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SISSEJUHATUS

“Niddala uudised,” nii algab TikTokis Ohtulehe konto lithivideo, kus kasutajatele
tutvustatakse 49 sekundi jooksul illustreerivate fotodega, mis on néddala jooksul toimunud:
haridusministeeriumi uus maiddrus, Onnetus Viimsis Atlantise veepargis ning Tabasalu
Pihlakodu kohtuistung (@ohtuleht.ee, 2025). Liihivideo kogus TikTokis ile 99 000

vaatamise, pea 7000 meeldimist ning 200 kommentaari.

Viimasel ajal on palju arutletud selle iile, kuidas mojutab tehisintellekti areng ajakirjandust ja
meediavéljaandeid. Tehisaru kiire arengu tuules on tagaplaanile jdédnud veel iiks oluline
vahend, mis on olnud juba mdnda aega arvestatav osa meediaviljaannete ja ajakirjanike
igapdevatdost: sotsiaalmeedia ja selle erinevad kanalid. Kui tehisintellekt on iiks tooriist, mis
pakub vOimalust nditeks ajakirjanike tOOprotsesse efektiivistada ja muuta (Newman, 2024:
10), siis on sotsiaalmeedia keskkond, mis mdjutab lisaks igapdevastele todiilesannetele

ajakirjandust ja uudisloomet laiemalt (Ferrucci, 2018: 15).

Inimeste pohiliseks informatsiooni ja uudiste allikaks on kujunenud erinevad sotsiaalmeedia
kanalid, samuti suunamudijad ja mdjuisikud (Newman, 2024: 10). Samas on maailmas
turbulentsed ajad: sdda Ukrainas ja Gazas, erinevad valimised, mistdottu on vajadus
professionaalse ja usaldusvidirse ajakirjanduse vastu suurem kui kunagi varem (Newman,
2024: 10). Seega konkureerivad ajakirjandusviljaanded aina enam suurte sotsiaalmeedia
ettevotete ja kanalitega. Just sellepdrast on ka mitmed meediaviljaanded aktiivsed

digikeskkondades, muuhulgas sotsiaalmeedias, et jouda auditooriumini (Lewis, 2012: 838).

Kuigi sotsiaalmeedia vdimaldab meediavéljaannetel uudiseid Iuua, neid levitada ja
kittesaadavaks teha (Hendrickx ja Opgenhaffen, 2024: 926), enda brindi ndhtavust
suurendada (Holton ja Molyneux, 2017: 199), kaasnevad sellega ka mitmed ohukohad. Vdib
tekkida olukord, kus meediaviljaanded toetuvad enda t00s aina enam sotsiaalmeedia
kanalitele (Ekstrom ja Westlund, 2019b: 266). Kui ajakirjandus on seni olnud iihiskonna
valvekoera ja agendaseadja rollis, siis vOib hoopis sotsiaalmeedias leviv sisu hakata
dikteerima seda, mis on parasjagu iihiskonnas oluline ja pidevakajaline (Maurer ja

Nuernbergk, 2022: 2).



Kuidas on muutnud sotsiaalmeedias tegutsemine aga Eesti ajakirjanduse ning
meediaviljaannete seniseid praktikaid ja tavasid? Eesti meediaviljaanded: Ohtuleht, Aripiev,
Postimees, Eesti Rahvusringhdiling ja Delfi, on sotsiaalmeedias samuti aktiivsed ning
omavad kontosid eri platvormidel. Puudub aga teadmine, millistel pohimdtetel ja kuidas Eesti

meediavéljaanded sotsiaalmeediat kasutavad ning selle rolli praegu ja tulevikus ndevad.

