate
keerulisemate kiitumisvalikute pohjuste viljauurimisel ja moistmisel. Samal pohjusel
toimusid intervjuud semi-struktureeritult — kiisitluskava oli teemade ja votmekiisimuste kaudu
planeeritud, kuid kiisimuste sOnastus ja jirgnevus oli vaba ning jittis vdimaluse
teemaarendust varieerida vastavalt konkreetse intervjueeritava tunnustele ja juba antud
vastustele (Masso, 2013). Uurimiskiisimustele vastuste leidmiseks koostati intervjuukava,
mille pdhjal semistruktureeritud intervjuud 1dbi viia (Lisa 1). Intervjueeritavad osalesid
uuringus informantide rollis, kellel paluti peegeldada oma isiklikke kogemusi ja hoiakuid

uuritava teema suhtes (Masso, 2013).

Intervjuudele eelnevalt luges autor 1dbi valimiliikmete Facebooki ja Twitteri profiilid ja
2014.-2015. aastal Facebooki, Twitteri ja blogi uudisvoogu lisatud sissekanded (selleks
ajaperioodiks suletud blogide puhul k&ik varasemad sissekanded). Analiiiitilise lugemise

kaigus markis autor iiles elemente, mis vaatluse pdhjal hinnates on eneseturunduslikud.

Seejarel toimusid intervjuud. Intervjuud viidi 1dbi  veebruarist aprillini  2015.
Intervjueeritavatele pakuti esmajoones kohtumist, kuid anti vdimalus soovi korral intervjuu ka
Skype’i kone vahendusel 14bi viia. Kuue vastajaga toimusid intervjuud Tallinnas, Tartus ja
Haapsalus silmast silma (Priit Pullerits, Argo Ideon, Aivar Hundimégi, Hetlin Villak, Daniel
Vaarik, Tarmo Ouemaa). Kolme respondendiga toimusid intervjuud Skype’i teel (Toomas
Kiimmel, Dagmar Lamp, Inno T#hismaa). Uks vastaja, Jiiri Pino, ndustus intervjuuga vaid
juhul, kui see toimub Kirjalikult. Et semistruktureeritud intervjuu puhul on oluline

intervjueerija voimalus intervjueeritava vastuseid pidevalt lahti motestada, peegeldada ja
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vastuste pdhjal lisakiisimusi vormida, toimus intervjuu Facebookis, mis vdimaldab reaalajas

kirjalikku vestlust.

Empiirilise  materjali  kogumisele intervjuudega jidrgnes salvestatud intervjuude
transkribeerimine (va tihel juhul, kus intervjuu toimus kirjalikult) ja seejarel materjali
kvalitatiivne analiilisimine horisontaalanaliilisi (cross-case analysis) meetodil. See tdhendab,
et iga uurimiskiisimust ja alakiisimust vaadeldi korvutades koigi respondentide vastuseid,
otsides nende tegevustes ja arvamustes sarnasusi ja erinevusi, et panna kokku tildpilt: milline

on Eesti ajakirjanike eneseturunduslik kditumine sotsiaalmeedias.

Valitud uurimismeetod seab ka teatud piirangud, millega tuleb tulemuste tdlgendamisel
arvestada. Kuna intervjuu oli semistruktureeritud, ei esitatud kdigile intervjueeritavatele
tépselt samu kiisimusi, mis tdhendab, et moningad teemad vdisid juhuslikult vestluse kdigus
iihe vastajaga jutuks tulla, mone teisega aga mitte. T66 valim on suhteliselt véike. Valimi
vaiksus on eriti oluline piirang palgaliste ja vabakutseliste ajakirjanike eneseturunduse
erinevuste moistmisel, sest molemaid osales vaid viis ajakirjanikku. Valim on selektiivne.
Valinuks t66 autor nende kiimne intervjueeritava asemel teised ajakirjanikud, pruugiks
uuringu tulemus olla teadmata mééral teistsugune. Valim on homogeenne. Uuringus osalesid
ainult sotsiaalmeedias aktiivsed ajakirjanikud, mistottu nende ajakirjanike moistmine ja
arvamus eneseturundusest, kes sotsiaalmeediat ei kasuta, t66s loodud pildil ei kajastu. Uhe
vastajaga, Jiiri Pinoga toimus intervjuu tema soovil Kirjalikult, mis ei ole suulise intervjuuga
vordviadrne — tema vastused on teiste ajakirjanike vastustest labimdeldumad, selgemini

sonastatud, lithemad ja intervjuu 16pupoole on niha vastaja vdsimust.

Seoses sellega, et uuritav teema, isikubrdnding ja eneseturundus on eesti keeles suhteliselt
uued ja véhetuntud terminid, vdisid intervjueeritavad kdne all olevat teemat erinevalt
tolgendada, ka sama kiisimuse juures mingil méiral erinevatest asjadest radkida. Voimalik, et
intervjueeritavad mainisid eneseturundust iihe sotsiaalmeedia kasutamise pdhjusena teistest
pOhjustest enam sellepdrast, et nad teadsid uurimistdd teemat - intervjuu toimumise pohjus
iseenesest viis vastajate motted rohkem eneseturunduse kui teiste sotsiaalmeedia kasutamise
aspektide juurde. Intervjuudes on t66 autori poolt kasutatud termineid personal branding voi
isikubrdnding ja eneseturundus segamini, mis vdis jdtta vastajaile ja vOib jétta uurimistood
lugejaile mulje, nagu oleks tegemist samatdhenduslike mdistetega, kuigi tegelikult on

eneseturundus isikubrdndingu neljast etapist viimane.
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Voimalikult tdielike tulemuste saamise huvides analiiiisiti teise Tartu Ulikooli
iihiskonnateaduste instituudis kaesoleva tooga samal ajal valmimisel oleva magistriuuringu
,Eesti vabakutseliste ajakirjanike koosto0 partnerettevotetega®™ empiirilist materjali, mille
kogujaks oli magistrant Kristi Karro. Karro semistruktureeritud siivaintervjuudes pakkus
kéesoleva uuringu raames huvi iiks kiisimus: vabakutseliste ajakirjanike iseenda Kkui
kaubamargi turundamise kohta. Vastuseid sellele kiisimusele analiiiisiti samuti kvalitatiivse

tekstianaliitisi meetodil. Karro intervjueeris kiimmet vabakutselist Eesti ajakirjanikku.

Seoses valitud meetodist ja valimist tulenevate piirangutega ei saa kédesolevat uuringut néha
koikehdolmava vastusena kiisimusele kas, mil maééral, kuidas ja kui teadlikult Eesti
ajakirjanikud end sotsiaalmeedias turundavad, kuid kindlasti on t66 esimene Eesti ajakirjanike
eneseturundusse siigavamal tasandil siitiviv uurimus ja seega Eesti ajakirjanike

eneseturundusteooriale ning edasistele samateemalistele uuringutele alust andev {ilevaade.
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3. Empiiriline materjal
,,... Nagu oeldakse, et sa oled nii hea kui head su allikad on. Allikad on kes? Inimesed,

kes teavad, et sa oled ajakirjanik!“ (Tarmo Ouemaa)

Nagu toestatud, on tuntus ja eneseturundus tdnapdeva ajakirjandusele oluline temaatika. Et
moista Eesti ajakirjanike suhet eneseturundusega sligavamal tasandil, antakse kéesolevas
peatiikis tilevaade eneseturunduslikest elementidest valimiliikmete sotsiaalmeediakanalite
Facebooki, Twitteri ja blogi sisus, vastatakse peatiikis 1.3. piistitatud uurimiskiisimustele
valimiliikmetega tehtud intervjuude tulemusi analiiisides ning antakse uurimiskiisimuste
lisavadrtust Kristi Karro Eesti vabakutseliste ajakirjanike kohta kogutud empiirilise materjali

analtisimisel.

3.1. Ulevaade eneseturunduslikest elementidest ajakirjanike
sotsiaalmeediakanalite sisus

Valimisse sattunud ajakirjanike Facebooki, Twitteri ja blogide sisu lugemisel selgus, et
ajakirjanike sotsiaalmeediakanalitesse toodetud sisust on voimalik leida mitmeid néiteid
eneseturunduslikust tegevusest koigil juhtudel, vélja arvatud Inno Té&hismaa puhul.
Domineerivad votted, mis vaatluse pdhjal vélja tulid, on mitme sotsiaalmeediakanali
kasutamine ja omavahel lihendamine, oma tdoalasele tegevusele otseselt voi kaudselt

viitamine ja oma isiku nditamine.
Eri kanalite iihendamine

Dagmar Lamp, Hetlin Villak, Tarmo Ouemaa ja Jiiri Pino on aktiivsed kdigis kolmes vaatluse
all olevas kanalis — Facebookis, Twitteris ja blogides. Toomas Kiimmel ja Argo Ideon
kasutavad aktiivselt nii Facebooki kui ka Twitterit. Ideon on ka endine blogija. Priit Pullerits
ja Inno Téhismaa on aktiivsed oma blogides ja Facebookis. Aivar Hundimégi kasutab hetkel
vaid Facebooki, kuid on endine blogija ja tema blogi on jitkuvalt internetis loetav. Mitme
kanali tiheaegne kasutamine viitab turunduslikule tegevusele, sest eri kanalites on vdimalik
jouda eri sihtauditooriumiteni. See tdhendab, et sisu ei postitata mitte ainult oma sdpradele
infoks voi lihtsalt loominguliseks eneseviljenduseks, vaid piiiieldakse laiema auditooriumi

poole. Seega andis valimisse ainult mitut sotsiaalmeediakanalit kasutavate ajakirjanike

30



valimine juba iseenesest eelduse, et kdik valimiliitkmed kasutavad vihemalt {iht turundusvotet.
Labimdeldud turunduslikule tegevusele viitab ka see, et kaheksa vastajat — Dagmar Lamp,
Toomas Kiimmel, Hetlin Villak, Argo Ideon, Priit Pullerits, Tarmo Ouemaa, Jiiri Pino ja
Daniel Vaarik — on eri kanalid omavahel iihendanud nii, et kanalite sisu kattub: kas jagatakse
Facebookis ja/voi Twitteris blogisissekannetele hiiperlinke voi on Twitteri sissekanded
maérgitud automaatselt avalduma ka Facebookis vai vastupidi. Ka see viitab soovile viia enda

toodetud sisu voimalikult laia auditooriumi, sest kasutajaskond on eri kanalites erinev.
Otsene ja kaudne viitamine toole

Teine sotsiaalmeediakanalitesse lisatud sisu lugemisel vilja tulnud eneseturunduslik vote on
viitamine oma tddalastele tegemistele. Sotsiaalmeedias viitavad oma toddele koik
valimiliikmed peale Inno Téhismaa. Kdige sagedamini tehakse seda otsese viitamisega,
lisades hiiperlinke, mis viivad t66d andva meediaviljaande lehele vastava artikli juurde.
Tooalastele tegemistele viidatakse ka kaudselt. Kirjutades kaastdid meediaviljaannetele,
viitab Dagmar Lamp neile alati ka oma blogis, 1dbi blogi Twitteris ning tihti eraldi ka
Facebookis. Alustades kaastood uuele véljaandele, teavitab Lamp sellest ka oma jélgijaid
sotsiaalmeedias. 2014. aastal ilmus Dagmar Lambi uus raamat ,Kortermaja“, mille
reklaamimiseks on Lambi sotsiaalmeediakanaleis piihendatud mitmeid postitusi, sh kirjutab
Lamp blogis raamatu siinni telgitagustest. Sellesarnaselt on Lamp tegutsenud ka kdigi oma
varasemate ilukirjanduslike raamatute puhul. Hetlin Villak reklaamib blogis otseselt voi
kaudselt korduvalt oma saadet ,,Miiiidud naised*. Uhel korral kirjutab Villak ka ise, et teeb
oma tegemistele reklaami (Villak 2015: Mina olen...). Villak mainib t66d Kanal 2s blogis ja
selle kaudu ka Twitteris tihti, veidi harvem, kuid siiski ka Facebookis, kuigi t60st tuleb juttu
pigem kaudselt ja kanalit ennast vaatama meelitavalt kui otseste viidetena. Villak toob algselt

muul teemal olevatesse blogisissekannetesse sisse viited oma todle.

. Uks motiveeriv osa on veel. Kiisin hiljuti iihe looga seoses TTUs mingi aparaadi all,
mis nditab kiiresti ja valutult dra sinu siidame ja keha tervisliku seisundi. "Oh my

«

god!” oli esimene mote, mis mu peas lausa kisendas, kui ma testi tulemusi kuulasin.

(Villak 2015: 97% naistest...)

Aivar Hundimégi enam ei blogi ja Facebookis kuigi aktiivne ei ole, kuid tema endise blogi
peamine eesmirk tundub olevat olnud tédandja Aripieva reklaamimine ja turundamine — nt
lugudele viitamine, to0protsessi tutvustamine, online-lugude TOPide jagamine, to6kuulutuse

jagamine, vabandused ja selgitused, kui ajalehet6os oli midagi halvasti vilja kukkunud. Oma
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kdige aktiivsemal blogimiskuul, juulis 2009 kasutas Hundimiigi blogis sdna ,, Aripdev* 111

korda.

,Tina ilmus Aripdevas uuriv artikkel kiituseturul toimuvatest petuskeemidest.
Hommikul olin Aripieva avades pettunud, sest avaloo vahele oli klammerdatud
Aripieva reedene lisa Puhkepiiev. Meie eesmiirk on reedeses Aripievas pakkuda
nddala koige tugevamat uurivat lugu, mis peab olema sisult, fotode osas ja kujunduselt
sel néddalal Eesti lehtedes ilmunud lugudest koige parem. Selline klammerdamine aga
nullib eeskdtt kujundajate ja fotograafide to6. Uurisin ka hommikul, et miks nii juhtus,
ja pohjus oli viga tiitipiline toendoliselt paljudele firmadele. Info lihtsalt ei liikunud
erinevate inimeste vahel. Uhed inimesed suhtlevad Aripdevas triikikojaga, teised
hoolitsevad lehe sisu eest. Triikikojaga suhtlejad ei tea, mis lehekiiljel ilmub uuriv lugu
(el peagi teadma), ja toimetus ei teadnud, et selle uuriva loo véoib l6hkuda dra lisaleht,
ning ei taibanud sellest triikikojaga suhtlejaid teavitada. Niitid oskame selle
voimalusega  arvestada ja  jirgmised reeded on Aripiev  loodetavasti

lugejasobralikumalt klammerdatud. ** (Hundimégi 2009: Kuidas ajaleht...).

Hundimigi blogitegevus suurendas selgelt Aripieva ldbipaistvust ja usaldust viljaande
tegevuse vastu. Seega peamiselt turundas Hundimégi endale toddandvat organisatsiooni,
luues ajalehele positiivset reputatsiooni, kuid tehes seda oma nime alt, turundas Hundimégi

automaatselt ka oma isikubrindi.

Viahemal médral, kuid sarnasel meetodil turundas esmajoones organisatsiooni, kuid seeldbi ka
ennast ka Postimehe palgatoitaja Argo Ideon. Ideoni endises blogis seisis sissekannete voo
korval plisiveerg ,, Vaata lisaks “, kus Ideon viitas hiipertekstiga kdiki endakirjutatud artikleid.
Praegu viitab Ideon Twitteris ja Facebookis enda, aga ka teiste Postimehe ajakirjanike
artiklitele voi kirjutab tooprotsessist, samas teistele Eesti meediaviljaannetele Ideon pigem ei
viita, mis on mirk sellest, et osalemine sotsiaalmeedias, viljaande turundamine on osa

igapdevasest palgatoost.

,,Head PM AK sobrad! Erakorraline teadaanne! Homme ilmub PM AK 300. number. “
(Argo Ideon Facebookis, 18.04.2014)

Osalemine sotsiaalmeedias on osa t00st ka Tarmo Ouemaal. Kuna Ouemaa veab
ithemeheuudisteportaali, siis vOib eneseturundusena nédha ka viise, kuidas Ouemaa turundab

oma portaali Liznlane. Selleks on Ouemaal Facebookis ja Twitteris eraldi kasutajad, mille all
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leiavad kajastust kdik Léiinlase tegemised. Tarmo Ouemaa osalemisest sotsiaalmeedias vdib
eneseturundusliku elemendina vilja tuua veel selle, et ta kirjeldab blogis lisna tépselt oma

t0Opédevi, mis annab vihjeid ka selle kohta, millised lood on Ladnlases siindimas.

,Kell 7.36 oli esimene lugu iileval. Liiklusonnetuste kokkuvote on hea hommikune
rutiin, mis annab aega téoga kohaneda. Reedel oli Kristel mind tditsa tillatanud
infoga, et sinilillekampaania raha liheb meie iiletee-naabritele Haapsalu
taastusravihaiglale eriti laheda konniroboti ostmiseks. Sellega saavad uuesti kondima
oppida sojaveteranid, kes siin ravil kdivad, aga ka koik teised abivajajad. Kampaania
ise oli lahti ldinud vist neljapdeval. Materjali olin reede ohtul kokku kogunud, niitid
tuli ainult dra kirjutada. 8.12 avaldasin loo. Kiire portaalide kammimine toi kaks
Haapsaluga seotud filmiuudist: siinsamas filmitud |, Viikelinna detektiivide”
nditamisoigus miitidi Saksa lastekanalile ja meie mehest ja linnast jutustav ,, Vehkleja”

leidis USA levitaja. Uhe refereerisin kohe. “ (Ouemaa 2015: Reporteri laupdiev).
Samuti lisab Ouemaa Instagrami pilte oma todpievadest, mis ilmuvad ka Facebookis.

Daniel Vaarik on oma blogile loonud Twitteri ja Facebooki lehekiiljed, aga jagab
blogisissekandeid ka oma isiklikus Twitteris. Viimase aasta jooksul ilmus Vaarikult blogis
Memokraat iiheksa sissekannet. Nendest iiheksast kolm reklaamivad Vaariku Kirjutatud 2014.
aastal ilmunud raamatut ,,Sonumiseadja“ ja iiks artikkel analiiiisib alkoholireklaami Eestis,
samas Vaarik on alkoholireklaami moju-uurijana Terve Eesti Sihtasutuse palgal (mis on
labipaistvuse huvides sedastatud ka sissekandes endas). Blogisse tehtud sissekanded ilmuvad

Facebookis ja Twitteris.

Jiiri Pino peab blogi, mille sisuks ongi meedias tema sulest ilmunud artiklid. Sellist blogi voib
ndha nii t66de arhiivina kui ka portfooliona, mis kannab muidugi ka turunduslikku elementi.

Nende sissekannete viited ilmuvad samuti Twitteris.
Oma isiku niitamine

Et teoreetilise kirjanduse pohjal toob oma isiku nditamine avalikkusele ajakirjanikele kaasa
tooalast kasu (Hayer, Singer 2007; Wilson 2003; Lasrosa, Lewis ja Holton 2012), v&ib
vaatluse poOhjal nimetada eneseturunduslikuks tegevuseks ka oma isiku avamise
sotsiaalmeedias. Kaiesolevas t60s vaatluse all olevatest ajakirjanikest kajastavad

sotsiaalmeediast isiklikult ennast Dagmar Lamp, Hetlin Villak, Tarmo Ouemaa ja Inno
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Téahismaa, vahemal mééral ka Jiiri Pino, Toomas Kiimmel ja Priit Pullerits. Argo ldeon lisab

endast pilte.