Enda bakalaureusetods (Tdhe, 2023) uurisin sotsiaalmeedias, tdpsemalt Twitteris (praegune
X) aktiivsete eesti ajakirjanike tegutsemise praktikaid ja harjumusi. Magistritods otsustasin
enda fookust laiendada ning astuda sammu kaugemale ehk uurida meediavéljaande kui
organisatsiooni tegutsemist sotsiaalmeedias. Tutvudes varasemate teoreetiliste ja empiiriliste
toodega, selgus uurimistithimik, et kuigi ajakirjanike sotsiaalmeedia kasutamist ja seal
tegutsemist on laialdaselt uuritud, siis on vihem uuringuid selle kohta, kuidas kasutavad
viljaande esindajad ja sotsiaalmeedia toimetajad sotsiaalmeedia kanaleid. See tdhendab, et

tegemist on puuduva teadmisega, millele soovin eesti véljaannete niitel vastuseid saada.

Magistritod eesmirk on teada saada, millistel pohimdtetel ja kuidas kasutavad eesti
meediavéljaanded sotsiaalmeedia kanaleid. Selleks, et eesmirki saavutada, on todl lisaks kaks
alameesmaérki. Esimene alameesmirk on teha iilevaade eesti meediaviljaannete aktiivsetest
sotsiaalmeedia kontodest ja nende postitustest. Teine alameesmidrk on mdista eesti
meediavéljaannete tegevusi ja tulevikustrateegiaid sotsiaalmeedias ning Eesti ajakirjanduses

laiemalt.

Vottes aluseks varasemad uurimused ning teoreetilise raamistiku, viin eesméirkide
saavutamiseks ldbi kaks erinevat empiirilist analiiiisi. Esmalt analiiisin ning vordlen
standardiseeritud kontentanaliiiisi meetodi abil niddalase vaatlusperioodi jooksul viie eesti
suurima meediavéljaande sotsiaalmeedia kontode postitusi. Vaatlus annab vdimaluse
analiiisida, millist sisu erinevates kanalites vidljaanded loovad. Teiseks teen
semistruktureeritud  intervjuud  meediavéljaannete  juhtide ning  sotsiaalmeedia
spetsialistidega. Kui sotsiaalmeedia spetsialistid saavad kirjeldada igapdevaseid praktikaid ja
sisuloome kriteeriumeid, siis intervjuud juhtidega annavad vdimaluse koguda infot, millised
on sotsiaalmeedias tegutsemise pShimotted ja eesmirgid. Kuna Eestis on sotsiaalmeedias
aktiivsed nii eesti- kui ka venekeelsed viljaanded, siis viitan to0s ldbivalt véiikese tdhega eesti

meediavéljaannetele, kuna uurin magistritods vaid neid.



Too jaguneb neljaks osaks: teoreetilised ldhtekohad ja varasemad empiirilised uuringud,
metoodika ja valim, tulemused ning jdreldused ja diskussioon. Teooria peatiikis kirjeldan
esmalt ajakirjanduse rolli, praktikate ja uudiste sisulise poole muutumist, sotsiaalmeedia
erinevaid kanaleid ja kasutamise viise meediavéljaannete néitel, kuidas erineb avalik-diguslik
meedia erameediast sotsiaalmeedias ning millised on peamised viljakutsed ja voimalikud
riskid viljaannete jaoks sotsiaalmeedias tegutsemisel. Seejdrel annan {ilevaate t60
metoodikast ja valimist, tulemuste peatiikis kirjeldan véljaannete sotsiaalmeedia postituste
vaatlusest ning juhtide ja sotsiaalmeedia spetsialistidega ldbiviidud intervjuudest kogutud
tulemusi. Viimaks laiendan saadud tulemusi Eesti konteksti, toon esile uurimuse kitsaskohad

ja voimalikud edasised uurimissuunad.



1. TEOREETILISED JA EMPIIRILISED LAHTEKOHAD

Esimeses peatiikis annan lilevaate teoreetilistest 1dhenemisest ja magistritdd empiirilistest
lahtekohtadest. Esmalt kirjeldan ajakirjanduse rolli muutumist ajas ning selle seost
sotsiaalmeediaga. Seejdrel sotsiaalmeedia kasutamise eesmirke meediaviljaannetes,
erinevaid kanaleid ja nende kasutusvdimalusi avalik-Giguslikes ja erameedia véljaannetes.
Seejarel toon esile voimalikud sotsiaalmeedia kasutamisega kaasnevad viljakutsed ja

murekohad meediavéljaannete jaoks.

1.1 Ajakirjanduse muutumine ajas

Jargmises sissejuhatavas peatiikis kirjeldan, millised tegurid on ajakirjandusliku sisu esitamist
mdjutanud ja mdjutamas. Samuti defineerin sotsiaalmeediat ning kirjeldan konteksti, millesse

jdrgnev magistritdo asetub.

Ajakirjandusliku sisu esitamise viisid meediavéljaannetes on ajas muutunud. Selle
mojutajateks on nii auditooriumi ja tarbijate harjumuste muutumine, aga ka tehnoloogilised
tegurid. Oma roll on selles mingida ka sotsiaalmeedial, mida meediavéljaanded erinevatel
eesmirkidel kasutavad. Digitaliseerumine ja globaliseerumine on iihed ndited mojuritest, mis
on muutnud meediaviljaannete tegutsemist (Berglez jt, 2024: 68). Need samad muutused on
pannud proovile ka ajakirjanduse jitkusuutlikkust. Pérast interneti ja sotsiaalmeedia tulekut
on inimestel vOimalus saada uudiseid ja teavet mitte ainult traditsioonilisest ajakirjandusest,
aga ka teistest digitaalsetest kanalitest ja allikatest, muuhulgas sotsiaalmeediast (Maares ja
Hanusch, 2023: 1287). Informatsiooni litkumine, muuhulgas ka uudisloome, on 1dbi aegade
muutunud ning kiib kaasas parasjagu aktuaalsete kommunikatsioonivahendite ja -kanalitega
(Hendrickx ja Opgenhaffen, 2024: 926) ehk ka meediaviljaanded kasutavad oma t60s aina
enam sotsiaalmeediat. Seetdttu on sotsiaalmeedia muutnud ajakirjanduse maastikku,
pakkudes viljaannetele uusi voimalusi, aga ka véljakutseid, mida avan ldhemalt jirgmistes

peatiikkides.

Kuna minu t66 keskendub sotsiaalmeediale, siis on oluline seda t66 kontekstis ka defineerida.
Lahtun t60 kontekstis Burgessi ja kaasautorite (Burgess, Marwick ja Poell, 2018: 1)
kirjeldusest: “Sotsiaalmeedia on digitaalsete platvormide, teenuste ja rakenduste kogum, mis

voimaldab kasutajatel jagada erinevat sisu ja omavahel suhelda.” Sotsiaalmeedia platvormide



taga seisavad suured tehnoloogiahiiud, nagu niiteks Google, Facebook ja Amazon, mis on

aastate jooksul suutnud enda kdivet hulgaliselt kasvatada (Gawer, 2021: 1).

Meediamajanduslikust perspektiivist seisavad meediaviljaanded praegu silmitsi mitmete
viljakutsetega. Kuna uudislikku sisu ja informatsiooni on niivord palju ning seda saab luua
pea igaiiks, peavad ajakirjandusvéljaanded ellu jddmise nimel kohanema (Holton ja Chyi,
2012: 619). Seda selleks, et mitte kaotada tdielikult enda lugejaskonda (Holton ja Chyi, 2012:
619) ning reklaamist saadud tulu (Papathanassopoulos ja Miconi, 2023: 43) suurtele
tehnoloogiaettevotetele ja sotsiaalmeedia platvormidele (Berglez jt, 2024: 68). Seega voivad
uued tehnoloogiad, muuhulgas sotsiaalmeedia, mdjutada meediavéljaannete reklaamitulu ja
kasumlikkust, kuna lugejad vodivad koondada oma tdhelepanu ja seeldbi ka raha hoopis
viljaannetest sotsiaalmeediasse (Ren jt, 2024: 14). Uudiste tootmise drimudel on jddnud ajas
samaks ehk uudisloome ja tootmise kulud on piisivalt korged, sdltutakse mastaabist (mida
rohkem tellimusi, paberlehe ostusid, suurem kiilastatavus, seda kasumlikum), kuid samal ajal
on auditoorium hinnatundlik ning ei soovi tasulisi uudiseid lugeda, kuna olemas on tasuta
kittesaadavad alternatiivid (Ryfe, 2021: 61-63). Seetdttu pole senine &drimudel enam