., Kui noor mina teeks ajardnnu tdnapdeva, ta minestaks. Kiiiirutan aias, kaevan

umbrohujuurikaid vilja, kuulan Maatunni podcasti. Vabatahtlikult* (Tarmo Ouemaa

Twitteris, 06.05.2014)
Isiklikest teemadest pigem hoiduvad Daniel Vaarik ja Aivar Hundimagi.
Muud votted

Valimiliikmete sotsiaalmeediakanalite sisust voib lisaks viljatoodud kolmele domineerivale
vottele vaatluse pdhjal tuvastada veel hulgaliselt turunduslikke votteid, mis esinevad vaid iihe
vOi paari ajakirjaniku sotsiaalmeediakanalite sisus. Dagmar Lamp avaldab blogis aeg-ajalt
vanu sissekandeid uuesti, paar korda kuus avaldab Lamp blogis ka vanu Delfi Naistekale
Kirjutatud kolumne. Ta korraldab lugejatele kingiloose, votab vastu ja avaldab
kiilalispostitusi. Kodik need on turunduslikud tegevused lugejaskonna suurendamiseks ja
hoidmiseks. Suure lugejaskonnaga blogi annab vodimaluse vabakutselisena, kes Lamp
viimased aastad olnud on, oma loomingut viljaannetele pakkudes pakkuda kohe kaasa ka
turundust toetava kanali, autori panuse loo lugejaskonna suurendamisse. ,, Mida aeg edasi,
seda rohkem olen ma oma blogisse hakanud suhtuma kui tédsse, “ teadvustab Dagmar Lamp
ka ise oma tegevust sotsiaalmeedias t66 osana (Lamp, Reklaam Dakiblogis). Lamp miiiib oma
blogis reklaami ja sponsoreeritud postitusi ning blogi on vdimalik kodulehelt otseviitega
annetusega toetada.

Priit Pullerits on Eestis kindlalt véljakujunenud brind, koos ajakirjanduslike ariklitega pakub
ta Postimehele ka oma nimega kaasaskéivat auditooriumi. Eneseturunduslikke elemente leiab
Pulleritsu blogist ja Facebookist palju. Et juba tema nimi iseenesest on Eestis briand, alustab ta
koikide sissekannete pealkirju vormis ,, Pullerits: - ...,, Osaledes mdnes telesaates, toob ta
blogis vilja positiivse vastukaja, mida tema avalik tegevus teenib. Saades negatiivset
tagasisidet (nditeks Postimehe kommentaariumis), annab Pullerits oma blogis vastulause.

Lugejate arvu suurendab Pullerits ka véimendatud provokatiivsusega.

,Aasta suurkiisimus: kas Pullerits vahetab toesti spordiala? Kuluaarides liiguvad
jutud, et Priit Pullerits, Eesti tuntumaid harrastussportlasi, on otsustanud teha
vastupidavusaladega lopparve ning piihenduda rattaséidu ja suusataminse asemel

Eesti viimaste aastate edukaima medaliala treeningutele. Mitteametlikel andmeil on
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Pulleritsu viidetav alavahetus tingitud stigavast pettumisest Eesti suusatajate viimaste
hooaegade tulemustes, mis on vihendanud selle ala paeluvust nii rahva- Kkui

tugitoolisportlaste silmis. “ (Pullerits 2014: Aasta suurkiisimus:...)

Facebooki konto toetab Pulleritsu eneseturunduslikus tegevuses, mis peamiselt leiab aset

ikkagi blogis.

Toomas Kiimmel viljendab Facebookis ja selle ldbi ka Twitteris vdga aktiivselt ja

konkreetselt arvamust {ihiskondlikel-poliitilistel teemadel.

,Ajaleht "Kesknddal" tegi oma vastikuseS ja roveduses veel sammu edasi! Ei ole selle
ajalehe lugeja ja isegi enda lobustuseks ei viitsi seda teha. Aga isegi nemad suudavad

roveduse ja vastikuse suunas tillatada. “ (Toomas Kiimmeli Facebook, 11.12.2014).

See tdmbab ligi teatud huvidega auditooriumi. Ka on Kiimmel loonud teemadel, millest ta
sotsiaalmeedias enim Kirjutab, kaks Facebooki gruppi — Ukraina sojast ja VEB Fondist.
Viimasel teemal on Kiimmel kirjutanud aastate jooksul palju ajaleheartikleid ja on kirjutamas

raamatut.

Huvitav on dra mérkida, et koigi kolme vaatluse all oleva sotsiaalmeediakanali kasutaja
Daniel Vaarik, kelle sotsiaalmeediakanalite sisust tulevad vélja selgelt eneseturunduslikud
elemendid, oli intervjuud kokku leppides kindel, et ei sobi kdesoleva uuringu valimisse, sest

ei tegele eneseturundusega.

., Teiseks ei tegele ma vdihimalgi mddral enese turundamisega, sellega on pigem

probleeme, kui inimesed votavad minu tegevust sellena. * (Vaarik, 2015).

Samal pdhjusel iitlesid intervjuust dra vabakutseline ajakirjanik Silja Paavle ja kiill juba
pensionil olev, kuid siiski aeg-ajalt vabakutselisena tegutsev ning nelja eraldi blogi pidav
ajakirjanik Linda Jarve. Samas tdid modlemad oma keeldumises ise vidlja oma tegevusest
eneseturunduslikke elemente: t66de avaldamine blogis ja piilie inimestele end meelde

tuletada.

, Arvan, et ma ei ole Teie uuringule hea allikas, kuna ei ole juba mitu aastat aktiivselt
bloginud ning eneseturundusvahendina pole ma seda kasutanud. Jah, moned
kirjutatud lood olen seal taasavaldanud, kuid pigem piitian ikkagi t66 ja muu elu lahus
hoida. * (Paavle, 2015).
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., Olen aktiivsest tooturust ja eneseturundusest pdrast pensionilejddmist suhteliselt
korvale jddnud, minu blogid ei ole sisuliselt eneseturundamisega seotud, vaid pigem

vaikne meeldetuletus, et ma olen endiselt olemas. “ (Jarve 2015)

Valimist vaid Inno Téhismaa ei puuduta oma blogides ega Facebookis palgatood kohalikus
ajalehes Vorumaa Teataja. Blogis kajastab endine Aripdeva uuriv ajakirjanik T#hismaa iile-
eestilisi ja iilemaailmseid olulisi poliitilisi teemasid. Seega tundub, et blogi ei ole Tahismaal
mitte koht karjddrialaseks eneseturunduseks, vaid eneseviljenduseks teemadel, mis teda
huvitavad, kuid milleks pole Vérumaa Teataja sobiv. Sellegipoolest loob Tahismaa selgelt
oma kahe blogi, tihiskondliku sisuga ,,Kohviku*“ ja isikliku sisuga ,,Titeblogi® vahendusel

isikubrandi.

Ajakirjanike sotsiaalmeediakanalite sisuanaliilisist voib jdreldada, et Eesti vabakutselised ja
palgalised ajakirjanikud tegelevad sotsiaalmeedias eneseturundusliku tegevusega, kuid
vaatluse pdhjal ei saa Oelda, kas eneseturundusvotete kasutamine on ajakirjanike jaoks
eesmirgipdrane vOi tegutsevad nad ndnda monel muul pohjusel. Et ajakirjanike
eneseturunduslikust tegevusest sotsiaalmeedias pohjalikumat {ilevaadet saada, toimusid

valimiliikmetega intervjuud, mille tulemused on toodud jargmises peatiikis.

36



3.2. Uuringu tulemused

3.2.1. Ajakirjanike arusaam eneseturundusest

Esimene kdesolevas uurimuses tostatatud kiisimus uurib, kuivord saavad Eesti ajakirjanikud
aru terminitest ,,eneseturundus ja personal branding. See on vajalik, et teha selgeks, kuivord
voivad valimiliikmete eneseturundusliku tegevuse erinevused ja eri arvamused ajakirjanike
eneseturundusest tuleneda asjaolust, et vastajad saavad eesti keeles iisna uuest ja ka inglise
keeles vaid paarkiimmend aastat vanast terminoloogiast eri moel aru. Selgus, et enamik
valimiliikmeid moistab isikubrandingu ja eneseturunduse temaatikat piisavalt hésti, et vastata

nende terminitega seotud kiisimustele.

Priit Pullerits, Argo Ideon, Tarmo Ouemaa ja Hetlin Villak nimetasid eneseturundust enda
tuntuse kasvatamiseks. Aivar Hundimdgi nimetas tuntuse suurendamise asemel lugejaskonna
suurendamist, Inno Téhismaa aga enda kohta kdiva info voimalikult laialt levitamist, ldeon
mainis kodiges tegev olemist, et paljudele inimestele silma jddda. Aivar Hundimégi ja Tarmo
Ouemaa mirkisid, et eneseturundus on oma usaldusviirsuse suurendamine. Dagmar Lamp ja
Jiri Pino iitlesid, et eneseturundus tdhendab enese mingil ldbimdeldud moel teistele
pakkumist, Priit Pullerits méirkis, et teistel peab eneseturunduse tagajirjel sinust tekkima
mingisugune hinnang. Mulje jétmist mainis ka Villak. Tarmo Ouemaa lisas, et personal

branding on enese nditamine teistele ,, pdrisinimesena *.

,,Selles mottes eneseturundus, et kasvatada enda tuntust, enda kui usaldusvddrse ja
hea ajakirjaniku tuntust nii lugejate kui allikate seas. Sealt tulevad su lood, nagu
oeldakse, et sa oled nii hea, kui head su allikad on. Allikad on kes? Inimesed, kes

teavad, et sa oled ajakirjanik! “ (Tarmo Ouemaa)

Teistest vastajatest veidi erinevalt defineeris eneseturundust Toomas Kiimmel. Kiimmeli
meelest on eneseturundus see, kui ajakirjanik teeb nii head t66d ajakirjanikuna, et tal ei ole
vaja end muul moel ndhtavaks teha. Ka Daniel Vaarik ei defineeri eneseturundust péris nii,
nagu on defineeritud kdesoleva t60 teooria jirgi. Enda mainest hoolimine, teadlikult oma
tegevuste lihvimine, et endast head muljet jatta, enda toodele viitamine sotsiaalmeedias, ei ole
Vaariku hinnangul veel eneseturundus. Vaarik defineerib eneseturundust enese teatud
omadustega jédrjekindla seostamisega, et ka teised hakkaksid sind nende omadustega

seostama.
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., Tegelikult on sellele asjale kiimme paremat moistet. Alates inimese arengust. Tundub
natuke naljakas nimetada seda brindinguks. See on toesti inimese kuvand ja maine,

tunduvad mulle ohutumad, kuna brindingu esmane seos on alati miiiik.“ (Daniel

Vaarik)

Kokkuvotvalt voib Gelda, et eneseturundust defineerivad Eesti ajakirjanikud kui enda tuntuse
kasvatamist enda kohta info levitamise, aktiivselt enda tegemiste reklaamimise ja
avalikkusele enda isiksuse néitamise ja endast ldbimdeldud mulje jatmise 14bi, et suurendada
oma auditooriumi, olla auditooriumi silmis usaldusvdirne, saada hiid allikaid ja haid

toovoimalusi.

3.2.2. Eneseturunduslikud votted ajakirjanike sotsiaalmeediakanaleis

Teine kidesolevas t00s piistitatud uurimiskiisimus oli, kas ja milliseid eneseturunduslikke
votteid kasutavad Eesti ajakirjanikud sotsiaalmeediakanalites Facebook, Twitter ja blogi. T66
teooriapeatiikis selgitatud seisukohast ldhtuvalt ei ole vdimalik Kindlalt nimetada, millised
tegevused on eneseturundusvotted, millised mitte, sest eneseturunduseks loetakse koiki
tegevusi, mida inimesed teevad, et olla teiste poolt soovitud moel teatud, nihtav, tuntud.
Jargnevalt on dra toodud potentsiaalselt eneseturunduslikena kisitletavad votted, mille
kasutamine valimiliikmetega tehtud intervjuudest vélja tuli. Votted on toodud
esinemisjérjekorras, alustades turundusvotetest, mida valimisse sattunud ajakirjanikud

intervjuudes esitatud informatsioonist 1dhtuvalt kasutavad enim.
Viitamine enda toodele

Koige levinumalt turundatakse end enda tehtud toodele Facebookis, Twitteris voi blogis
hiiperteksti voi lihtsalt tekstina viiteid postitades, seda teevad koik vastajad peale Inno

Tahismaa.

,Seda noh, seda tegelikult teevad minu enda tuttavad-sobrad ajakirjanikud teevad
vdga palju seda, et nad postitavad oma lugusid voi oma kolleegide lugusid. Noh,

Facebook ndiiteks. *“ (Hetlin Villak)

Enamasti ei viita ajakirjanikud mitte kdigile oma to6dele, vaid nendele lugudele, mida peavad
inimestele olulisemaks teada voi mille puhul tunnevad, et lugu on ajakirjanduslikult hasti
vélja kukkunud. Hetlin Villak viitab sotsiaalmeedias valitult nendele toddele, mis on kuidagi
eneseitiletuslikud voi endale tahtsamad. Vaid Jiiri Pino markis, et tehtud toid ta ei selekteeri —

blogisse iiles ja sotsiaalmeediasse viitamisele lahevad kdik kirjutatud artiklid. Vabakutselise
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kolumnistina aga kirjutab Pino arvult vihem artikleid kui teised valimiliikmed. Tarmo
Ouemaa ja Daniel Vaarik, kelle meediakanalid Liinlane ja Memokraat on nende enda omad,
peavad {ileval ka meediakanalite nimelisi sotsiaalmeediakontosid, kuhu viitavad koiki
Lédédnlases ja Memokraadis ilmuvaid lugusid. Facebookis on Daniel Vaarik Memokraadi
sissekandeid turundanud ka tasulise esiletdstmise meetodil. Olles oma viljaandes ainuke
kirjutaja, seostub véljaande briand inimestele vdga tugevalt isikubrdndiga, mistottu on nende
kahe turundamine omavahel 1dbipdimunud ja raskesti eristatav. Et inimesed teavad Léénlast
kui Tarmo Ouemaa uudisportaali ja Memokraati kui Daniel Vaariku blogi, on igasugune
positiivne reklaam ja mulje Léidnlasest ja Memokraadist automaatselt ka positiivne
eneseturundus. Ouemaa, Vaarik, Aivar Hundimigi ja Argo Ideon ei kasuta oma
sotsiaalmeediakontosid mitte ainult enda kirjutatud, vaid ka teiste t66d andvas viljaandes
ilmuvate lugude turundamiseks. Hundimigi meelest on Aripieva turundamine vdrdeline

iseenda turundamisega — toetatakse tiksteise brandi.

,,Ma olen A"ripdevas nii kaua olnud, et ma olen nagu selle A"ripdevaga kokkukasvanud.

[...] Mul on endal viga raske seda vahet sisse teha. “ (Aivar Hundimagi)

Hundimigi ja Ouemaa kdrval on kolmas vastaja, kes mirkis ka ise, et ei tee tddalasel ja
isiklikul sotsiaalmeediakasutusel tipselt vahet, Dagmar Lamp. Lambi to6iilesandeks ajakirja

Hello juures on ka Hello sotsiaalmeediakanalite haldamine.

Toomas Kiimmel kogub oma Facebooki seinale ja endaloodud Facebooki gruppidesse
,Ukraina uudised” ja ,,VEB Fond — Eesti ajaloo suurim pangar6ov* peale enda Kirjutatud ja
meedias avaldatud artiklite ka teiste artikleid tema tavapirast kirjutamisvaldkonda

puudutavatel teemadel, mis tdmbab ligi nendest teemadest huvitatud auditooriumi.

Argo Ideoni ja Jiiri Pino blogides on olnud postituste voo veeru korval ka eraldi piisiveerg,
kus on viited hiiperlinkidega tehtud toodele. Ideon tdi dra lehekiiljed, kust sai lugeda kdiki
tema kirjutatud veebis olemasolevaid ajakirjanduses ilmunud artikleid. Pino viitas koigile
véljaannetele, kellele ta kaastoid tegi. Miks piisiveerg Pino blogist tdnaseks eemaldatud sai,

ajakirjanik ei méleta — see vois olla ,, hajameelne ndpukas “.

Priit Pullerits mirkis, et on viimastel aastatel lisanud artikliviiteid vdhem kui varem, sest
paljud artiklid on Postimehes tasuliseks tehtud ja sellisel juhul ei ole Pullerits ndinud nende
jagamisel motet — ta ei usu, et keegi tema blogilugejaist voi Facebooki sdpradest hakkaks viite

nigemise peale Postimehe lugemiseks piletit soetama.
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Ajakirjanikud ei turunda mitte ainult oma ajakirjanduslikku t66d ehk meediaviljaannetes
ilmuvaid lugusid, vaid reklaamivad ka enda muid tooalaseid tegemisi — Daniel Vaarik ja
Dagmar Lamp enda kirjutatud raamatuid, Hundimégi enda korraldatatud koolitusi, Toomas

Kimmel oma filme, tolketoid.

3

,,See on turundus, vat siin ma iitlen tditsa puhta siidamega, et see on turundus.’

(Daniel Vaarik)
Viitamine tooprotsessile

Enese turundamiseks sotsiaalmeedias jagavad infot tooprotsessi, nditeks ajakirjanikutoo
telgitaguste kohta Tarmo Ouemaa, Aivar Hundimigi ja Hetlin Villak. Priit Pullerits ja Argo
Ideon mainivad aeg-ajalt oma todelu, kuid muul pdhjusel kui enese turundamiseks. Tooelu
kajastamist analiilisides saab arvestada iiheksa valimilitkmega, sest Daniel Vaarik ei tee

ajakirjanikut6od.

Kdige enam turundab end sotsiaalmeediakanaleis t66ga seotud informatsiooni jagamise 14bi

Tarmo Ouemaa.

,,Absoluutselt ma olen kirjeldanud algusest saati seda, kuidas noh, mingid mis
toimetuses toimub onju. Nagu sisseelu mis vilja ei paista. Mis kaalutlustel vahel mingi
lugu selliseks on ldinud. Miks iildse on tehtud. Voi kuidas moni teema on toimetusse
joudnud. Et koike sihukest toimetuse siseelu olen nagu tdiesti julgelt kajastanud.

(Tarmo Ouemaa)

Ouemaa on lugu tegemas kiies teinud tookdigust Instagrami pilte, mis on automaatselt ldinud

ka Facebooki.

Aripdeva turundamiseks pidas Aivar Hundimigi aastail 2009-2011 omanimelist blogi, mille
sisuks oli meediakriitika teiste viljaannete suhtes ja Aripieva reklaamimine. Samas tdi
Hundimigi vilja, et kuigi ta on Aripdevaga kokku kasvanud ja Aripdeva turundamine ongi
samal ajal ka tema enda turundamine, oli sellisel blogil karjaérile ka potentsiaalselt kahjulik
moju — olles meediakriitiline teiste vdljaannete suhtes, void votta endalt voimaluse tulevikus

kuskil mujal tootada.

Hetlin Villak ja Argo Ideon on vahel kajastanud 16busaid ja toredaid lugusid, mis t66 juures
vO1 t60d tehes ette on tulnud. Priit Pullerits on kirjeldanud, kuidas ta mdne loo jaoks infot

hankis, sest see on lugejatele ponev. Villak on kirjutanud ka negatiivseid néiteid sellest, mis
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ajakirjanikut6os ette tulla voib (nditeks on ta t66 saamise eesmairgil kirjeldanud tdpselt oma
kahte koondamist). Pullerits ja Ideon mainisid, et toimetusesisese t60 kajastamisel tuleb olla
ettevaatlik, et todandjaga ei tekiks probleeme. Tarmo Ouemaa hinnangul ei tohiks tédandja
arvamus rolli miangida — Ouemaa kirjutab vaid asjust, mida digeks peab, ning kui todandja
peab ajakirjaniku poolt digeks peetavaid asju valeks, siis ei olegi neil kahel {ihiseid vaértusi ja

sellises kohas Ouemaa niikuinii tootada ei tahaks.

Toomas Kiimmel ja Jiri Pino kasutavad eneseturundusliku elemendina vastupidist — oma

tooelust mitterddkimist, sest nende meelest on just see osa hea ajakirjaniku kuvandist.

., Blogi ei ole koht hurnalistile oma vaevatud hinge viljaelamiseks. Sellisel juhul
muutub see, nagu Dave Bullard iitles, ajakirjanduse ohukitarriks. Kahjuks just

sihukest asja olen mina ndinud ja vdga piinlik on olnud.* (Jiiri Pino)

Kahevahele jdidb Dagmar Lamp, kes jagab mdningaid kergemaid asjaolusid oma tddelu kohta,
néiteks naljakaid seiku toimetuse elust voi hésti viljakukkunud intervjuu telgitaguseid, kuid

hoidub siigavamast arutelust.
Professionaalse ja personaalse mulje kujundamine

Endast piitiavad sotsiaalmeedias teadlikult tegutsedes teistele professionaalses mottes head
muljet jétta Priit Pullerits, Argo ldeon, Aivar Hundimigi, Hetlin Villak, Tarmo Ouemaa, Inno
T4hismaa, Dagmar Lamp ja Daniel Vaarik. Ouemaa, Tihismaa, Lamp ja Vaarik mirkisid, et
hoiavad sotsiaalmeedias tegutsedes kinni tildistest ajakirjanduseetilistest normidest. Enamasti
tuleb see automaatselt, t66 juures tekkinud harjumuse tottu, kuid nditeks Daniel Vaariku
tiimber on tekkinud ,,kolleegium® — sobrad, kes aitavad tal Memokraati juskui toimetada ja

hoida silma peal, et Vaarik jadks sotsiaalmeedias eetiliseks.

Muud vairtused, mida seostatakse hea ajakirjanikuga ja piiiitakse seega sotsiaalmeedia
vahendusel endaga seostada, aga erinevad ajakirjanike silmis. Néiteks Priit Pulleritsu meelest
on oluline paista sotsiaalmeedias kui inimene, kes seisab alati oma pdhimotete eest, sest see
on tema elus oluline vadrtus — sellist kuvandit iiritab ta jitta ka endast kui ajakirjanikust.
Aivar Hundimégi aga peab oluliseks, et ajakirjanik ei tohiks vabal ajal sotsiaalmeedias
tooteid, kaupu, teenuseid reklaamida — ka mitte petitsioonidel osaleda jms, ega oma ,, mingeid
isiklikke asju ajada*, sest see ei ole kooskolas eetikakoodeksiga, ajakirjanikku seostatakse
paratamatult talle t66d andva viljaandega ja vastuollu minek eetikakoodeksiga eraelus

mojutab negatiivselt ka organisatsiooni brandi. Kuna Daniel Vaarik ei taha, et tema blogi
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Memokraati voetaks kui meediaviljaannet, on ta teinud samme soovitud mulje
kujundamiseks: kui inimesed hakkasid tema poole pooérduma kiisimusega, miks ta teatud
teemadest ei Kirjuta, siis ta ei Kirjutanud neist pdhimotteliselt, et anda modista — tegemist on

blogiga.

Muljekujunduses on oluline nii see, mida mulje jatmise nimel postitatakse, kui ka see, mida
mulje jatmise nimel postitamata jdetakse. Argo ldeon, Hetlin Villak, Aivar Hundimigi ja
Tarmo Ouemaa mdtlevad enamasti 1ibi, mida postitada ja mis jitta postitamata. Ideon vdib
kirjutada teksti valmis, lugeda ldbi, mdelda timber ja kustutada &ra. Aeg-ajalt kdib Ideon ka
oma Facebooki konto seina iile ja kustutab sealt dra voi mérgib vaid sOpradele ndhtavaks
sissekandeid, mida ta tagantjarele leiab, et pole vaja avalikkusega jagada, ja vastupidi. Villak
loeb kirjutatud postituse enne avaldamist iile, mdeldes sellele, kes seda lugeda voiksid, valib
sonu viga hoolikalt ja mdne postituse kirjutab enne avaldamist ,, kiimme korda timber . Vahel
on Villak teadlikult kirjutanud midagi, mis niitab teda niiteks tegelikust rumalamana, voi
solvab kedagi, et saavutada oma soovitud eesmérk. Aivar Hundiméigi mdtles blogides ja
mdtleb niiiid Facebookis tegutsedes sellele, et ei rikuks Aripieva muljet — niiteks hoidub ta
alkoholi tarbinuna Facebooki minemast. Tarmo Ouemaa hoidub blogisse postitamast nalju voi
pilte, millest ei pruugi koik inimesed aru saada voi mis voiksid osa inimesi riivata, sest ta
moistab, et see vOib talle isiklikult ja todalaselt kahjuks tulla, sest tema sobralistis on ka
tootuttavad ja allikad. Sel pohjusel vahetas ta Ladnlasesse toole asudes vilja oma endise
profiilipildi, kus tal oli sigaret kédes. Naiteks vOib see halva mulje jitta laste ja noortega
todtavatele tdiskasvanutele, kes teavad, et Ouemaa kirjutab ka lastega seotud lugusid. Dagmar
Lamp piitiab teadlikult endast sotsiaalmeedias viisakat muljet jétta, nt hoidudes labasustest,

mida ta sOprade seltsis kasutada pruugiks.

Priit Pullerits, Argo Ideon, Inno Téhismaa ja Dagmar Lamp markisid, et on piisavalt kaua
ajakirjanikuna tegutsenud, et nendel on mulje kujundamisest aktuaalsem teema juba
olemasoleva imidZi hoidmine, kinnistamine. Téhismaa tunneb, et tal ei ole viga palju vaja
sellele mdelda, millise mulje ta endast jdtab, sest ta on pikaaegse ajakirjaniku ja blogijana
endast soovitud mulje juba vilja kujundanud. Téhismaa usub, et kui tal oleks vaja uut
tookohta otsida, ei tekiks tal sellega probleeme ja poleks tarvis end turundada, sest maine on
juba vilja kujunenud ja tuntus olemas. Tugev olemasolev brind lubab talle aeg-ajalt
korvalekaldeid — kirjutisi, mis vodivad teisi pahandada. Dagmar Lamp ei motle enam

sotsiaalmeedias tegutsedes kuigi palju sellele, millise mulje ta endast jédtab, sest tema imidz on
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aastate jooksul vilja kujunenud nii tugevalt, et sellest kinnihoidmine on muutunud

automaatseks tegevuseks, millele ei ole vaja eraldi moelda.

Muljekujunduse haru, mis vaérib eradi viljatoomist, sest on teoreetilises kirjanduses
mitmekordselt dra margitud, on enda muljekujundusele 1dhenemine personaalsete omaduste
vidljatoomise l1dbi — oma inimlikele omadustele rohumine, oma mitteametliku mina nditamine,
oma igapdevaste tegevuste, tunnete ja arvamuste kirjeldamine, isiklikust elust piltide
jagamine. Tarmo Ouemaa, Dagmar Lamp, Priit Pullerits ja Hetlin Villak teevad seda, et olla

n-0 iiks teistest, usaldusviirne ja moistetud ,, pdrisinimene “.

., Ei, ma arvan, et see pigem siiski aitab nagu luua kuvandi sellest, et ajakirjanik ei ole
see mikrofoni voi diktofoniga palgamorvar, kes on nagu viljas selle eest, et saaks su
dra hdvitada, mis on kahjuks nagu inimestel viga suur kuvand ajakirjanikest. Mina
isiklikult olen vdsinud nendest naljadest, et ahaa, et noh, toétad ajakirjaniku, et siis

sinu ees ei tohi midagi rddkida. “ (Hetlin Villak)

Tarmo Ouemaa miirgib, et enamik tema tuttavaid ajakirjanikke teeb sotsiaalmeedias sama, ja

leiab, et tegelikult peaksid seda tegema koik ajakirjanikud.

,, Kes rddgivad mida nad arvavad asjadest, kes rddgivad oma igapdevaelu
kogemustest onju, mis nagu haakuvad tihti ka teistega, kuigi ei ole voib-olla otseselt
ajakirjanduslik materjal, ma ei tea voib-olla hommikul trolliga téole soitmisest, kes on
nagu sihukesed aktiivsed jagajad ja nagu pdrisinimesed. Kellega saab vaielda seal,
kes vaidlevad vastu. Noh, ja ma arvan, et see on nagu oige ldhenemine. Ja see on

personal branding heas méttes. “ (Tarmo Ouemaa)

Dagmar Lamp on varem piilidnud eraelu to6elust lahus hoida, kuid on niilid ajakirjas Hello
tootades avastanud, et personaalsem ldhenemine on parem, sest siis ta ,,ei ole lihtsalt mingi
anoniitimne ndotu ajakirjanik, kes vahepeal tiititute kiisimustega allikaid tiiitab, et siis
kuidagi palju monusam on teha oma t6od nii, kui nad tegelikult teavad minust ka iiht ja teist
ja see on sihuke vordsem suhe siis.” Blogis jagab Dagmar Lamp enda kohta véga palju

informatsiooni.

Priit Pullerits on avaldanud enda kohta delikaatseid isikuandmeid, nt andmeid oma tervise
kohta, sest selline info on lugejate jaoks pdnev ja seega lugejaskonda ligitdmbav ning néitab

neile, et nad ei suhtle mingi ,, amorfse vaimuga “, vaid tdelise inimesega.
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Ka Daniel Vaarik jagab kiill avalikult enda huvialade kohta infot, kuid sellepdrast, et enda
seostamine teatud omadustega on tema hinnangul osa inimese loomulikust vajadusest luua
enda identiteeti. Samas hoidub Vaarik enda ja oma pere kohta isikliku info jagamisest, mille

iiks pOhjus on see, et ta ei taha olla inimene, keda tdnavatel dra tuntakse.
Auditooriumi laiendamine

Et iihte kanalisse toodetud sisu jouaks automaatselt ka teise vOi teistesse, on Toomas
Kiimmel, Argo Ideon, Hetlin Villak, Daniel Vaarik, Tarmo Ouemaa, Jiiri Pino ja Dagmar
Lamp eri sotsiaalmeediakanalid omavahel iihendanud. See tdhendab, et iihes kanalis toodetud
sisu jouab laiema auditooriumini, kui esmane kanal tiksi suudaks pakkuda, sest kanalite
kasutajaskond erineb. Naiteks Dagmar Lamp Twitterit praegu tegelikult ei kasuta, kuid et
temal on oluline kas voi niiliselt pdhilistes sotsiaalmeediakanalites siiski olemas olla,
seepdrast on ta kanalid tihendanud nii, et Facebooki lisatud informatsioon avaldub

automaatselt ka Twitteris.

Ideonil oli oma lugudele suurema auditooriumi eelistamine ka pohjuseks, miks ta blogimise
16petas — kui on, mida 6elda, siis miks mitte delda seda Postimehes, misjuhul loeb kirjutist
kordi enam inimesi. Ideon on aktiivne just Facebookis ja Twitteris, kuigi tal on kontod ka
paljudes teistes sotsiaalmeediakanalites, sest kuna koiki kanaleid ei ole aega kasutada, on

valik langenud nende kanalite kasuks, kus on auditoorium suurem.
Teadlikult tihti postitamine

Priit Pullerits ja Dagmar Lamp piitiavad jilgijaskonna hoidmiseks ja kasvatamiseks
sotsiaalmeediasse teadlikult tihti sisu lisada. Pullerits on kehtestanud endale reegli lisada iga
nddal oma blogisse vihemalt kolm sissekannet, et hoida lugejanumbreid iileval, sest lugejaid
juurde saada on Pulleritsu sonul raske, aga kui tihti ei postita, siis lugejaid kaotada on kerge.
Dagmar Lamp on intervjueeritutest sotsiaalmeedias koige aktiivsem postitaja. Lambi sonul on

ta moistnud, et blogi on moistlik dra kasutada karjdiriedenduse huvides.

,»Mul ei ole nagu motet teha ndgu, et see on mu eraasi, vaid pigem kasutada seda

tdpselt nagu sa iitlesid — brdndina, ja siis enda miitimiseks. “ (Dagmar Lamp)

Tihti blogida ja palju jagada on Dagmar Lambil oluline auditooriumi suurendamiseks, mis on
talle tahtis mitmel pohjusel. Esiteks, kuna Lambi blogis on reklaamid. Kuigi ta teenib nende

pealt vihe, motleb ta aeg-ajalt siiski, et kuna reklaamitulu on klikipdhine, voiks blogisse
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rohkem Kkirjutada. Ta kéib ka ise reklaamidele vajutamas, et lisaklikke teenida. Teiseks
kasutab Lamp sotsiaalmeediat oma ilukirjanduslike raamatute turundamiseks, mis nduab
samuti suurt auditooriumi. Kolmandaks, kuna Lamp on pikaajalise aktiivse osalemise tottu
sotsiaalmeedias hakanud ennast nimetama ja turundama kui sotsiaalmeedia spetsialisti, peab
ta ise selle ametinimetuse jarjepidevaks véljateenimiseks sotsiaalmeedias ka aktiivne olema.
Korra on Lambil Facebookis jagamise aktiivsuse tottu lugejaga konflikt tekkinud — talle
saadeti kiri, kus oeldi, et tema tihedad postitused on hédirivad. Lamp eemaldas kirjasaatja oma
soprade seast, sest leiab, et kuna inimesed saavad sotsiaalmeedias ise valida, kas jdlgida

kellegi postitusi vOi mitte, ei ole sdérased siitidistused digustatud.
Muud eneseturunduslikud votted

Teistest tunduvalt enam eneseturunduslikke votteid kasutab Priit Pullerits. Pullerits kasutab
tahtlikult alati koigi blogi- ja Facebooki-sissekannete juures pilte, sest illustreeritud
sissekanne tdmbab rohkem téhelepanu. Ta kasutab teadlikult endale tdhelepanu tdombamiseks
provokatiivset Kirjutamismaneeri. Pullerits kasutab blogis turundusvdtet name dropping — ta
toob jutusse sisse kohalikke kuulsusi, et ndidata ka ennast tegijamana ja oma blogi
eksklusiivsemana. Pullerits on lisaks oma sissekannete sotsiaalmeedias linkimisele kdinud ka

suurmaratonide Estoloppeti foorumites postitamas linke oma blogisse.

., Et kui tahate lugeda, kuidas on suusatamistingimused, tulge minu blogisse lugema.
Inimesed jooksevad koik kokku. Lugejate arv touseb. Nii ma kasvatan ka lugejaid, et
kas see on turundamine, kasutades puhtalt niiviisi kdies nii-6elda muudes

veebikeskkondades kirjutamas. * (Priit Pullerits)

Korra on Pullerits kirjutanud ingliskeelse sissekande — see oli Andrus Veerpalu
dopingujuhtumi puhul, mis Pulleritsu arvates vois huvi pakkuda ka Eestist véljaspool.
Pullerits piitidis sissekande kirjutada nii, et kui keegi kirjutab otsingumootorisse sonad

Veerpalu doping Estonia, siis jouab otsija tema blogisse.

Tarmo Ouemaa on maakonnaajakirjanikuna artikliviidete jagamisel mdelnud sellele, kus on
sihtriihm. Kuna tema enda sdbralistis on kohalikke inimesi vdhem, siis viitab ta oma
Facebooki seinal artiklitele, mis voiksid huvitada inimesi véljastpoolt Lidnemaad — néiteks
Lddnemaal peetava filmifestivali teemalisi artikleid. Kohaliku tdhtsusega lugude kohta
postitas Ouemaa alguses viited liinlastele mdeldud Facebooki gruppi. Hiljem ta mdistis, et

tihe viidete postitamine muuks otstarbeks loodud gruppi héirib inimesi, ja postitas viiteid
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edasi vaid Liinlase ja enda isikliku Facebooki konto seintele. Ouemaa proovib jirele kdik
uued sotsiaalmeediakanalid — esiteks kiill isiklikust huvist, pdnevusest, aga teiseks ka
proovimaks, kas kanalit saaks kuidagi tooalaselt #ra kasutada. Viimati hakkas Ouemaa
kasutama veebikeskkonda Pinterest ning piiiidis seal leida viisi, kuidas kanali abil Léénlast
edendada, kuid see ei dnnestunud. Ouemaa valib lugusid, mida Liinlase portaali iildse teha,
kaaludes varasemat lugude edukust sotsiaalmeedias. Niiteks paneb ta vahel iiles teatud
lugusid, mis tema ajakirjanduslike teadmiste pdhjal ei ole olulised v&i mille tegemine ei ole

pdhjendatud, kuid mille kohta ta teab, et need tdombavad tema portaali palju lugejaid.

Argo Ideon piitiab Twitteris teadlikult jagada just neid linke, mida koik teised ei jaga — tema
hinnangul ei ole motet lisada niigi suurde infomassiivi juurde massi, mis ei iitle midagi uut.
Seepdrast postitab ta eestlastele linke Soome uudistekanalite artiklitele, sest seda tehakse
tildiselt harva. Samuti jagab Ideon Twitteris infot pohimdttel, et see peab laiemat {ildsust
huvitama. Ta arvab, et kui tahaks jagada informatsiooni mdne kitsama valdkonna kohta,

tuleks selleks teha eraldi konto, mis ei pruugiks olla seotud tema nimega.

Toomas Kiimmelil on peamine ecesmirk Facebooki kasutamisel see, et kui ta tahab
mingisuguse informatsiooniga kohe meediasse jouda, siis postitades selle info oma Facebooki

seinal ,, see varastatakse mult dra kolmekiimne sekundi jooksul .

Daniel Vaarikule on isiklikus arengus, sh todalaselt tulnud kasuks, et inimestele meeldib,
mida nad ,,Memokraadis“ nédevad, nad suhestuvad sellega ja pakuvad seetottu Vaarikule
voimalusi, téoalaseid vdi muidu huvitavaid. Tanu ,,Memokraadile* sai Vaarik peale Oivalise
ajakirjanduse preemia niiteks ka vdimaluse viia libi koos teatriga NO99 ,,Uhtse Eesti
suurkogu® projekti. Toendoliselt on tanu ,,Memokraadile® tulnud ka tédotsi. Vaarik ise ei
nimetaks seda turunduseks, sest ta ei ole teadlikult ,,Memokraati sellises suunas kirjutanud,
et kellelegi meeldida — ta on vaid siiralt tema ise olnud, inimestele meeldimine ja kasud on

olnud kaasuv néhtus.