jatkusuutlik ja ajakirjandus peab leidma uusi viise, kuidas kasumit teenida (Ryfe, 2021: 61).

Kuna meediavéljaanded kohanevad auditooriumi tarbimisharjumustega ning tegutsevad
sotsiaalmeedias, vOib see mojutada ka uudissisu loomist ja levitamist. Jos¢ van Dijck ja
Thomas Poell (2013: 2) kirjeldavad seda ndhtust kui sotsiaalmeedia loogikat (ingl social
media logic). See tdhendab, et organisatsioon, nditeks ajakirjandus, kohandab ennast
sotsiaalmeedias sobivaks just selle kasutajale ning platvormile endale (van Dijck ja Poell,
2013: 2, Anter: 2023: 14). Sotsiaalmeedia loogika kontseptsioon on 13 aasta jooksul
muutunud, kuna sotsiaalmeedia infrastruktuur on komplekssem kui varem (Hendrickx ja
Opgenhaffen, 2024: 926). Iga platvormiga kdivad kaasas erinevad postitamise tavad ja
protsessid, aga ka vdimalused ja puudused, mistottu ei saa Oelda, et véljaanne saaks 1dhtuda
konkreetsetest koikehdlmavatest printsiipidest sotsiaalmeediasse postitamisel (Hendrickx ja
Opgenhaffen, 2024: 926). Hoolimata kontseptsiooni muutumisest, voib selline
sotsiaalmeediale kohandumine modjuda ajakirjandusele negatiivselt, sest uudistekstidele on
standardid ja ootused: mirksdonadeks on tdde ja tdpsus ehk oluline on pakkuda avalikkusele
usaldusvédrset ja vajalikku informatsiooni (Ekstrom ja Westlund, 2019a: 2). Nagu kirjutas
Katrin Tiidenberg Eesti Akadeemilise Ajakirjandusseltsi Aastaraamatus (2021: 12), siis:

“Voib juhtuda, et muidu maksumiiiiri taga olev ajakirjanduslik sisu jouab libi sotsiaalmeedia



inimesteni hoopis Kkillustatuna, karjuvas konepruugis ning erinevatest tdolgendustest 1dbi
pdimituna”. Erinevaid sotsiaalmeedia kasutamisega kaasnevaid véljakutseid ja riske kirjeldan

lahemalt peatiikis 1.3.

Seega on oluline uurida, kuidas ajakirjandus kohandub ja kasutab meid timbritsevat
infrastruktuuri, muuhulgas sotsiaalmeediat. Jérgnevas peatiikis kirjeldan, mil wviisil
ajakirjandus ning ajakirjanikud kasutavad sotsiaalmeediat meediavéljaannete perspektiivist,
millised on erinevad sotsiaalmeedia kanalid ja kuidas eristub sotsiaalmeedia kasutamine

avalik-Giguslikus ringhdilingus erameediast.