Alapeatiiki kokkuvdtteks voib oelda, et koik valimisse sattunud kiimme ajakirjanikku
tegelevad mingil mééaral sotsiaalmeedias tegevustega, mis on sisult eneseturunduslikud votted.
Neist votetest peamised on viitamine enda to6dele-tegemistele, viitamine tooprotsessile voi
vastupidi, selle info jagamisest teadlikult hoidumine, endast soovitud professionaalse ja
personaalse mulje kujundamine, auditooriumi laiendamine ja teadlikult tihti postitamine.
Harvem esinevad eneseturundusvotted, mis intervjuudest vélja tulid, on tahtlik koigi

sissekannete  illustreerimine  piltidega  tdhelepanu  tOmbamiseks,  provokatiivne

46



kirjutamismaneer, name dropping, oma sotsiaalmeediakanalite reklaamimine foorumites,
piitie tulla  otsingumootorites eespool esile, viidete jagamine temaatilistesse
sotsiaalmeediagruppidesse, uute sotsiaalmeediakanalite katsetamine, viidatavate artiklite
valimisel varasemate postituste edukusest ldhtumine, eksklusiivsete hiiperlinkide jagamine ja

sotsiaalmeediasse postitamise kaudu info teiste meediatodtajateni viimine.

3.2.3. Sotsiaalmeediasse sisu lisamise pohjendused

Kolmas kédesolevas magistritods tostatatud kiisimus uurib, kuidas ajakirjanikud
sotsiaalmeedias eneseturunduslike vdtete kasutamist ise pdhjendavad. Uks pdhjendus on kiill
vOtete eesmargipdrane kasutamine ehk eesmirk enese isikubrdndi turundada, kuid tihti
markisid ajakirjanikud intervjuudes, et esmapdhjus, miks lihte voi teist turunduslikku votet
kasutada, ei ole turundus, vaid midagi muud. Tihti mérgiti, et turundus on votte kasutamisel
teisane eesmidrk vOi kaasuv ndhtus. Moned pdhjendused, millega ajakirjanikud
sotsiaalmeediasse sisu lisamist pohjendasid, ei ole aga iildse turundusega seotud. Ajakirjanike

pShjendused sisu lisamiseks sotsiaalmeediasse on toodud esinemisjarjekorras.
Eneseturundus

Kuigi eneseturundus ei ole enamikul juhtudel ajakirjanike esmane eesmérk sotsiaalmeediasse
sisu lisamiseks, oli see ikkagi enimmainitud pohjus. Sotsiaalmeediat kasutavad enese
turundamise eesmaérgil Priit Pullerits, Toomas Kiimmel, Argo Ideon, Aivar Hundimigi, Hetlin
Villak, Daniel Vaarik, Tarmo Ouemaa ja Dagmar Lamp. Kaks iilejdanud vastajat, Jiiri Pino ja
Inno Tahismaa, ei nimetanud tihegi eneseturunduslikuna néiva votte kasutamise pohjenduseks
soovi ennast turundada. Tuleb silmas pidada, et eneseturunduse iilekaalukat mainimist
sotsiaalmeediasse sisu lisamise pdhjusena voib pohjendada sellega, et valimiliikmed teadsid,
et uuringu teemaks on eneseturundus. Paljud kiisimused kéisid eneseturunduse kohta ja on
loomulik, et see viis vastajate motted eneseturunduse juurde rohkem, Kkui teiste
sotsiaalmeediasse sisutootmise pohjuste juurde (vélja arvatud Priit Pulleritsu puhul, kes
toonitas ise korduvalt, et enese promomine ja edevus on tema kaks tdhtsaimat eesmérki

sotsiaalmeedias osalemisel).

,»Ma voin ikkagi igaiihe tiiiibi juurde minna. Koik nad teavad mind, koik nad rddgivad

minuga. Ma véin toru vétta, kéik rddgivad. © (Priit Pullerits)

Hetlin Villak ja Dagmar Lamp turundavad end teadlikult, sest on ise kogenud selle positiivset

moju. Villak on ténu turundusele sotsiaalmeedias kaks korda pérast koondamist kiiresti uue
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t00 saanud, mistottu on eneseturunduse tdhtsus talle selgeks saanud ja ta tegeleb sellega
teadlikult. Mdnda enda tehtud saadet on Villak véga strateegiliselt sotsiaalmeedias
reklaaminud. Ka Dagmar Lamp on korduvalt tdnu blogimisele hdlpsamini t66d saanud. Lamp
saab end tidnu aastatepikkusele blogides ja sotsiaalmeedias osalemisel teenitud padevusele
niitid turundada sotsiaalmeedia eksperdina ja sel alal palgatood teha, samuti kasutab ta
sotsiaalmeediat oma ajakirjanikutoode ja ilukirjanduslike teoste reklaamimiseks, uute
koostodvoimaluste leidmiseks. Ka Daniel Vaarik on teeninud ,,Memokraadi* blogi pidamise
ja turundamisega sotsiaalset kapitali ja mitmeid ponevaid koostoovoimalusi, kuid toonitab ise,
et isikuturundus on olnud kaasuv ndhtus — ta ei ole kunagi teinud samme enese turundamise
eesmargil, vaid oma tegude turundamise eesmargil. Need kaks ei ole Vaariku meelest sama.
Tegude turundamise eesmérgil on Vaarik pannud oma blogi postitused Facebooki ja
Twitterisse ringlema, neid aeg-ajalt ka raha eest esile tostes, eesméirgiga oma ajakirjanduslike
sugemetega blogi ,,Memokraati“ turundada. Kiesoleva t66 definitsioonide jargi ongi enese
tegude turundamine vordeline oma isikubrandi turundamisega, kui turundatavad tegemised

toimuvad oma nime alt.

Priit Pulleritsu, Tarmo Ouemaa ja Aivar Hundimégi arvates on enese isikubrindi turundamine
ja oma meediaviljaande turundamine omavahel siimbioosis. Pullerits leiab, et tema
nimebrdnd aitab kaasa Postimehe turundamisele ja Postimehe nimi aitab kaasa tema
isikubrdndi turundamisele — tegemist on kahepoolse kasuga. Aivar Hundimégi kasutab oma
Facebooki Aripdeva lugude turundamiseks. Ka blogi siindis tookollektiivis viljamdeldud
ideest Aripdeva turundada. Samas on Aripdeva turundamine Hundimigi meelest ka enda
turundamine, sest ta on Aripievaga kokku kasvanud. Oma uudisteportaali Liinlase
sotsiaalmeediakontodel jagab Tarmo Ouemaa koiki lugusid, mida ta kirjutab, konkreetse
eesmargiga neid turundada. See tdhendab aga ka iseenda turundamist, sest tegemist on
iihemeheportaaliga ja Ouemaa sissetulek oleneb otseselt Liinlase edukusest, mispirast ta
nieb Liinlase turundamise kallal vaeva rohkem kui varem palgatddtajana. Ouemaa piiiiab
sotsiaalmeedias ennast kui Laédnlase tegijat avalikkusele nédidata. Ta on proovinud endast
tooobjektidel pilte teha ja Instagrami kaudu Facebooki jagada, et suurendada enda kui
ajakirjaniku tuntust. Ouemaa tegi endale ka Pinteresti konto, kuigi teadis, et seal ei ole tema

jaoks isiklikult midagi huvitavat, et proovida kanalit kuidagi oma t66 kasuks kasutada.

., Me ei rddigi siin iildse internetist, me rddgime ka sellest, et kui sa lihed vilja, siis sa
ka turundad ennast. Sest kui sa rddgid mingite inimestega, siis vaadatakse aa, nde, see

ongi see kuradi Ouemaa kes seda Liicinlast teeb. Riiigib suga véib-olla juttu ja iihtpidi
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sa saad voib-olla mingi teema, aga teistpidi sa teadvustad ennast inimestele, et nde,
see on Tarmo Ouemaa, Lédnlase kutt, niiiid ma tean teda, niiiid ma tean, et ta on piris
inimene, niiiid ma loen seda rohkem. Aga Facebookis on samamoodi. Twitteris on see

kiill vihem. « (Tarmo Ouemaa)

Eneseturunduslikul eesmaérgil pidas blogis piisirubriiki linkidega oma tehtud to6dele Argo
Ideon, kuid Ideonil ei ole eneseturundus tarvilik mitte karjddriedendamise voi

mainekujundamise, vaid maine hoidmise pérast.

Toomas Kiimmel ei sonastanud kiill sotsiaalmeediasse sisu lisamise pdhjenduseks soovi end
turundada, kuid ta maérkis oma eesmargiks sotsiaalmeediasse postitamisel diskussiooni

ilalhoidmise teemadel, mis teda ennast huvitavad ja millega ta ise tédalaselt seotud on.
Teiste meelelahutuseks

Priit Pullerits, Argo Ideon, Daniel Vaarik, Tarmo Ouemaa, Inno Tihismaa, Jiiri Pino ja
Dagmar Lamp nimetasid sotsiaalmeediasse sisu lisamise iiheks pdhjuseks soovi teisi inimesi
16bustada millegagi, mis neid ennastki 15bustanud on, vdi jagada teistega midagi, mis tundub
ponev. Kuigi selles tegevuses voiks ndha ka eneseturunduslikke ja edevusega seotud
pohjuseid, toonitas mitu ajakirjanikku, et tihti igasugune enesekasupiitidlik motteviis ikkagi
puudub — vahel tahetakse lihtsalt midagi meeldivat teistega jagada — seega tegemist on kiill

isikubréndi kujunemisel rolli méngiva tegevusega, kuid mitte eneseturundusega.

Priit Pullerits pdhjendab ajakirjanikutdo telgitaguste jagamist oma blogis sellega, et need on
,,dgedad ja kiftid lood “*, mis huvitavad inimesi. Ajakirjanikutdo telgitaguste kohta jagab Argo
Ideon vidhe, aga kui ta seda teeb, siis selleks, et elulised tdhelepanekud on ,,fun“. Inno
Tédhismaa blogib nendest asjadest, millest tema hinnangul auditoorium vodiks huvituda. Daniel
Vaarik ,,viskab* Twitterisse asju, mis vdiks olla inimestele huvitavad. Hetlin Villak jagab
avalikkusega juhtumeid oma elust, mis on naljakad voi toredad, aga ei riiva kedagi. Tarmo
Ouemaa on aastate jooksul tootnud sotsiaalmeediasse palju sisu eesmirgiga oma sdpru

6

16bustada. ,,/nimestele nalja teha“ soovib ka Jiiri Pino. Dagmar Lamp kirjutab asjust, mis
,»voib-olla kellelegi veel roomu teevad . Kuna Dagmar Lamp on palju aastaid sotsiaalmeedias
tegev olnud, siis ta teeb seda edasi osati juba ka sellepérast, et ta tunneb, et ,, lugejad ja

Jjdlgijad ootavad “.

Edevus
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Priit Pullerits, Toomas Kiimmel, Hetlin Villak, Daniel Vaarik, Tarmo Ouemaa ja Jiiri Pino

markisid sotsiaalmeediasse sisu lisamise tiheks pohjuseks inimliku edevuse.

Toomas Kiimmel ja Jiiri Pino jagavad aeg-ajalt edevusest informatsiooni oma isikliku elu
kohta, nditeks enda saavutustest. Jiiri Pino tunneb edevusest ka vajadust dra maérkida, kui ta
teab midagi, mida teised ei tea: ,,Olen sihuke koiketeadja vanaproua. * Kuigi Hetlin Villak ei
Kirjuta Twitterisse suurt midagi, sest ei tunne, et tal oleks seal midagi 6elda, jooksevad ta
blogisissekannete viited ikkagi automaatselt sinna, sest nii tuleb blogisse paar lugejat juurde,
mille pdhjuseks markis Villak ajakirjanikule omase edevuse. Daniel Vaarik moistis blogides
tihel hetkel, et oskab hésti kirjutada, ja sellest tekkis hasart — sa oskad midagi ja tahad, et
teised seda teaksid. Tarmo Ouemaa pdhjendas, miks ta on eri sotsiaalmeediakanalid omavahel
tthendanud, sellega, et iihes kanalis voib olla nii vidhe kasutajaid, et ainult nendele nditamiseks
sisu toota ,, ei viitsi““. Oma lood on Ouemaal nagu oma lapsed — neid tahaks edendada. Priit
Pullerits kirjeldab blogimise iihte eesmirki enda jaoks sellega, et kuna tema blogi on
kujunenud ,, kovaks kaubamdrgiks “, siis sellest on ,,dge hobi ja , egotripp*. Ta agiteerib
oma harrastussporditeemalises blogis teisi sportlasi endaga vodistlema, et konkurentsi enda
jaoks ponevaks teha. Talle meeldib tunda, et teised tahavad temaga vdistelda. Talle meeldib
vaielda argumentatiivselt ja vaidlusi vdita. Ta kasutab oma blogis kuulsate tuttavate nimesid,
sest see nditab, et tema blogi on ,,fegija“. Ta piiiiab spordiuudiste kajastamisel vdistelda
blogijana palgaliste ajakirjanikena, et teenida , ajakirjanduslikku eneseuhkust ja au*,

,,aupaistet .

Aivar Hundimégi ei toonud kiill enda puhul sotsiaalmeedias esinemise pdhjuseks edevust,
kuid mirkis intervjuus dra, et talle tundub, et teised ajakirjanikud néditavad end ja

presenteerivad oma isiklikku elu sotsiaalmeedias edevuse tottu.
Eneseviiljendus

Priit Pullerits, Argo Ideon, Hetlin Villak, Daniel Vaarik, Inno Tdhismaa ja Jiiri Pino mainisid,
et kasutavad sotsiaalmeediat eneseviljenduseks. Peamiselt vajavad ajakirjanikud
eneseviljenduseks toovilist kanalit selleks, et viljendada end vabamalt voi loomingulisemalt,
kui ajakirjanduslikud Zzanrid lubavad. Naiteks Pullerits mainis, et ajalehes ei saa ta kirjutada
asjust, mille taga pole piisavalt tdendeid, ja Villak mainis, et uudiseid tehes peab ajakirjanik
jddma soltumatuks, kuid tema sisse voib jadda loo teemal arvamus, mis tahab vélja saada —

sotsiaalmeedia on selliste teemade véljendamiseks sobiv platvorm.
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,,Seal saad sa nagu vabalt kirjutada ja stiililiselt mdngides, sest kui sa teed palgalist
ajakirjandust, siis sa oled ikkagi kaanonites ja raamistikus kinni, onju sa pead teatavat

stiili jdlgima. “ (Priit Pullerits)

Argo Ideoni sonul jédb ajakirjanikul tihti head materjali iile, mis tema pohitodkanalisse
nditeks mahupiirangu tSttu ei joua — blogis saab selle materjali ikkagi dra kasutada. Ideon
lisab Twitterisse sisu siis, kui talle tundub, et ,, on midagi éelda maailmale, eksole*. \Varem
pidas ka ldeon blogi — siis, kui tal parasjagu tookohta ei olnud, sest: ,,Mul oli nagu hetk, kus
mul ei olnud mingit viljundit. “ Seega toodab ka ldeon sotsiaalmeediasse sisu siis, kui tunneb,
et temas on motteid, mida tahaks endast vélja lasta. Hetlin Villakul ongi blogi peamiselt
enda stidamelt asjad drarddkimise koht . Seetdttu voib Villak, kui tuhin peale tuleb, viga
aktiivselt blogida, aga kui tuhinat peale ei tule, vOib blogis pikalt vaikus olla.
Sotsiaalmeediasse sisu tootmine toimub Hetlin Villaku ja Jiri Pino puhul enamasti

emotsioonide ajel.

., Monikord on tuju rumalusi kirjutada, monikord luusida ja kommenteerida. Pdrast on
hirmus hdbi ja téotad, et ei iial enam, jargmise korrani. [...] Kui miski teema vihastab,

siis tiritan kiill vait olla, et mitte midagi lollakat vilja purtsatada. *“ (Jiiri Pino)

Daniel Vaarik nimetab eneseviljenduseks sotsiaalmeedias enese identiteedi kinnitamist enda
seostamise 14bi teatud asjade voi inimestega, millega tegeleb nii tema ise kui ka koik teised

inimesed, sest see on elementaarne inimomadus.
Missioonitunne

Priit Pullerits, Daniel Vaarik, Dagmar Lamp, Tarmo Ouemaa, Hetlin Villak ja Toomas
Kiimmel toodavad sotsiaalmeediasse aeg-ajalt sisu missioonitundest mone endale isiklikult
tiahtsa teema vastu. Teemad, mis on ajakirjanikele siidameldhedased kajastada, ei lange kokku.
Niiteks Priit Pullerits blogib lisaks sporditeemadele ka iihiskondlikel teemadel. Ta tunneb, et
meedias on teatud vaatenurgad alakajastatud ja oma blogis on tal véimalik neid kajastada.
Daniel Vaariku sonul alustas ta Memokraadi blogi, sest talle ei meeldinud Kriitikavaesus
ithiskonnas ja ta tundis, et saab seda muuta. Ka alustas Vaarik blogimist, sest teda héiris, et
toona raagiti palju pikkade tekstide aja 10pust. Vaarik tahtis toestada, et nii ei ole, ja nimelt
pikki tekste toota. Dagmar Lampi ajendab sotsiaalmeediasse sisu tootma kaks missiooni.
Pikaaegse blogijana tahab Lamp muutunud blogimaastikul elus hoida kiimne aasta tagust,

algupérast Eesti ,, blogivaimu *“ — blogimist, mille eesmérk ei ole testimiseks tooteid saada voi

51



tasuta restoranides soomas kiia, nagu see Lambi hinnangul tinapéeva blogijate puhul tihti on.
Teine missioon on Lambi meelest depressiooni kui haiguse kohta informatsiooni jagamine:

,, Kui mu tekstid aitavad pddsta tihegi elu, on see juba seda kéike vddirt.

Tarmo Ouemaal on sotsiaalmeedias oma todelu jagamine seotud ajakirjandusliku
missioonitundega — ta usub, et sece aitab suurendada ajakirjanduse ldbipaistvust, inimeste
usaldust ajakirjanike vastu ja ajakirjanduse mainet iileiildiselt. Ka Hetlin Villak jagab vahel
sotsiaalmeedias t0oga seotud negatiivseid juhtumeid, et teadvustada inimestele
ajakirjanikut66 negatiivset poolt. Geograafiks oppinud Toomas Kiimmel jagas nditeks uudist,
kui tema ,, verevennad “ avastasid Sakala kdrgustikul uue kdrgeima tipu, sest sellised erialased

teemad ldhevad talle korda ja ta tahaks neid teistega jagada.

Priit Pullerits, Daniel Vaarik ja Dagmar Lamp leidsid ka, et missioonitundest toodetud sisu
voib nende professionaalsele kuvandile kahjuks tulla, kuid pdhimotted on olulisemad.
Pullerits teab, et seistes enda pohimdtete eest, tekitab ta endale ka palju vaenlasi, sest
paljudele inimestele ei meeldi kas tema pohimotted voi siis kartmatult ja jouliselt oma
pohimotete eest seisvad inimesed. Vaariku sonul on mitmed teemad, millest ta
»Memokraadis* kirjutanud on, tema karjéérile ja avalikule kuvandile kahjuks tulnud, kuid ta
on seda ikkagi teinud — ,, teadlikult oma kuvandit hévitanud “ —, et radkida avalikult asjust, mis
on tema jaoks olulised. Lamp usub, et enese avalik véga tugev seostamine depressiooniga ei
ole tema professionaalsele kuvandile kasulik, sest td6andjad ei eelista krooniliselt haigeid
tootajaid, kes pruugivad too6lt palju puududa, kuid Lamp kirjutab teiste haigete aitamiseks

stiski depressioonist tdiesti avalikult.

., Ma pigem ikkagi seisan nende asjade eest, mida ma pean oluliseks, mida ma hindan,

nende vddrtuste eest, ja tiihja sest imagost. * (Priit Pullerits)
Ajakirjanikuinstinkt

Priit Pullerits, Argo Ideon, Toomas Kiimmel ja Tarmo Ouemaa mirkisid, et toodavad aeg-
ajalt sotsiaalmeediasse sisu mingist ,, instinktist “, ,, harjumusest “ voi ,, inertsist “, mis on pikalt
ajakirjanikuna tootades kiilge jadnud. Ajakirjanike t60 ja olemus ongi kirjutamine, lugejatele
kirjutamine, avalikkusele info jagamine. Seda rolli tdidetakse automaatselt igas keskkonnas,
ka sotsiaalmeedias, ka oma sOpruskonna jaoks. Kiimmeli sonul ongi sotsiaalmeedia lihtsalt

uks traditsioonilise meedia uus 0sa.

Ajakirjanikuoskuste lihvimine
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Daniel Vaarik, Tarmo Ouemaa ja Dagmar Lamp iitlesid, et sotsiaalmeediasse sisu tootmine on
parandanud nende ajakirjanikutooks vajalikke oskusi, mistottu voikski ajakirjanikud
sotsiaalmeedias aktiivselt kirjutada. Vaarik ja Lamp maérkisid, et blogimine on dpetanud neid
paremini kirjutama ja véga kiiresti trilkkima. Lamp lisas ka, et pidev kirjutamine blogis on

aidanud tal hoida métted virsked.

., Et vabakutselisena ma olin ju kolumnist ja ilmselgelt mul ei oleks neid oskusi —
ilmselt — pidada aastaid ja aastaid nii Delfis kui Nipiraamatus kolumniveerge, mis
inimestele huvi pakuvad, kui ma ei oleks lihvinud oma oskust kirjutada huvitavatel

teemadel oma isiklikust elust. “ (Dagmar Lamp)

Tarmo Ouemaa dppis enda sonul blogides ja sotsiaalmeediat kasutades paremini just repliike
ja arvamusi kirjutama, aga ka online-ajakirjanduse tegemiseks vajalikke tehnilisi oskusi

valdama.
Oma elu dokumenteerimine

Dagmar Lamp, Inno Téhismaa ja Jiiri Pino kasutavad sotsiaalmeediat oma isikliku arhiivina,
kuhu talletada oma t66 voi eraelu kohta infot. Téhismaa ja Lamp kasutavad blogisid oma laste
kasvamise dokumenteerimiseks, Lamp ka enda elukdigu ja mottemustrite muutumise
dokumenteerimiseks. Jiri Pino paneb enda kirjutatud artiklid blogisse iiles esmajoones

selleks, et oleks enda tarbeks veebiarhiiv oma toodest.
Muud pohjused

Lisaks mitme vastaja poolt sotsiaalmeediasse sisu lisamise pohjuseks mérgitud pohjendustele
tuli intervjuudest vidlja ka hulgaliselt pohjendusi, mis on sotsiaalmeediasse sisu lisamise
juures olulised ainult iihele vastajale. Priit Pullerits tunneb, et kui ta on oma blogis konkurente
tosiselt provotseerinud, siis motiveerib see teda ennast hiljem voistlustules rohkem pingutama
vOi paremaid tulemusi vditma. Kdrvalpdhjus, miks Aivar Hundimégi meediakriitilist blogi
alustas, oli idee hakata Tartu Ulikooliga koos tegema praktilist loengusarja uurivast
ajakirjandusest — blogimaterjali oleks saanud seal kasutada. Tarmo Ouemaa kui IT-huvilisele
on koik web 2.0 kanalid lihtsalt pdnevad ja seetottu tahab ta neid koiki proovida. Tarmo
Ouemaale kui ajakirjanikule on oluline tagasiside, mida lugejad talle sotsiaalmeedia kaudu
annavad: ,, Seal on kvaliteedivahe, kas keegi kirjutab su 100 alla anoniiiimse kommentaari voi

Facebookis kirjutab sulle ajakirjaniku seinale.
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Kuna Dagmar Lamp turundab end sotsiaalmeedia spetsialistina ja tema palgatod osaks on
ajakirja Hello sotsiaalmeedia eest hoolitsemine, siis ongi sotsiaalmeedia kasutamine temal osa
t00st, mida ta peab tegema. Lamp teenib blogisse reklaami miitimisega vdhesel méaral raha,
mis on siiski samuti tiheda blogimise pohjuseks. Inno Tédhismaa alustas kunagi blogimist
konkreetse eesmirgiga teha blogimisest enda ajakirjanduslik karjddr, sest vilismaal on
blogijaid, kes elavad sellega dra. Téhismaa avastas, et Eestis puudub selleks kriitiline mass —
piisavalt suur lugejaskond, mis annaks piisavalt suure reklaamiandjaskonna. Sellest peale ei
ole ta oma blogides ega sotsiaalmeedias kasutanud mingeid eneseturunduslikke votteid peale

endast soovitud mulje jatmise.

Seega voib delda, et moningaid eelmises alapeatiikis vilja toodud eneseturunduslikke votteid
kasutavad ajakirjanikud teadlikult enese turundamiseks, mdningaid esmajoones muudel
pohjustel, millest levinumad on teiste meelelahutuseks, edevusest, eneseviljendusvajadusest,
missioonitundest,  ajakirjanikuinstinktist,  kirjaoskuse  lihvimiseks ja oma elu
dokumenteerimiseks, kuid jarele moeldes siiski endale teadvustades, et votte kasutamisega
kaasub  eneseturundus, meelelahutus, edevus, eneseviljendus,  missioonitunne,
ajakirjanikuinstinkt, ajakirjanikuoskuste lihvimine, oma elu dokumenteerimine. Intervjuudes
harvem, tihe korra esinenud pdhjendused sotsiaalmeediasse sisu lisamiseks on enese
motiveerimine 1dbi konkurentide provotseerimise, sotsiaalmeedia kasutamine projekti korras,
ponevus sotsiaalmeediakanalite kui tehnoloogiliste uuenduste vastu, kvaliteetsem tagasiside
ajakirjanikutoole, sotsiaalmeedia kasutamine osana palgatddst ja piiiie sotsiaalmeediasse sisu

tootmise 1dbi raha teenida.

3.2.4. Eneseturunduslike votete kasutamise eesmérgiparasus

Magistritod kolmanda uurimiskiisimuse all esitatud alakiisimus uurib, kuhu paigutub Eesti
ajakirjanike eneseturunduslik tegevus sotsiaalmeedias teadliku ja mitteteadliku kaitumise
skaalal. Pooled valimilitkmed kasutavad eneseturunduslikke votteid eesmargipéraselt. Koige
teadlikum eneseturundaja valimiliikmeist on Priit Pullerits, kes kasutab enim turundusvétteid
tiletildse ja kasutab ka enim turundusvotteid eesmérgipéraselt. Eesmérgiparased
eneseturundusvdtete kasutajad on samuti Hetlin Villak, Dagmar Lamp ja Tarmo Ouemaa.
Argo Ideon on tiiesti teadlik eneseturunduse teooriast ja selle vajalikkusest, kuid turundab
end vihe sellepadrast, et on pikaajalise ajakirjanikuna oma koha Eesti meediamaastikul juba
vélja teeninud ja ta ei nde, et tal enam kuskile tdusta oleks — piisab kuvandit siilitavast
turundustegevusest. Daniel Vaarik ei toeta oma tegemiste turundamise nimetamist enese

turundamiseks ja seetdttu ei saa tema puhul rddkida eesmirgipérasest eneseturundusest, kuigi
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tegelikult tegeleb Vaarik teadlikult oma nimega otseselt seotud toode ja tegemiste

turundamisega.

Aivar Hundimaégi ja Jiiri Pino turundavad end osati teadlikult. Hundimégi turundab teadlikult
Aripdeva brindi, kuid ei ole varem mdelnud sellele, kui palju ta samal ajal iseenda
kaubamirki turundab. Intervjuu kiigus joudis ta jireldusele, et turundab Aripdeva turundades
ka ennast. Pino moonis, et 0sa tema tegevusest sotsiaalmeedias on tdendoliselt turunduslik,
kuid ei motle sellele liiga palju. Laiskuse ja oskamatuse tdttu ei usu ta, et talle vihesest tehtud

eneseturundusest kasu oleks.

Toomas Kiimmel tegeleb eneseturunduslike votetega mitteteadlikult, st oskamata seda
eneseturunduseks nimetada. Ta vastas eneseturundust puudutavatele kiisimustele ldbivalt
intervjuu jooksul, et ei ole nende asjade peale kunagi moelnud. Kiisimusele, miks ta jagab
enda tehtud toode viiteid, vastas Kiimmel, et harjumusest. Kiisimusele, kas tehtud téodele
viitamine, eri kanalite {ihendamisega laiema auditooriumi piiiidmine voiks olla
eneseturunduslikud tegevused, vastas Kiimmel: ,, Ei ma ei ole toesti moelnud niimoodi, et see
on ikka puhas laiskus ja edevus ma arvan.” Toomas Kiimmel tdi pohjuseks, miks ta
eneseturunduse teemast suurt midagi ei tea ega nendele asjadele mdatle, asjaolu, et tal on t66d
juba rohkem, kui jouaks &ra teha, ja tal pole pracgu ega lahitulevikus vaja to6voimalusi otsida
vOi parandada. Inno Téhismaa tegeleb eneseturundusega viaga vihe, kuigi on eneseturunduse
teooriaga kursis. Ta kiill kujundab endast blogis isikubrdndi, kuid ei tee teadlikult
sotsiaalmeedias midagi muud oma t66elu voi karjdari edendamiseks, sest leiab, et tal ei ole

seda tarvis.

Seega kasutavad Eesti ajakirjanikud eneseturundusvotteid sotsiaalmeedias kohati teadlikult ja

eesmargipdraselt, kohati mitte.

3.2.5. Eneseturunduse tihtsus ajakirjanike jaoks

Neljas kéeolevas uurimistoos piistitatud kiisimus on, miks eneseturundus sotsiaalmeedias
Eesti ajakirjanike jaoks oluline on vdi ei ole. Vastuse sellele kiisimusele saab jagada kaheks:
pohjused, miks eneseturundusest on ajakirjanikule kasu, ja pohjused, miks eneseturundusest

kas ei ole ajakirjanikule kasu voi on kahju.
Eneseturunduse kasu ajakirjaniku jaoks

Priit Pullerits, Argo Ideon, Hetlin Villak, Tarmo Ouemaa, Jiiri Pino ja Dagmar Lamp leiavad,

et ajakirjanikud voiksid end sotsiaalmeedias turundada, sest see on ajakirjanikule kasulik. Mil
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méral ja mil moel, on igal ajakirjanikul oma arvamus. Uldiselt leiavad nad, et turundamine
aitab kasvatada ajakirjaniku tuntust ja luua kontakte, sh aidata jouda allikatel ajakirjanikuni,
suurendada lugejaskonda ja tdsta auditooriumi usaldusvaérsust ajakirjaniku vastu,
sotsiaalmeedia kaudu saavad ajakirjanikud tagasisidet lugejatelt, mis on kvaliteetsem, kui
ajalehekommentaariumitesse esitatav tagasiside. Koik see aitab ajakirjanikul teha head

ajakirjandust, mis tuleb kasuks ka ajakirjanduse mainele iileiildiselt.

Priit Pulleritsu ja Argo Ideoni sonul on isikubréndide esiletdus ajakirjanduses iildine tendents,
paradigma muutus maailmas, mis annab Gigustuse ka Eesti ajakirjanikele end luust ja lihast,
nime ja ndoga inimesena ndidata. Ideon mainis, et kuna tdnapdeval meediamaastik on
sedavord muutunud, siis ajakirjanik peabki olema tugev nimi, kui ta {ildse soovib
ajakirjandusvaldkonnas 1édbi liiiia, edukaks saada, karjdari teha. Villak toi vélja, et hea
eneseturundus aitab mingil maédral koguni kompenseerida ajakirjaniku professionaalseid
puudujadke. Ajakirjanik ei pea edu saavutamiseks olema koigist teistest targem, andekam ja
haritum — piisab sellest, kui teha head t66d ja turundada end véga hésti. Siis sind teatakse,

madletatakse, leitakse.

,, Tegelikult see eneseturundus on ikkagi iisna oluline, sest Eesti on vdike konnatiik ja
siin tuleb tédalaselt silma jddda kui sa tahad kuskile edasi jouda. [...] Tuleb. Tuleb
ennast turundada. Ja koik, kes seda hdsti teevad, see on minuarust absoluutselt — lasku

kiiia. “ (Hetlin Villak)

Aivar Hundimigi, Tarmo Ouemaa ja Daniel Vaarik leiavad, et ajakirjanduse telgitagused
peaksid rohkem inimesteni joudma. Ajakirjanikud peaksid sotsiaalmeedias kirjeldama, kuidas
ajakirjandus siinnib, et kummutada lugude timber tekkivaid miilite ja parandada seeldbi
ajakirjanduse mainet. Ouemaa sdnul aitab telgitaguste avamine — miks mitte niiteks internetis
toopdeviku pidamine — auditooriumil mdista, kuidas ajakirjanikud ja toimetused tegelikult
tootavad, aitab siiidistuste all oleval ajakirjanikul oma valikuid inimlikust lahtekohast
selgitada jms, mis koik kasvatab ldbipaistvust ja usaldusvédrsust. Vaariku hinnangul voiks ka
online-ajalentede kommentaariumid soosida ajakirjanike osalemist, et ajakirjanikud saaksid

lugude siinni tagamaid selgitada.

., Inimesed teavad nii kohutavalt vihe sellest, kuidas ajakirjanikud oma téod teevad
toimetustes. Toimetuse siseelust. Miks lugusid tehakse ja nii. Peaaegu ei tea midagi,

isegi viiga targad inimesed ei. Mingi Tartu Ulikooli 6ppejoud voi president — vahest sa
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vaatad, et nad ajavad nagu sellist juttu, et nagu noh.. ee.. ei tea ikka, noh.* (Tarmo

Ouemaa)

Tarmo Ouemaa ja Hetlin Villaku hinnangul aitab enese nditamine sotsiaalmeedias, eriti
isikliku info jagamine ja enese nditamine inimlikuna, parandada auditooriumi tildist arvamust
ajakirjanikust ja ajakirjandusest ja kasvatada usaldusvéirsust, sest inimestele meeldivad
., pdrisinimesed, mitte mutrid masinavirgis. Ouemaa hinnangul ei saa oma tdelise mina
nditamine internetis héid lugusid kirjutavale ajakirjanikule ka kuidagi kahjuks tulla, sest
ajakirjanikukarjadr oma olemuselt ei nduagi ,.enesest klanitud imidzi* loomist. Dagmar
Lambi hinnangul voib enda sotsiaalmeedia kaudu néitamisest kasu olla pigem pehmete

teemade ajakirjanikele, sest isikliku elu teemad langevad nende t66ga paremini kokku.

Dagmar Lamp ja Hetlin Villak on tdnu ennast turundavale esinemisele sotsiaalmeedias saanud
mitmeid kordi t66d — Lamp kolm, Villak kaks korda. Daniel Vaariku tuntust on blogimine
viga palju mojutanud. Blogimisega kaasnenud tuntus on talle toonud meeldivaid
koostoovoimalusi, teda on kutsutud esinema. Ta on sotsiaalmeediast leidnud palju

mottekaaslasi ja sdpru, ka riikideiileselt.

Inno Tdhismaa jaoks vdimaldab véljakujunenud isikubrind, tuntus, end vabamalt véljendada
— alati ei pea motlema sellele, millise mulje ta endast jdtab, ta saab aeg-ajalt kirjutada ka
asjadest, mis head muljet tdendoliselt ei jata, sest tugev isikubridnd ja jélgijaskond on juba
vélja kujunenud. Priit Pulleritsu puhul on eneseturunduse plussiks ka see, et tdendoliselt saab
ta Postimehe juhtkonna kéest teatud tegude eest vihem ,, vastu néppe “, sest tema isikubrind
tuleb ka Postimehele turunduslikus mottes kasuks. Hundimégi leiab, et olulisem on
eneseturundus ajakirjanikele, kes kirjutavad nt raamatut, ja vabakutselistele, kes tootavad
honoraripohiselt. Lambi hinnangul on aktiivsest osalemisest sotsiaalmeedias kasu noortele
ajakirjanikele, kellel on tarvis lihvida kirjaoskust, kirjutamisharjumust, kiiremat triikkkimist.
Samas ka vanematele ajakirjanikele, kel on kasulik hoida end kursis sellega, mida noored

internetis teevad.
Eneseturunduse ohud

Intervjuudest tulid vilja pdhjused, miks eneseturundus voib ajakirjanikele kahjulik olla.

Peamine oht on see, et valesid tegutsemisvalikuid tehes tehakse oma mainele hoopis kahju.
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. Ega vaata anna... anna eks hakklihamasin lolli kdtte, keerab ka sorme vahele. Seal
on palju voimalusi, aga ega siis inimesed on erinevad, moned nutikamad, teised

vihem nutikamad. ““ (Toomas Kiimmel)

,, Tuleb, tuleb osata ennast turundada, noh, ma iitlengi, et voib-olla need nagu
skaalad kuhu nagu inimesed panna ongi see, et iihel pool nagu istub, kui me
naisterahvad votame nditeks, istub Kdrt Anvelt koos vahet pole kumma Tuuli, kas
Kochi voi Joesaarega, ja siis teisel pool on, eks ole, see Tipp ja Tdpp ja siis Katrin
Lust. Et noh, selline nagu halb, halb. Enda turundamisel peab veits nagu métlema.
(Hetlin Villak)

., Okastraat moeldi vilja karjamaade piiramiseks, aga nde, milleks veel pruugiti.

(Juri Pino)

Daniel Vaarik ei poolda isikubrandingut, eneseturundust ja peab seda ohtlikuks teeks, sest see
loob sotsiaalmeediasse ,, 6onsaid avatare* — tiihje kuvandeid inimestest, mis on loodud vaid
mingi ecesmdrgi tditmiseks ja mis ei vasta tegelikkusele. Eriti ohtlikuks peab Vaarik
eneseturundust ajakirjanike puhul, sest turundamine tihendab Vaariku hinnangul sisu osas
kompromisside tegemist, kuid ajakirjanik ei tohiks sisu 0sas kompromisse teha. Niite sellest,
kuidas ajakirjanik peab turundamise nimel tegema sisus kompromisse, voib votta Tarmo
Ouemaa intervjuust. Ouemaa on ithemeheveebiportaali ajakirjanikuks saades hakanud tegema
lugude kvaliteedi osas kompromisse, et paeva jooksul jouaks veebi rohkem lugusid ja rohkem
lugejaid. Ta tunneb ka, et kuna talle on enda iihemeheportaali pidajana lugejate ja
reklaamiandjate olemasolu ja toetus viga oluline, siis ta ei tea, mida ta teeks olukorras, kus ta
peaks kirjutama millestki, mis voib lugejaskonnas, sh reklaamiandjais suurt pahameelt
tekitada.