1.2 Sotsiaalmeedia kasutamise viisid meediaviljaannetes

Selles peatiikis kirjeldan erinevaid sotsiaalmeedia kasutamise viise meediavéljaannetes ehk
organisatsiooni tasandil. Jargnevates alapeatiikkides tutvustan erinevaid sotsiaalmeedia
kanaleid, mida t66 raames ldhemalt uurin. Toon esile uuringuid, kuidas on viljaanded
konkreetseid sotsiaalmeedia kanaleid enda t66s rakendanud. Viimaks toon esile

avalik-0igusliku ringhéélingu ja erameedia sotsiaalmeedia kasutamise peamised erinevused.

Sotsiaalmeedia kasutamist meediaviljaannetes on voimalik vaadelda mitme nurga alt:
ajakirjanike, meediavéljaannete ja tarbijate vaatest. To0s keskendun ennekdike sellele, kuidas
kasutavad meediaviljaanded sotsiaalmeediat. Autorid Hendrickx ja Opgenhaffen (2024: 926)
pakuvad vilja eraldi definitsiooni sotsiaalmeedia ajakirjandusele: “See on ajakirjandus, mis
kasutab iihte vOi1 mitut sotsiaalmeedia platvormi uudissisu produtseerimiseks, levitamiseks ja

pakub auditooriumile voimalust selle tarbimiseks.”



1. T6Otaja tasand: ajakirjanik

— Allikate leidmine

Tsitaadi leidmine ja selle
kasutamine

TikToki keskkonnas
video loomine

2. Organisatsiooni tasand:
meediavaljaanne,

sotsiaalmeedia toimetaja Uudisloo lingi jagamine Facebookis

koos tdiendava sisutekstiga

Uudisloo juures oleva video jagamine
Instagrami stoorides

Uudisloo jagamine Instagrami profiilil
koos fotoga
3. Tarbija tasand: lugeja, tellija,

sotsiaalmeedia kasutaja Uudislugude leidmine ja
nendele klikkimine

Uudislugude ndgemine
ajajoonel

Uudislugudele reageerimine,
naiteks Facebook reaktsiooniga

Joonis 1. Sotsiaalmeedia kasutamise voimalused meediaviljaannetes kolmel tasandil. Allikas: Hendrickx ja

Opgenhaffen, 2024:926-927. Tolge: Triinu Téihe.

Sotsiaalmeedia tdidab seega véljaannete jaoks mitut erinevat funktsiooni (vt Joonis 1).
Sotsiaalmeedia abil on vdimalik uudiseid reaalselt luua, leides teemasid ja allikaid, aga teha
neid ka lugejatele kittesaadavamaks, jagades uudissisu erinevatel sotsiaalmeedia
platvormidel, niiteks Facebookis voi1 TikTokis (Hendrickx ja Opgenhaffen, 2024: 926).
Lisaks vdimaldab sotsiaalmeedia saada viljaannetel vahetut tagasisidet ehk ndha reaalajas,
millistele teemadele ja uudistele auditoorium reageerib (Maurer ja Nuernbergk, 2022: 2).
Niiteks saavad meediaviljaanded sotsiaalmeediast kasulikku statistikat (nditeks auditooriumi
kohta), mida on hiljem vdimalik analiilisida (Ekstrom ja Westlund, 2019b: 266; Dwyer ja
Martin, 2017: 1086).

Nagu varem mainitud, siis t00s keskendun meediaviljaannete ehk organisatsiooni tasandile.
Teisisonu sellele, kuidas organisatsiooni esindajad (nt sotsiaalmeedia toimetajad) erinevates
kanalites viljaande konto alt postitusi teevad. Sotsiaalmeedias voivad meediavéljaannetel olla

aktiivsed kontod mitmel eesmirgil: informatsiooni levitamiseks, brandi kuvandi loomiseks



vOi  auditooriumi  kaasamiseks. Jargnevalt kirjeldan erinevaid eesmédrke, miks

meediaviljaannetel vdivad sotsiaalmeedias aktiivsed kontod olla.