Ka t0i Daniel Vaarik vilja, et tuntus sotsiaalmeedias toob kaasa ebameeldiva néhtuse:
,, trollimine* ehk nimetu voi nimeline internetis jdlitamine, tiiitamine ja tagakiusamine. Kuna
Vaariku sissetulekuallikaks ei ole mitte ajakirjanikut6o, vaid kommunikatsiooninduniku t60,
siis kahtlustab Vaarik, et blogimine voib olla tema karjdéri ka kahjustanud. Niiteks pérast
negatiivseid sissekandeid Reformierakonna kohta kontrollis erakond, et riigiasutused ei
kasutaks Vaariku teenuseid, ja piiiidis tema kliente mojutada. Kahjulik on enese turundamine
Priit Pulleritsu hinnangul selles mottes, et mida rohkem ennast ndidata, mida tuntum olla, seda
rohkem on automaaselt ka vaenlasi v&i inimesi, kes ei taha sinuga suhelda, mis on

ajakirjanikule aga kahjuks.
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Inno Téhismaa sOnul kehtib uurivale ajakirjandusele vdi vdhemalt Bonnieri viljaannetele
Kirjutamata reegel, et iseendale reklaami ei tehta — sisu ise peab olema piisavalt hea, et
lugejaid jaguks. Uldiselt ei turunda Inno T#hismaa end Vdrumaa Teataja ajakirjanikuna aga
sellepdrast, et tal ei ole VoOrumaa Teataja turundamiseks, sh néiteks lugude taustade
selgitamiseks motivatsiooni — to6andja ei maksa selle eest. Tdhismaa leiab ka, et enese
turundamisest blogis ei oleks tdomaastikul lihtsalt kasu: té6andjad on ,, vanakooli inimesed “,
kes Facebooki voib-olla vaatavad, aga blogisid ei loe, ning et blogide loctavus on viike, siis ei
huvita see ka allikaid. Pigem voivad t66andjad teavet, et ajakirjanik on blogija, negatiivselt
votta, sest see tdhendab vdhemat aega palgatoole. Ka Argo Ideon markis é&ra, et
sotsiaalmeedias osalemine vOtab aega, ning kui seda aega ldigatakse ajalehte kvaliteetsete

artiklite kirjutamise arvel, on tegevus ajakirjanikule kahjulik.

,,No umbes nagu see noh nagu surfamine noh, et sa void seal seda teha onju, aga

vaata, et sa oma toéasjad ilusti tehtud saavad. “ (Inno Téhismaa)

Kahjulik on Téhismaa hinnangul ka liigne aktiivsus Facebookis — kdigi, sh poliitikute sobraks
lisamine, peopiltide iiles laadimine. See lihtsalt ei jita ajakirjanikust professionaalset muljet.
Aivar Hundimégi ndeb nelja sellesarnast ohtu. Seda, et ajakirjanikud kdivad naiteks alkoholi
joonuna kommenteerimas ja ei kontrolli siis oma postitusi. Seda, et paljud ajakirjanikud ei
hoia sotsiaalmeedias tegutsedes kinni ajakirjanduseetika koodeksist, mis iitleb, et ajakirjanik
ei tohi kellelegi ega millelegi reklaami teha. Seda, et kui ajakirjanikud lisavad enda
sobranimekirja poliitikuid, kes kasutavad seda enda reklaamimiseks. Viimaseks ka seda, kui
ajakirjanikud lahendavad sotsiaalmeedias oma isiklikke probleeme. Hundimégi lisas, et ka
tema ise jilgib tootajaid valides, mida keegi sotsiaalmeedias teeb. Kedagi sotsiaalmeedias
tehtu pohjal todle ta ei vali, kiill aga vaib ta kellegi sotsiaalmeedias tehtu tottu korvale jétta.
Intervjuudest tuli vilja, et mitu ajakirjanikku peabki Aripdeva teistest Eesti
meediavaljaannetest veidi tosisemaks tookohaks, kus ametis olles tuleb ajakirjanikul ka
sotsiaalmeedias tagasihoidlikumalt, libimdeldumalt kiituda, sest Aripdeval on Eestis vastav
prestiiZz. See on ka pohjendatud, sest mingus on védga kdvad teemad nagu raha, majandus.
Dagmar Lambi hinnangul vdib aktiivne osalemine sotsiaalmeedias tulla otseselt kahjuks
nendele ajakirjanikele, kes kirjutavad raskematel paevakajalistel teemadel, eriti nditeks seoses
kurjategijatega — kui selline ajakirjanik end palju presenteerib, voidakse hakata teda

dhvardama, tema elu voib sattuda ohtu.
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Jiiri Pino hinnangul ei ole ajakirjanikule hea liigne auditooriumi tagaajamine, sest see jatab
temast negatiivse kuvandi — haleda propagandisti mulje. Ka ajakirjanikut6o telgitaguste
jagamine sotsiaalmeedias jdtab Pino sonul ajakirjanikust halva mulje — eriti kui Kirjutada

ajakirjanikutoo raskustest.

,,Las lood konelevad sinust, mitte sina oma lugudest. Lugejal - no ma olen kirjutaja ja
rddgin ainult sel teemal - jumala iikskoik, kas sul olid jalad mdrjad, nohu, pohmakas,

tilemus saagis, kolleeg soi korval haisvat suitsukala. “ (Jiri Pino)

Suur osa eneseturundusest sotsiaalmeedias toimub praegu Facebookis, seega on seal enese
turundamine paratamatult ka Facebooki edendamine, mida ei poolda Priit Pullerits ja Daniel
Vaarik, sest Facebook on kasumiahne USA kontsern. Uhtlasi vdtab Facebook reklaamitulu

dra ajakirjandusvaldkonna kéest.

Eneseturunduse, sotsiaalmeedias enese nditamise negatiivset mdju ajakirjanduse kui
professiooni  juures traditsioonilisele védrtusele objektiivsusele kdesoleva uuringu
intevjueeritavad probleemina vilja ei toonud, mis on tdendoliselt seotud ténapdevase
seisukohaga, mille jargi ei pea ajakirjanikud oma vaadete avalikkusele demonstreerimisest
hoiduma. Sel teemal vottis sona vaid Dagmar Lamp, kelle hinnangul ei sega oma arvamuse
avaldamine sotsiaalmeedias tasakaalustatud ajakirjanduse tegemist, sest objektiivsus on
iganenud mdiste — ilikski inimene ei saa olla péris objektiivne, kuid subjektiivne inimene saab

Kirjutada tasakaalustatud lugusid.

Kokkuvotteks voib Gelda, et eneseturunduse kasutegurite ja ohtudega on Eesti ajakirjanikud
kursis. Peamiselt on eneseturundus ajakirjanikele oluline, sest aitab nii enda kui ka
ajakirjanduse mainet iihiskonnas parandada. Eneseturundusega kéib aga ka kaasas oht jitta
endast hoopis ebaprofessionaalne mulje, mis tuleb kahjuks nii ajakirjanikule kui ka

ajakirjanduse mainele.

3.2.6. Palgaliste ja vabakutseliste ajakirjanike tegevus sotsiaalmeedias

Kéesoleva uuringu kuues pohikiisimus uurib, kas ja kuidas Eesti vabakutseliste ja palgaliste
ajakirjanike eneseturundustegevus sotsiaalmeedias erineb. Uuringu tarbeks tehtud
intervjuudest ei tule vélja olulist erinevust vabakutseliste ja palgaliste ajakirjanike
eneseturunduslikus tegevuses sotsiaalmeedias. Kuigi teoreetilise kirjanduse ja loogika pdhjal
voOiks arvata, et vabakutselised vajavad eneseturundust rohkem, sest peavad uusi to6voimalusi

ja sissetulekut pidevalt otsima, ei kinnitanud tehtud intervjuud sellist motet.
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Intervjueeritavatest pooli v3ib arvestada palgaliseks ajakirjanikuks (Priit Pullerits, Argo
Ideon, Aivar Hundimégi, Hetlin Villak, Inno Tdhismaa) ja pooli vabakutseliseks (Toomas
Kiimmel, Daniel Vaarik, Jiiri Pino, aga ka Tarmo Ouemaa, kes pole vabakutseline ega ka
palgaline, kuid kelle sissetulek oleneb siiski iseenda igakuisest t6ost, ning Dagmar Lamp, kes
veel vahetult enne intervjuude toimumist oli aastaid olnud vabakutseline). Viiest palgalisest
ajakirjanikust neli on eneseturunduse pooldajad ja kasutajad (Pullerits, Ideon, Hundimégi,
Villak), iiks ajakirjanik ei turunda oma t66d eriti (Inno Tahismaa). Viiest vabakutselisest kaks
on eneseturunduse pooldajad ja kasutajad (Tarmo Ouemaa, Dagmar Lamp), kaks kasutavad
eneseturundust osati (Daniel Vaarik, Jiiri Pino) ja liks ei turunda ennast teadlikult iildse
(Toomas Kiimmel). Seega ei anna kédesolev uuring olulist lisavaartust kiisimuses, kas
vabakutselised ajakirjanikud turundavad end enam kui palgalised. Kui iildse, siis v3ib Gelda,
et selle uuringu valimi palgalised ajakirjanikud on suuremad ja teadlikumad eneseturundajad
kui vabakutselised. Pigem saab aga jareldada, et uuringu valim on sellisele kiisimusele

vastamiseks lihtsalt liiga véike.

3.2.7. Muud sotsiaalmeedia kasutamise pohjused

Intervjuudest tuli vélja, et peamine pohjus, miks ajakirjanikud sotsiaalmeediakontosid
omavad ja sotsiaalmeedias kéivad, ei ole ise sinna sisu tootmine, vaid teiste kasutajate kiest
info saamine, enamasti ajakirjanikutoos lugude tootmiseks vajaliku alginfo voi allikate
kontaktinfo saamine. Info hankimist nimetasid iiheks olulisimaks sotsiaalmeedia kasutamise
pdhjuseks Toomas Kiimmel, Argo Ideon, Aivar Hundimégi, Tarmo Ouemaa, Inno T#hismaa

ja Hetlin Villak.

»Ma pdris mitme inimese puhul kasutan neid niioelda selleks, et nad oleks nagu
silmad, infoallikad. Et ma tean, et nad kuskil kdivad, sotsiaalvorgustikest leiavad sealt
mingeid huvitavaid lugusid, mis mulle véivad huvi pakkuda. Et, et siis nagu aitavad

nagu seda huvitavama infoni jouda. “ (Aivar Hundimégi)

Maakonnaajakirjanikud Tarmo Ouemaa ja Inno Tihismaa on liitunud Facebookis
maakondlike gruppidega, et sealt tooks tarvilikku infot leida. Argo Ideoni sdnul jooksebki osa
infost ainult sotsiaalmeedias ja seega on sotsiaalmeedia kasutamine infoallikana
ajakirjanikut6os véltimatu. Toomas Kiimmel nimetab end uudistenarkomaaniks ja leiab, et
just Twitterist saab koige kiiremini uudisvédrtusliku informatsiooni katte. Samas t60S

kasutatavat infot on Kiimmel enda sonul sotsiaalmeediast saanud véahe.
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Teiseks kasutavad ajakirjanikud sotsiaalmeediat soovitud inimestega kontakti saamiseks.
Tihti on allikale Facebooki vestluse rakenduse kaudu kirjutamine kiirem ja tulusam, Kui

telefoninumbri voi e-posti aadressi otsimine ja kasutamine, méarkis Hetlin Villak.

Hetlin Villak ja Dagmar Lamp nimetasid sotsiaalmeedia kasutamise eesmargina ka suhtlust
sopradega. Isiklikus plaanis tunneb Lamp, et saab tdnu sotsiaalmeedias, sh blogis jagamisele
,nii palju tagasisidet, uusi motteid, toetust, kui on jdille mingi raskem aeg voi periood*.
Villak maérkis, et blogib peamiselt 1dhedastele. Villak ja Pino mérkisid &ra, et kasutavad

Facebooki tuttavate siinnipdevalaste Onnitlemiseks.

Daniel Vaarik ja Inno Téhismaa tdid vélja, et blogi oluline erinevus teistest
sotsiaalmeediakanalitest ja pOhjus, miks seda kasutada, on voimalus kanalit ise kontrollida:
vajadusel kinni panna, sisu maha vdtta voi juurde lisada, ise voogu luua. Vaarik, aga ka Priit
Pullerits on Facebooki veendunud vastased, sest leiavad, et tegemist on kasumiahne Ameerika
kontserniga, mille eesmaérk ei ole kasutajale midagi pakkuda, vaid raha teenida, kuid kuni nii
paljud inimesed Facebooki kasutavad, ei nde kumbki ka vdimalust ise sellest kui
turunduskanalist tdiesti loobuda. Vaarik laseb oma blogisissekandeid ,,Memokraadi
Facebooki kontol turundada sdpradel, et ei peaks portaali ise kasutama. Priit Pullerits kasutab
Facebooki puhtalt ainult enda turundamiseks: todalast ega isiklikku informatsiooni ta sealt ei
hangi, sdprade ega auditooriumiga seal ei suhtle, inimeste kédttesaamiseks ta Facebooki ei

kasuta.

., Ehksiis Facebook on mottetu ajaraisk, et seal arendada mingisugust diskussiooni. Ja,
ja sellepdrast mind ei huvita seetottu ka mida teised seal teevad. Ma ei raiska selle

peale aega. See on mottetu. ** (Priit Pullerits)

Seega kdesolevas toos eelnevalt mainitud turunduslike ja muude sotsiaalmeediasse sisu
lisamise pdhjuste korval ndevad Eesti ajakirjanikud sotsiaalmeediakanaleid ennekdike olulise
tooalase info hankimise kanalina, aga sotsiaalmeediat kasutatakse ka puhtalt isiklikel

eesmarkidel.

Kuna uuringu valim on suhteliselt vdike, annab igasugune lisainfo Eesti ajakirjanike
eneseturunduse kohta uuringu tulemustest jiarelduste tegemisele olulist lisavddrtust. Seepérast
on jargnevalt analiiiisitud veel kiimne Eesti vabakutselise ajakirjaniku vastuseid
eneseturundust puudutavatele kiisimustele, mis tulid pdgusalt jutuks Kristi Karro magistritdo

intervjuudes.
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3.3. Vabakutseliste ajakirjanike eneseturundus

Kiimnest vabakutselisest Eesti ajakirjanikust, keda Kristi Karro oma magistritéd ,,Eesti
vabakutseliste ajakirjanike koost60 partnerettevotetega™ jaoks kiisitles, vastasid kuus, et
tegelevad otseselt voi kaudselt iscenda kui kaubamirgi turundamisega. Kolm respondenti
iitlesid, et peavad voi on mdelnud pidada blogi voi kodulehte, kuhu lisada lugusid.
Valimiliikmeist kolm ajakirjanikku iitlesid, et jagavad oma lugusid Facebookis. Uks
respondent markis, et mdtleb hoolikalt, mida sotsiaalmeedias vilja iitleb, ega pane teadlikult

‘

iles ,, ldbupilte, lauslollusi“.

,Ja ma tiritan toesti luua mingisugust seda kuvandit, et ma olen normaalne

usaldusvddrne inimene, kellega voib nagu diili teha. * (Lisa 3.1)

,Noh, ma ei tea, ma loodaks... et inimesed arvavad, et... et ma olen ikkagi

professionaalne, arukas, pean kokkulepetest kinni. “ (Lisa 3.2)

., Et ma arvan, et see nagu voikski olla iiks selline vddrtus, mida inimesed siis minu
nimega seostada voiksid. Et siuke kirglik kirjutaja, siuke passionate, et.. Et ei ole voib-

olla lihtsalt 166 pdrast, vaid on toesti asi, mida mulle viga meeldib teha.* (Lisa 3.6)

Need vastajaid, kes iitlesid, et ei tegele lildse enese kui kaubamirgi turundamisega, toid
pdhjuseks, et ei vaja turundust, sest neid teatakse niigi. Uhe respondendi vastusest selgus, et ta
kiill moistab eneseturundust ja peab seda teoreetiliselt vajalikuks, kuid ei ole ise ,, viitsinud
sellega tegeleda. Uhe respondendi vastusest vdib aga jireldada, et ta ei saanud tdenioliselt
enese kaubamirgi turundamise moistest teistega sarnaselt aru, Sest vastas intervjueerija
kiisimusele ,,Kas tegelete iseenda kui kaubamaérgi turundamisega? Kuidas?“, et ta otseselt ei

turunda end, kuid peab Kirjutades edastatavast teemast, loost ja inimesest lugu.

., Piitian looga alati inimestele anda positiivseid emotsioone, luua meeleolu, hddd

métlemisainest, inspireerida. Annan alati inimestele voimaluse. *“ (Lisa 3.10)

Kristi Karro magistritod empiirilise materjali analiiiis kinnitab kdesoleva uurimuse tulemusi.
Karro materjali pohjal voib oelda, et Eesti vabakutselised ajakirjanikud on iildjuhul teadlikud
eneseturunduse moistest ja tegelevad sellega sotsiaalmeedias, peamiselt jagades oma lugusid
voi infot lugude kohta internetis, enamasti kas Facebookis voi selleks eraldi loodud
veebilehel. Nagu kéesoleva magistritod empiirilisest materjalist, johtub ka Kristi Karro

magistritdd  materjalist, et need ajakirjanikud, kes ei tegele eesmairgiparaselt
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eneseturundusega, ei tee seda seetdttu, et tunnevad end t66turul juba piisavalt kindlana ega
vaja endale lisavoimalusi voi -reklaami. Samuti voib Karro materjali pohjal jareldada, et osa
ajakirjanikest ei ole veel isikubrindingu ja eneseturunduse teooriaga Kkursis. Karro
intervjuudest ei tule vilja, kas ajakirjanik, kes ei ole isikukaubamirgi moistega Kkursis, ja
ajakirjanikud, kes enda sonul persoonibrindi turundamisega ei tegele, kasutavad tegelikult
ikkagi mingisuguseid eneseturunduslikke vdtteid, kuid tehes seda muudel pohjustel kui
eesmdrgipéraselt ja seega oskamata votteid vastuseks Karro kiisimusele enese turundamise
kohta vilja tuua. Ka kiisimuses, kas vabakutselised ajakirjanikud turundavad end rohkem kui
palgalised, Karro intervjuud {iiksi vastust anda ei saa, sest Karro intervjueeris ainult

vabakutselisi ajakirjanikke.

Nagu uuringu tulemuste esitlemise peatiikist johtub, aitavad koik kéesoleva t60 raames
kogutud empiirilise materjali osad uurijal vastata esitatud kiisimustele Eesti ajakirjanike
eneseturunduse kohta, kuid et pilt oleks terviklikum, tuleb empiirilise materjali eri osad

omavahel kokku viia ja ka teooriaga seostada, et teha uuringust jareldused.
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4. Jareldused ja diskussioon

Nagu iga uurimust60, on ka selle magistritoé puhul oluline kiisimus: mida uuringu tulemused
tdhendavad? Mida annab teadmine, et kolmeosalise empiirilise analiiiisi tulemusel saab 6elda,
et Eesti ajakirjanikud tegelevad sotsiaalmeedias eneseturundusega, kuid vaid osati
eesmargipéraselt? Kuidas sellist teadmist praktikas rakendada voiks? Kéesolevas peatiikis
luuaksegi kogutud empiirilise materjali eri osade ja teoreetiliste ldhtekohtade vahel
analiilitilised seosed, et vastata piistitatud uvurimiskiisimustele ildistava pildiga Eesti

ajakirjanike eneseturundusest, mille pohjal teeb autor ka kaugemaleulatuvaid ettepanekuid.

4.1. Jireldused
Magistritod empiirilise materjali analiiiisist ldhtub, et Eesti ajakirjanikud tegelevad
sotsiaalmeediakanalites Facebook, Twitter ja blogi eneseturunduslike votetega, tehes seda

osati eesmargiparaselt, osati muudel pohjustel.

1. Kuivord saavad Eesti ajakirjanikud aru méistetest ,eneseturundus® ja personal

branding?

Magistriuuringu teoreetilise osa pohjal saab kokkuvotvalt 6elda, et isikubrand on kuvand, mis
teistel inimestel on kellestki tekkinud, ning eneseturundus tdhistab isikubrindi teistele
kommunikeerimist, peamiselt eesmérgiga teenida karjddrialast kasu. Enamik uurimistoos
intervjueeritutest sai isikubrandingu ja eneseturunduse temaatikast samamoodi aru. Eesti
ajakirjanikud defineerivad eneseturundust kui enda tuntuse kasvatamist enda kohta info
levitamise, aktiivselt enda tegemiste reklaamimise ja avalikkusele enda isiksuse niitamise
ning endast liabimdeldud mulje jitmise ldbi, et suurendada oma auditooriumi, olla
auditooriumi silmis usaldusvéddrne, saada hdid allikaid ja toovoimalusi. Mulje, mida
ajakirjanikud endast jitta soovivad, on professionaalse ja usaldusvdirse ajakirjaniku mulje,
aga ka lihtsa ja toelise inimese mulje, kellega auditooriumil on kergem samastuda ja keda

usaldada.

Arvestades seda, et koik valimiliikmed kasutavad mingil maédral sotsiaalmeedias
eneseturunduslikke votteid, kuigi kdik seda nii ei nimetanud, voib oletada, et kaks intervjuust
aratitelnud ajakirjanikku, kes ei soovinud uuringus osaleda, sest ei tegele eneseturundusega,
tegelevad tegelikult samuti mingi médral oma isikubrandi turundamisega, kuid oskamata seda

ndnda nimetada. Seda eriti arvestades isikubrindi definitsiooni, mille jargi brandi tekkimine
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on internetikeskkonnas tegutsedes paratamatu — jalajdlg, mille inimesed internetis tegutsedes

tahes-tahtmata endast maha jitavad, ongi nende kaubamirk (Labrecque jt, 2011; Wilson,
2002: 2).

2. Kas ja milliseid eneseturunduslikke votteid kasutavad Eesti ajakirjanikud

sotsiaalmeediakanalites Facebook, Twitter ja blogi?

Eesti ajakirjanike poolt sotsiaalmeedias enimkasutatavad eneseturunduslikud votted on
tehtud toodele viitamine, tooprotsessile viitamine (nt ajakirjanikutoo telgitaguste avamine),
professionaalne ja personaalne muljekujundus, eri kanalite kasutamise ja iithendamise kaudu
laiema auditooriumi poole piitidlemine, enda inimlikkusele rohumine ja teadlikult
turunduslikel eesmirkidel tihedalt postitamine. Samuti on ajakirjanikel vilja kujunenud
individuaalsetele vajadustele ja soovidele vastavad teistest erinevad turundusvotted, nagu
nditeks vanade sissekannete uuesti avaldamine postituste voo tilalhoidmiseks, kingilooside
korraldamine, blogides kiilalispostituste avaldamine, sissekannete pealkirjades oma nime
rOhutamine, provokatiivse konemaneeri kasutamine ja oma sotsiaalmeediakontode
reklaamimine gruppides ja foorumites suurema publiku ligitdmbamiseks, mis seega vastab
isikubrandingu spetsialisti Liisi Toomi toonitatud asjaolule, et eneseturundusvotted soltuvad

alati konkreetsest inimesest, keda turundatakse (Toom 2015).

Siinse uuringu tulemused toetavad varem teostatud H. Urbeli uuringut, mille jérgi
ajakirjandustudengid tegelevad sotsiaalmeedias alateadliku muljekujundusega (2013), ning
Suurbritannia ajakirjanike sotsiaalmeediakasutuse uuringut, mille jirgi ajakirjanikele on
tiheks oluliseks sotsiaalmeedia kasutamise pohjenduseks oma loodud ajakirjandusliku sisu
jagamine (Social Journalism Study, 2012). Kédesoleva uuringu tulemused ei lange aga kokku
K. Laursoni bakalaureuseuuringuga (2011) Eesti ajakirjanike sotsiaalmeediakasutusest, sest
Laurson leidis, et Facebooki voi Twitteri kasutamine turunduskanalina, st enda ja t66d andva
véljaande artiklitele viitamine, ei olnud Eesti ajakirjanike seas kuigi levinud. Lisaks nigi
Laurson, et kuna ajakirjanikud kasutavad sotsiaalmeediat kdige enam isikliku info
jagamiseks, on tegemist meelelahutusega. Kdesoleva uuringu teooriaosast johtuvalt saab aga
Oelda, et oma isikliku mina nditamine v3ib samuti olla eneseturunduslik vote, millega kaasneb
kasu ajakirjaniku ja ajakirjanduse usaldusvéirsuse mainele (Domingo ja Heinonen, 2008;
Hayes ja Singer, 2007; Wilson, 2003; Lasrosa, Lewis ja Holton, 2012.). Kahe uuringu
tulemuste erinemise pdhjuseks vaib olla see, et isikubrdandingu ja eneseturunduse temaatika

on nagu mujal maailmas, nii ka Eestis kahe uuringu vahele jddva nelja aasta jooksul
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populaarsust kogunud, kuid ka see, et kaks eraldi viikesearvulist valimit voivad anda eri
tulemusi, mis ongi kvalitatiivsel siivaintervjuude meetodil, seega enamasti suhteliselt vdikese

valimiga tehtud uuringute tiks puudujaak.

3. Kuidas Eesti ajakirjanikud sotsiaalmeedias eneseturunduslike votete kasutamist

pohjendavad?

Modningaid mainitud eneseturunduslikest votetest kasutavad ajakirjanikud eesmaérgipdraselt —
teadlikult enese turundamiseks. Moningaid votteid kasutavad ajakirjanikud aga esmajoones
muudel pohjendustel, kuid endale teadvustades, et vottega kaasub eneseturundus. Levinumad
pohjused, miks ajakirjanikud sotsiaalmeediasse muuhulgas eneseturunduslikuna toimivat sisu
toodavad, on lisaks enese turundamisele edevus, eneseviljendus, ajakirjanikuoskuste
lihvimine, meelelahutus, missioonitunne, ajakirjanikuinstinkt ja soov oma elu
dokumenteerida. Sellesarnased pdhjused leidis ajakirjanike blogimise pdhjuseks J. Lang oma

bakalaureusetoos 2011. aastal.

Toine ja eraeluline sotsiaalmeediakasutus vdivad olla ajakirjanike jaoks raskesti eristatavad,
sest need kaks on {ihte pdimunud: oma té6koha turundamine toob kasu ka isikubrindile ja
vastupidi, sotsiaalmeediat kasutatakse aktiivselt nii isiklikel pohjustel kui ka todiilesannete
taitmiseks. Et aga eneseturunduseks loetake koiki tegevusi, mis aitavad isikubridndi tuntust

kasvatada (Shepherd, 2009: 590), ei vilista kaasuv organisatsiooniturundus eneseturundust.

Kindlasti ei ole eneseturundus ega iildse sisu tootmine selle uuringu tulemuste pdhjal
ajakirjanike esmane eesmark sotsiaalmeedia kasutamisel. Sotsiaalmeediat kasutavad
ajakirjanikud esmajoones ikkagi t60 jaoks tarviliku info leidmiseks: lugude jaoks materjali ja
kontaktide leidmiseks, allikatega tihenduse votmiseks. Seda on varem uuringutega kinnitanud
ka Lé ja De Valck Prantsusmaal (2014), Schultz ja Sheffer (2012) ning Bradshaw (2008)
USAs, Hedman ja Djerf Pierre Rootsis (2012). Laursoni Eesti ajakirjanikega tehtud uuringust
selgus, et levinumaks sotsaalmeedia kasutamise pohjuseks oli meelelahutus (2011), mis ei ole
kill tooalane eesmark, nagu selles uuringus osalejad peamiseks sotsiaalmeedia kasutamise
pohjenduseks markisid, kuid mis langeb siiski osaliselt kokku selle uuringu tulemustega, sest
edevus, eneseviljendus ja teiste l0obustamine kd&ik iihtlasi meelelahutuslikud eesmargid

sotsiaalmeedia kasutamiseks.

3.1. Kuivord on Eesti ajakirjanike eneseturunduslik tegevus sotsiaalmeedias

eesmirgipirane eneseturundus?
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Arvestades selle uuringu tulemusi ja Karro vabakutselise ajakirjanike eneseturundust
puudutava magistriuuringu intervjuude analiiiisi, saab Oelda, et umbes pooled ajakirjanikud
turundavad end teadlikult. Nagu ldhtub t66 teoreetilisest osast, siis varasematel aastatel Eesti
ajakirjanike eneseturunduslik tegevus nii teadlik veel olnud ei ole. Laursoni 2011. aasta
bakalaureusetod kiimneliikmelisest valimist tegeles teadlikult ja strateegiliselt enese
turundamisega vaid TUlks vastaja, H. Urbel leidis 2013. aasta bakalaureusetdos, et
ajakirjandustudengid tegelevad eneseturundusega alateadlikult, H. Mangus on 2010. aastal
leidnud, et eestlased kasutavad sotsiaalmeediat enese presentecrimise 1dbi sotsiaalse kapitali
teenimiseks, kuid nimetamata seda eneseturunduseks. Seega vOib jdreldada, et
eesmirgipdrane eneseturundustegevus Eesti ajakirjanike seas ei ole veel ldbivalt levinud, kuid

on viimaste aastate jooksul olnud tdusuteel.

Samas ei ole see turundustegevus Eesti ajakirjanike poolt veel kuigi labimdeldud voi
planeeritud, vaid pigem miski, mis toimub iseeneslikult v3i kdigu pealt. Strateegilisemalt ei
turunda ajakirjanikud enamasti mitte otseselt oma ajakirjanikuto6d ehk meediakanalitesse
toodetud sisu, vaid oma muid tegemisi, néiteks kirjutatud raamatuid, tehtud filme, korraldatud
tiritusi. PGhjused, miks Eesti ajakirjanikud end isikubrdndingu ja eneseturunduse teooriaga
kursis olemisest hoolimata kuigi 1dbimdeldult ei turunda, on aja- vdi motivatsioonipuudus,
toode rohkus ning asjaolu, et valimis osalenud ajakirjanikel on kdigil juba arvestatav karjéér
ja viljakujunenud maine olemas — nad tunnevad, et ei vaja seetOttu vdga tugevat
eneseturundust, neil on niigi liiga palju t66d ja vdhe aega. On aga ka ajakirjanikke, kes
tegelikult teavad eneseturunduse kasutegureid, kuid ei ole oma isikubrindiga tegelenud

laiskusest voi pole seda lihtsalt katte votnud.

Uuringust johtub, et Eesti ajakirjanikud voivad olla isegi teadlikumad eneseturundajad Kui
Prantsusmaa ja USA ajakirjanikud, sest nendes riikides on uurijad leidnud, et ajakirjanikud
tegelevad eneseturundusega sotsiaalmeedias peamiselt mitteteadlikult (Lé ja De Valck, 2014;
Schultz ja Sheffer, 2012). Ka Rootsi ajakirjanikud ei teadvusta oma tegevust sotsiaalmeedias
eneseturundusena, vaid t66d andva organisatsiooni turundamisena (Hedman ja Djerf-Pierre,
2013). Samas voib siingi olla erinevate tulemuste pShjuseks mitte riikidevaheline erinevus,
vaid uuringute vahele jddavad aastad, mille jooksul isikubrinding tervikuna on populaarsust

kogunud.

4. Miks on voi ei ole isikubrindi turundamine sotsiaalmeedias Eesti ajakirjanike jaoks

oluline?
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Eneseturunduse kasutegurite ja ohtudega on Eesti ajakirjanikud kursis. Enese teadlik
kuvandamine aitab kasvatada ajakirjaniku tuntust ja luua kontakte, sh aidata jouda allikatel
ajakirjanikuni, suurendada lugejaskonda ja tdsta auditooriumi usaldusvididrsust ajakirjaniku
vastu, mis koik tuleb ajakirjanikutoos kasuks. Sotsiaalmeedia kaudu saavad ajakirjanikud
tagasisidet lugejatelt, mis on kvaliteetsem kui ajalehekommentaariumitesse esitatav
tagasiside. Tooprotsessi toomine auditooriumi, milleks on sotsiaalmeedia sobivaim platvorm,
suurendab ajakirjanduse ldbipaistvust, aitab inimestel ajakirjanikke mdista ja seelébi usaldada.
Enda niitamine ,,parisinimesena“ toob ajakirjanikule mdistmist ja usaldusvadrsust, seeldbi
allikaid ja lugejaid. Enese turundamine vOib aidata ajakirjanikul ka t66d saada. Isikubrdndi

esiletdus ajakirjanduses on iildine tendents terves maailmas.

Et ka teoreetilises kirjanduses peetakse personaalset kontakti lugejatega usaldusvéirsuse
oluliseks aluseks, sealjuures usaldusvaérsuse ja ldbipaistvuse suurendajad on nii oma t66st kui
ka oma isiklikust elust avameelselt kirjutamine (Domingo ja Heinonen, 2008; Hayes ja
Singer, 2007; Lasrosa, Lewis ja Holton, 2012; Wilson, 2003), moistavad Eesti ajakirjanikud
sotsiaalmeedias osalemise olulisust tdnapdevasele teooriale vastavalt. Nagu Fengler ja Russ-
Mohl (2008) ning Harro-Loit, Himma-Kadakas ja Lang (2012) on kirjutanud, toestab ka selle
t00 empiiriline materjal, et ajakirjanikud ei tegutse mitte ainult avalikkuse, vaid teadlikult ka
iseenda huvides — peamiselt selleks, et teenida mittemateriaalset kasu, esmajoones sotsiaalset

kapitali.

Viies intervjuude kaudu saadud materjali kokku valimiliikmete sotsiaalmeediakanalite
sisuanaliiiisiga, saab Gelda, et teadlik eneseturundus on tulemuslik, nagu on argumenteeritud
ka t60 teoreetilises osas: kdige rohkem tegeleb turunduslike votetega Priit Pullerits, kelle
blogi on kommenteerimisaktiivsuse jargi vottes loetavaim Eesti ajakirjanikublogi, kelle nimi
on ajakirjanikest kdige tugevamalt Eestis kaubamargiks kujunenud, keda tihti nimetatakse kui
Eesti iihte tuntuimat ajakirjanikku ja kes ise korduvalt mérkis, et talle on Eestis ajakirjanikuna

koik uksed avatud.

Ajakirjanike eneseturundusega kdib aga kaasas oht turundada end nii, et sellega kaasneb
hoopis todalaselt kahjulik maine. Mdistliku eneseturunduse méir ja viis peaksid ajakirjanike
arvates olema vastavuses konkreetse ajakirjaniku tookohaga. Vdga suuri muudatusi kaasa
toovatel olulistel majanduslikel ja poliitilistel teemadel kirjutavad uurivad ajakirjanikud
peavad eneseturunduses olema tagasihoidlikumad ja ettevaatlikumad, kui nditeks pehmetel

elulistel teemadel kirjutavad naisteajakirjade ajakirjanikud. Eneseturunduse puhul voib
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ajakirjanikele ohtlik olla ka asjaolu, et turunduse nimel tuleb tihti teha kompromisse.
Ajakirjanik ei tohiks aga endale turunduse nimel sisu osas kompromisse lubada.

Valimis osalenud Eesti ajakirjanikud, erinevalt Suurbritannia ajakirjanikest 2012. aastal
(Social Journalism Study, 2012), ei leia praegu, et sotsiaalmeedias osalemine GOnestaks
traditsioonilisi ajakirjanduslikke véartusi, nt objektiivsust. Samas tuleb silmas pidada, et
valimisse valiti need ajakirjanikud, kes on ise aktiivsed sotsiaalmeedia kasutajad.
Mittekasutajatel pruugib olla teistsugune arvamus.

5. Kas ja kuidas Eesti vabakutseliste ja palgaliste ajakirjanike eneseturundustegevus

sotsiaalmeedias erineb?

Palgaliste ja vabakutseliste ajakirjanike eneseturundus selle uuringu empiirilise materjali
pohjal otsustades vilja ei tule, pigem on palgalised ajakirjanikud suuremad ja teadlikumad
eneseturundajad. Kui votta arvesse ka Karro vabakutseliste ajakirjanikega tehtud intervjuusid,
siis pilt oluliselt ei muutu. Teadlikult tegelevad eneseturundusega veidi enam kui pooled
intervjueeritud — kuus vastajat kiimnest. Mbodlema intervjuukomplekti puhul oli
eneseturundusest teoreetiliselt teadlikke ajakirjanikke itiheksa, mitteteadlikke iiks. Seega ei
anna kidesolev uuring olulist lisavdértust kiisimuses, kas vabakutselised ajakirjanikud
turundavad end enam kui palgalised, nagu leidis 2012. aastal Suurbritannia sotsiaalse

ajakirjanduse iilevaade (Social Journalism Study, 2012).

Vottes arvesse koiki siin peatiikis toodud uuringust ldhtuvaid jareldusi, pakub autor jirgmises
peatiikis vélja moningad ettepanekud, kuidas neid tulemusi praktilises elus arvesse votta ja dra

kasutada.
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4.2. Diskussioon

Eesti ajakirjanike kditumine internetis vastab maailmas tildiselt levimas olevale tendentsile —
ajakirjanikud on hakanud nditama enda nime ja ndgu ning jagavad oma arvamust. See aitab
kaasa ajakirjanike ja ajakirjanduse vastase usaldusvdirsuse kasvule, sest inimloomusele on
omane usaldada tuttavaid. Selleks, et olla tuttav, tuleb end aga tutvustada. Sotsiaalmeedia, kus
tdnapdeval on kittesaadav vdga suur hulk Eesti meediaauditooriumist, annab enese

tutvustamiseks suurepdrase platvormi.

Enese tutvustamine internetis vOib usaldusvdédrsuse loomise asemel kaasa tuua ka
usaldusvéirsuse kaotuse — seda juhul, kui ajakirjanik loob endast sotsiaalmeedias kuvandi,
mis auditooriumile ei meeldi. Kuigi enesest viletsa imidzi loomine on kahjulik konkreetse
ajakirjaniku karjadrile, tuleb ka see tegelikult kasuks ajakirjandusele kui valdkonnale
tletildiselt, sest suureneb lédbipaistvus. Inimesed saavad teada, kes on neile jagatava
informatsiooni taga, kelle sulest tulevat informatsiooni nad usaldavad ja kelle sulest tulevat
informatsiooni mitte. Kui sellega arvestades tdidaksid meediaorganisatsioonid ka tookohti,
kasvaks usaldusvadrsus meedia vastu iiletildiselt. Mida parema mainega ajakirjanikud Eesti
meediaorganisatsioonides tdotavad, seda parem on ka ajakirjanduse maine, seda enam on nii
sisu vastuvotjaid kui ka sisu tootjaks pilirgijaid, seda korgemad saavad olla meediatodstuses
palgad, mis omakorda toob to6le kvaliteetsemaid ajakirjanikke, mis koik aitab kaasa
ajakirjanduse kui demokraatia valvekoera rolli edukale toimimisele, st on kasuks tervele Eesti

uhiskonnale.