Informatsiooni levitamine on iiks vdoimalus, mida sotsiaalmeedia erinevad kanalid pakuvad.
Kui ajakirjandusviljaanded kasutavad uudissisu jagamiseks ja loomiseks mitmeid platvorme
(nditeks viljaande veebiportaali, paberlehte ja erinevaid sotsiaalmeedia kanaleid), saab seda
nimetada ka uudiste tsirkuleerimiseks (Verstappen ja Opgenhaffen, 2024: 1010, 1022). See
tdhendab, et olemasolevat uudisssisu dubleeritakse, teisisonu taaskasutatakse, erinevate
platvormide 10ikes ning kohandatakse vastavalt kindlale platvormile sobivaks, olgu selleks
siis visuaalsed voi tekstilised muudatused (Verstappen ja Opgenhaffen, 2024: 1010, 1015).
Uudissisu on sotsiaalmeedia toel seega kéttesaadavam ning voib jouda laiema auditooriumini,

eriti noorteni.

Nimelt on noorem auditoorium eemaldumas ajakirjanduslikust sisust, nditeks ei loe nad enam
uudisteportaalist niivord palju uudiseid, ei kuula raadiot ega vaata televisiooni (Hendrickx,
2023: 1820; Chen ja Pain, 2021: 380). Auditooriumini joudmine on aga oluline, sest mida
rohkemate inimesteni info lébi erinevate kanalite jouab, seda mitmekesisem on arvamuste ja
uudiste hulk (Dwyer ja Martin, 2017: 1080). See suurendab lugejate ning kodanike
informeeritust ja vdib mdjutada ka poliitilist osalust (nditeks valimistel) (Dwyer ja Martin,
2017: 1080). Naiteks on vdimalik sotsiaalmeedia abil teha keerulisi teemasid (nditeks
uudiseid poliitikast) lihtsamaks ning auditooriumile huvipakkuvamaks, pakkudes selle korval
endiselt olulist paevakajalist kontrollitud informatsiooni, kuid l&dhtudes kasutajate eelistustest
(Hendrickx, 2023: 1820). Seega kui meediavéljaande konto alt esitatakse poliitilisi
paevakajalisi uudiseid noori kdnetavas votmes (niiteks ldbi lithikese kaasahaarava video), on

suurem toendosus, et noor on sellest rohkem huvitatud, kuid samas saab ka vaartuslikku infot.

Lisaks informatsiooni jagamisele v3ib sotsiaalmeedia olla viis, kuidas meediavéljaanded
saavad sotsiaalmeedia kontodel endale reklaami teha. Paljud ettevotted tunnevad vajadust
enda bridndi turundada ja ndhtavamad olla, nii ka ajakirjandusviljaanded (Holton ja
Molyneux, 2017: 195). Sotsiaalmeedia erinevates kanalites enda véljaande brindimine annab
voimaluse olla ndhtavam ja rohkem pildis, tutvustada enda ettevdtet ning loodavat uudissisu
(Holton ja Molyneux, 2017: 199). Chen ja Pain (2021) analiiiisisid enda kirjanduse iilevaates
viljaannete brénditeadlikkust ning auditooriumi uudistele reageerimist. Kasutajad, kes

lugesid Facebookis kindla véljaande uudiseid, kiilastasid suurema tdendosusega hiljem ka

10



véljaande veebilehekiilge (Chen ja Pain, 2021: 379). See tdhendab, et kui meediavéiljaandel
on sotsiaalmeedias aktiivne konto vdi kontod, siis on suurem tdenédosus, et vdljaannet teatakse
ja tuntakse dra. Kuigi aktiivsed sotsiaalmeedia kontod voivad suurendada meediaviljaannete
tuntust, siis el taga see automaatselt nii-6elda brandilojaalsust (Chen ja Pain, 2021: 380) ehk
seda, et sotsiaalmeedia kasutaja ka reaalselt klikib véljaande uudisele ning loeb pakutavat

sisu ja uudiseid.