Seda enam on aga ajakirjanike kui indiviidide jaoks karjddrialaselt oluline tutvustada end
teadlikult. Teadlik eneseturundus ei tdhenda valetamist voi endast tiihja, tegelikkuses olematu
kuvandi loomist, vaid julgust olla siiras ja oma tegelikku mina niidata, et jadda
auditooriumile, allikatele ja todandjatele silma. On elementaarne, et ajakirjanikud kiituvad
muuhulgas ka enda huvides. See ei tdhenda, et ajakirjanikud ei hooliks avalikkuse huvist voi
el seaks seda oma to0s esimeseks. See tdhendab vaid, et ka ajakirjanikud on inimesed, kes
soovivad saada voimalikult head palka, vdoimalikult edukaid t66voimalusi, olla avalikkuse
silmis positiivselt tuntud, usaldusviirsed, hinnatud jms. Uldjuhul peavad inimesed teisi
inimesi, eriti endasarnaseid inimesi tunduvalt tdetruumateks ja usaldusvdirsemateks, kui
organisatsioone, eriti suuri korporatsioone. See on ka iiks pohjus, miks ajakirjanik voiks olla
isikubrdnd, mitte kuuluda pelgalt organisatsiooni brindi alla, nagu on mérkinud ka Hayes ja

Singer (2007: 269). Kui ajakirjanik teadlikult loob endast sotsiaalmeedias kuvandi, mis on
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siiras ja aus, kui ajakirjanik nditab tdelist ennast oma parimate kiilgede pealt, siis asub
ajakirjanikku jalgima ka tema olemusega sobiv auditoorium ja teda palkab sobiv
meediavéljaanne. See on oluline ajakirjaniku kui inimese enesearengu jaoks, elustiili
loomisel, mille juures ajakirjanik on 6nnelik ja rahulolev. Enda jaoks sobival ametipostil, oma
identiteediga sobiva auditooriumi ees todtav dnnelik ja rahulolev ajakirjanik on motiveeritud

ja suudab todandjale ja tihiskonnale pakkuda kvaliteetsemat ajakirjandust.

Seega voOiks eneseturunduse mdiste ajakirjanikele teadvustamisest ja teadlikust
eneseturundusest olla Eesti ajakirjandusele kasu, mistSttu voiks eneseturunduse teema olla
tiks loomulik osa ajakirjandusteooriast. Positiivse eneseturunduse, moistliku ja kasuliku
sotsiaalmeediakasutuse aluseid voiks Opetada nii ajakirjanikke koolitavad Oppeasutused kui
ka toimetused. See vidhendaks ka juhtumeid, kus ajakirjanikud kasutavad internetis info
jagamise voimalust teadmatult dra enda isikliku karjdéri voi sellega kaasuvalt ka ajakirjanduse
maine kahjustamiseks. Samuti aitaks selline dpe ajakirjanikke, kes vdivad olla vdga head info
véljauurijad ja kirjutajad, kuid kes ei tule tugevad sotsiaalses suhtluses voi veebikeskkonna
kasutamises. Et piirid kasuliku ja kahjuliku vahel oleksid selgemad, v3iks Eesti Ajakirjanike
Liit anda vélja ka soovitused ajakirjanikele sotsiaalmeediakasutuseks. Selline soovitustik
voiks sisaldada ka Eesti Ajalehtede Liidu pohilisemate eetikanormide laiendamist ajakirjanike
tegevusele sotsiaalmeedias. Lisaks kasule ajakirjanduse mainele oleks see teenditajaks ka
teistele sotsiaalmeediakasutajatele, sh eriti blogijatele, mis voiks vdhendada kdesoleva t60
teooreetiliste ldhtekohtade peatiikis tostatatud probleemi internetis puudulike teadmistega

inimeste poolt avalikustatava informatsiooni ebaeetilisusega (Domingo ja Heinonen, 2008).

Kiisimus, kas ajakirjanikud enda isiksuse ja arvamuse nditamisega ei kahjusta enese
objektiivsust, ei ole tdnapdeval enam aktuaalne, sest seisukoht, et ajakirjanik peaks olema
objektiivne, on iimber liikkatud. Ukski inimene ei saa tegelikult delda lahti oma olemusest ja
mdtetest ning olla objektiivne. Ajakirjanik saab vaid teha teadlikult valiku anda endast parim
tasakaalustatud meediasisu tootmisel. Oma subjektiivsuse konstateerimine teistes kanalites, nt
sotsiaalmeedias, ei muuda meedias ilmuvat lugu vihem tasakaalustatuks. Pigem suurendab
oma subjektiivsuse tdetruu sedastamine auditooriumi ees usaldusvadrsust ajakirjaniku kui
ausa inimese ja seega meedia kui ithiskonnas positiivse ndhtuse vastu. Seega on ajakirjanike
eneseturunduse edaspidine uurimine, teoretiseerimine, dpetamine, julgustamine ja kasutamine

igati teretulnud néhtused.
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Kokkuvote

Kédesolevas magistriuuringus piitidis autor kvalitatiivsete uurimismeetodite abil vélja
selgitada, kas, mil maéral, kuidas ja kui eesmaérgiparaselt kasutavad Eesti ajakirjanikud
sotsiaalmeediakanaleid Facebook, Twitter ja blogid oma isikubrdndi turundamiseks.
Valimisse sattunud Eesti ajakirjanike sotsiaalmeediakanalite sisu, ldbiviidud intervjuude,
teoreetilise kirjanduse ja varem sellesarnastel teemadel tehtud teadusuuringute analiiiisimisel
selgus, et Eesti ajakirjanikud tdepoolest tegelevad sotsiaalmeedias eneseturundusega ehk
kasutavad enese isikubriandi positiivseks turundamiseks eri votteid, kuid samuti selgus, et
eneseturundus on Eesti ajakirjanike puhul vaid osati eesmérgiparane tegevus, tihti kasutatakse

eneseturunduslikke votteid esmajoones hoopis monel muul eesmaérgil.

Isikubriand on kuvand, mis teistel inimestel on kellestki tekkinud, ning eneseturundus téhistab
selle kuvandi teistele kommunikeerimist. Eesti ajakirjanikud saavad eneseturunduse alasest
terminoloogiast kédesoleva t00 teooriaosa definitsiooniga sarnaselt aru. Eneseturunduslikud
tegevused on ajakirjanike hinnangul niditeks oma tegemiste kohta info levitamine, enda
tuntuse ja oma auditooriumi suurendamine ja endast ldabimdeldud mulje jdtmine, et
suurendada auditooriumi usaldust enda vastu ning teenida suuremat publikut, haid allikaid ja

toovOimalusi.

Koik valimisse sattunud Eesti ajakirjanikud kasutavad sotsiaalmeedias eneseturunduslikke
votteid, millest peamised on tehtud toddele viitamine, toOprotsessile viitamine, teadlik
professionaalne ja personaalne muljekujundus, eri kanalite ithendamise kaudu laiema
auditooriumi poole piitidlemine ja teadlikult turunduslikul eesmérgil tihedalt postitamine.
Samuti kasutavad ajakirjanikud oma individuaalsetele eesmérkidele vastavaid haruldasemaid
eneseturundusvotteid. Moningaid eneseturundusvotetest kasutatakse eesmérgipéraselt enese
turundamiseks, moningaid muudel pdhjustel, kuid endale teadvustades, et votte kasutamisega
kaasub eneseturundus. Levinumad pdhjused, miks ajakirjanikud sotsiaalmeediasse sisu
toodavad, on peale enese turundamise ka edevus, eneseviljendus, kirjutamisoskuse lihvimine,
meelelahutus, missioonitunne, ajakirjanikuinstinkt ja soov oma elu dokumenteerida. Kindlasti
ei ole aga sisu tootmine selle uuringu tulemuste pdhjal ajakirjanike esmane eesmérk
sotsiaalmeedia kasutamisel. Sotsiaalmeediat kasutavad ajakirjanikud esmajoones t60 jaoks

tarviliku info leidmiseks.
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Eneseturunduse kasutegurite ja ohtudega on Eesti ajakirjanikud kursis. Enese teadlik
kuvandamine aitab kasvatada ajakirjaniku tuntust ja luua kontakte, sh aidata jouda allikatel
ajakirjanikuni, suurendada lugejaskonda ja suurendada auditooriumi usaldusvadrsust
ajakirjaniku vastu, mis koik tuleb ajakirjanikutoos kasuks. Sotsiaalmeedia kaudu saavad
ajakirjanikud tagasisidet lugejatelt, mis on kvaliteetsem kui ajalehekommentaariumitesse
esitatav  tagasiside. Ajakirjanduse telgitaguste toomine auditooriumini  suurendab
ajakirjanduse ldbipaistvust, aitab inimestel ajakirjanikke moista ja seeldbi usaldada. Enda
isiksuse nditamine nditab auditooriumile, et ajakirjanik on teistega sarnane tavaline inimene,
mis muudab ajakirjaniku ja ajakirjanduse usaldamise lihtsamaks, mis omakorda toob
ajakirjanikule rohkem sisu tarbijaid ja allikaid. Enese turundamine vdib aidata ajakirjanikul ka
otseselt t66d saada. Ajakirjanike eneseturundusega kéib aga kaasas oht turundada end nii, et
sellega kaasneb hoopis tooalaselt kahjulik maine. Mdistliku eneseturunduse méér ja viis
peaksid ajakirjanike arvates olema vastavuses konkreetse ajakirjaniku to0kohaga, néiteks
Aripéevas tootav ajakirjanik peaks sotsiaalmeedias olema tunduvalt ettevaatlikum kui mdnes

naisteajakirjas tootav ajakirjanik.

Enamik ajakirjanikke mairkis, et jarele moeldes on eneseturundus sotsiaalmeedias tdesti
kasulik ja kohati nad sel eesmirgil teadlikult sotsiaalmeedias ka tegutsevad, kuid mitte véiga
strateegiliselt vOi ldbimdeldult. PShjused, miks Eesti ajakirjanikud end isikubrandingu ja
eneseturunduse teooriaga ja oma tegevuse eneseturundusliku loomuga kursis olemisest
hoolimata kuigi ldbimdeldult ei turunda, on aja vo1 motivatsiooni puudus, todde rohkus ning
asjaolu, et valimis osalenud ajakirjanikel on koigil juba arvestatav karjddr ja viljakujunenud
maine — nad tunnevad, et ei vaja seetdttu viga tugevat eneseturundust, neil on niigi liiga palju

t60d ja vihe aega.

Palgaliste ja vabakutseliste ajakirjanike eneseturunduse erinevused selle uuringu empiirilise

materjali pohjal otsustades vélja ei tule.

Igal juhul on Eesti ajakirjanikud itha enam niitamas internetis avalikkusele oma nime, nidgu ja
arvamusi, teenides seeldbi sotsiaalset kapitali. Lébipaistvus ja usaldusvéirsus ajakirjanike
vastu toob kaasa ka ajakirjanduse kui valdkonna maine kasvu, mis aitab kaasa ajakirjanduse
kui demokraatia valvekoera rolli edukale toimimisele iihiskonnas. Ajakirjanike
eneseturundusoskuse vastu on huvi tundnud ka Eesti toimetuste juhid. Seega voiks positiivse,
maistliku ja kasuliku isikubrindingu, sh eneseturunduse teema olla osa nii ajakirjanike

oppekavadest koolides kui ka ajakirjanike praktilisest koolitamisest toimetustes. Et piirid
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kasuliku ja kahjuliku vahel oleksid selgemad, voiks Eesti Ajakirjanike Liit anda vilja
soovitused ajakirjanikele sotsiaalmeediakasutuseks, mis hdlmaks ka eetilisi piiranguid
sarnaselt Eesti Ajalehtede Liidu eetikakoodeksiga. Piiridest kinni hoides saaks ajakirjanikud
olla positiivse eneseturunduse ja sotsiaalmeediakasutuse osas teenditajad koigile teistele, et

parandada Eesti internetikultuuri.

Kuna kiesoleva magistritod valim oli suhteliselt véike ja meetod kvalitatiivne, osalesid ainult
aktiivseist sotsiaalmeediakasutajaist ajakirjanikud ja uuriti isikubrdndingust ainult
eneseturunduse osa ja seda ainult sotsiaalmeedias, oleks tulevikus tarvis uurida ajakirjanike
isikubrandingut ja eneseturundust ka laiemal kandepinnal, et saada tdielikum pilt Eesti
ajakirjanike eneseturunduslikust kéitumisest. Kindlasti oleks tarvilik uurida ajakirjanike
esinemist sotsiaalmeedias ka auditooriumi seisukohalt, eriti kuidas mojutab ajakirjanike

isikubrdnding auditooriumi arvamust ajakirjanikust ja ajakirjandusest.
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Resume

Self-marketing of Estonian Journalists in Social Media

The lives of people of the 21th century are strongly influenced by a new way of
communication: social media. Statistics show that Estonias are quite social on the internet,
Facebook being the most commonly used channel (Eikner, 2011). Through textual and visual
self-presentation, social media users create their virtual identites — personal brands. Branding
yourself knowingly can be useful careerwise. Self-marketing is a part of the process of
personal branding, the process of communicating your brand to others. In Estonian, the terms
personal branding (isikubrdnding) and self-marketing (eneseturundus) are still quite new.
Meanwhile, in other countries, personal branding is becoming more and more popular, also
for journalists. In Estonia, at least 80 percent of journalists are social media users (Laurson
2011). Therefore it is very important to research the self-marketing of Estonian journalists: if
journalists understand the concepts of personal branding and self marketing, which marketing
practices they use, why they use these practices, if and how much they use marketing
practices purposefully (and how much for other reasons) and how self-marketing differs for
employees and freelance journalists. The answers to these questions are given in this master’s

thesis.

To answer these questions, the author first of all introduces the theoretical starting points
regarding the social media use and self-marketing of journalists - a rising trend in the world.
Previous research on similar topics conducted both in other countries and in Estonia are
introduced. However, the question of self-marketing of Estonian journalists has not been
researched in depth before. To do that, the self-marketing of 10 Estonian salaried and
freelance journalists was analysed through qualitative research methods — semi-structured in-
depth interviews and cross-case analysis of these interviews. The Facebook and Twitter
profiles and personal blogs of those 10 journalists were also read and analysed. In addition,
the empirical material of Kristi Karro’s master’s thesis ,,Cooperation between Estonian
freelance journalists and their partner organizations* was also analysed, for Karro briefly
touched the subject of personal branding in her interviews with 10 Estonian freelance

journalists.
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By analysing the three parts of the empirical material of this thesis and making connections
with the theoretical starting points and previous researches, it was discovered that Estonian
journalists do use self-marketing practices in social media sites such as Facebook, Twitter and
personal blogs, but the primary reason for using these practices is often not self-marketing per
se. Estonian journalists define the practice of self-marketing as spreading information about
one’s doings, raising fame and reputation, increasing one’s audience and leaving a thoughtful
impression of oneself in order to gain the trust of the audience, as well as great journalistic
sources and job opportunities. All of the ten interviewees use some self-marketing practices
on social media. Most commonly used practices involve adding references to work done or
the work process, creating a desired professional and personal impression of oneself,
connecting different channels to reach a wider audience, and knowingly posting content often.
Some of these practices are purposefully used in order to self-market, but often these practices
are primarily used for other reasons: vanity, self-expression, polishing the skill of journalistic
writing, entertainment, sense of mission, journalistic instinct and the pursuit to document
one’s life. Less common reasons were also mentioned. However, these were the reasons why
journalists post content and use self-promotional practices on social media. The main reason
why journalists have decided to use social media, is not posting content, but gaining
information from the content posted by others — news, sources, feedback.

Estonian journalists are well aware of the pros and cons of self-marketing. Concious
presentation of self to others can help a journalist gain fame, reputation, credibility, wider
audiences, useful contacts (sources and potential employers), all of which is useful for
journalistic work. Social media allows quality feedback from people with names and faces, as
opposed to mostly anonymous comments online. Social media allows journalists to show and
describe to the audience the work process of journalism, which increases transparency and
therefore helps the audience understand and trust the journalist and journalism as an
institution. In addition, social media favors showing a less professional, more human side of a
journalist, which also helps audiences understand and trust journalists and journalism.
Concious self-marketing can even help a journalist obtain a job. As for the cons of self-
marketing online, a journalist can make the mistake of marketing him- or herself in a way that
damages his or her reputation. The reasonable way and amount of self-marketing depends on

the specific position that the journalist holds or wants to hold in future.

Although Estonian journalists are well aware of the advantages and disadvantages of self-
marketing on social media, their own self-marketing is not very strategic or thought through.
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The reason for this is that journalists either already have a great career that they are satisfied
with or that journalists have too much work, too little time and too little motivation to engage

in strategic branding plans.

That being said, it is a fact that in recent years, Estonian journalists have started to
increasingly present their name, face, opinion and identity to the public, and through doing
that journalists gain social capital. Transparency and credibility for journalists bring about a
better reputation for the media industry over all, which helps journalism perform well in its
important watchdog role in democracy. Therefore, positive, reasonable and useful self-
marketing (and personal branding overall, too) should be taught and encouraged in schools,
universities and newsrooms that teach journalists. To make boundaries clearer, the Estonian
Journalist Association should give out an official list of guidlines for journalists active on
social media. This list of guidelines should involve ethical norms similar to those already
accepted by Estonian Newspaper Association for news content. By doing so and following the
guidelines for reasonable personal branding and self-marketing, journalists could also set a

good example for other social media users and help improve the Estonian internet culture.
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Lisad

Lisa 1. Semi-struktureeritud siivaintervjuu kava

Kiisimused intervjueeritava ajakirjaniku sotsiaalmeediakasutuse kohta:

Milliseid sotsiaalmeediakanaleid (sh blogi) vastaja kasutab, kui tihti, kui palju,
tooajal/vabal ajal, mida seal tavaliselt teeb (jalgib teisi, postitab ise sisu).

Kuidas vastaja osalemist sotsiaalmeedias (Facebook, Twitter, blogi) ja sealseid
tegevusi pohjendab.

Kas vastaja kasutab mitut kanalit iheaegselt, kas ta on kanalid omavahel ithendanud,
millisel pohjusel.

Kas vastaja motleb sotsiaalmeedias sisu tootes muljele, mille ta endast vaatajatele
jétab; millist muljet ta jitta soovib.

Kas vastaja motleb sisu lisades mingile kindlale sihtgrupile; millisele.
Kas vastaja profiilidest on ndha, kes on ta to6andja; millisel pohjusel.

Kas vastaja jagab sotsiaalmeedias viiteid enda tehtud to6dele ja miks; kas koiki voi osi
t61d; mille alusel valib.

Kas vastaja jagab sotsiaalmeedias muud informatsiooni oma tddga seoses (tooprotsess,
telgitagused, toimetusetdo, toovoimaluste leidmine jms); millisel pohjusel.

Kui palju isiklikku infot vastaja sotsiaalmeedias jagab; millisel pShjusel.
Kas vastaja on kursis, mida arvab tema tegevusest sotsiaalmeedias té6andja.

Kuidas on osalemine sotsiaalmeedias mojutanud vastaja karjaari, tooelu.

Uldised kiisimused vastaja kui ajakirjaniku professionaalse arvamuse kohta:

Kuidas mdjub sotsiaalmeedias osalemine ajakirjanike karjédrile — kasud, kahjud.
Mida tdhendab vastaja hinnangul eneseturundus ehk personal branding.

Mida arvab vastaja sellest, kui ajakirjanikud end turundavad.
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