Kuna ajakirjandusviljaanded on seoses reklaamituru litkumisega digitaalsetesse kanalitesse ja
platvormidele kaotamas tuluallikaid ning seetdttu ka enda autonoomiat ja moju, siis voib iiks
vOimalus enda positsiooni tugevadada isiklikuma kontakti loomine auditooriumiga ehk
kaasamine ja aktiivne suhtlus (Nelson, 2019: 2350). Sotsiaalmeedia kanalid on auditooriumi
kaasamist muutnud véljaannete jaoks holpsamaks erinevate todriistadega (Dwyer ja Martin,
2017: 1086). Kasutajad saavad aktiivselt viljaannetega suhelda ja avaldada arvamust,
kasutades nditeks postituse juures erinevaid nuppusid (meeldib/ei meeldi, reaktsioonid),
voimalus on lugusid jagada ja nende alla kommenteerida (Dwyer ja Martin, 2017: 1086). Ka
viljaanded ise saavad seeldbi tagasisidet, mis nende auditooriumit parasjagu konetab,
millised lood on populaarsed ning millisel teemal oleks voimalik uusi jatkulugusid teha
(Dwyer ja Martin, 2017: 1086; Nelson, 2019: 2351). Selline lihenemine vdimaldab
véljaannetel luua erinevate auditooriumitega otsekontakti ning on suurem tdendosus, et
inimene hakkab viljaannet niiteks tellima ning veedab nende kodulehekiiljel rohkem aega
(Nelson, 2019: 2355). Lisaks meediaviljaannete enda veebiportaalide kommentaariumitele ja
toimetusesisestele statistika tooriistadele (tellijate arv, lugude vaatamised ja soetamised)

saavad véljaanded seega sotsiaalmeedia toel tdiendavat vahetut tagasisidet.

Samas vOib selline vahetu tagasiside mojutada meediavéljaandeid, toimetajaid ja
ajakirjanikke ka negatiivselt. On vdimalik, et kui meediaviljaande kontode alt postitatakse
sotsiaalmeediasse, siis vOib see muuta uudislugude kirjutamist ning seeldbi ajakirjandust
rohkem klikkide ja mdodikute pdhiseks (Lamot, 2022: 532; Nelson, 2019: 2354). Samas on
voimalik, et niditeks teema ja artikkel, mida jagatakse véljaande konto alt, saab ka véljaande
veebiportaalis rohkem vaatamisi ning toob teemat esile (Ren jt, 2024: 12; Welbers ja
Opgenhaffen, 2018: 4744), kujundades seeldbi avalikkuse koneainet. Erinevaid

sotsiaalmeedia kasutamise kaalutluskohti ja riske kirjeldan l&hemalt 1.3 alapeatiikis.
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Sotsiaalmeediaga vdivad toimetustes tegeleda erinevad toGtajad: ajakirjanikud,
sotsiaalmeedia spetsialistid, aga ka jagatud vastutajad. Neuberger, Nuernbergk ja Langenohl
(2019) leidsid, et Saksamaa viljaannetes kasutati erinevaid 1dhenemisi. Mones viljaandes oli
eraldi t60l sotsiaalmeedia spetsialist, kes hoolitses véljaande kohalolu eest erinevatel
platvormidel (Neuberger jt, 2019: 1270). Kuna meediavéljaanded tunnetavad, et
sotsiaalmeedias on kohalolu vajalik, siis mdnel juhul palgatakse eraldi spetsialistid, kes
tegelevad igapédevaselt viljaande erinevate kontodega (Anter, 2023: 13). Moni uurimuses
(Neuberger jt, 2019: 1270-1271) osalenud saksa toimetus leidis aga, et sotsiaalmeedias
tegutsemine on koigi ajakirjanike tiheks todiilesandeks. See tdhendab, et kui uudis
avaldatakse, siis on ajakirjaniku enda vastutus ja iilesanne mdelda, kas see voiks sobida ka
véljaande sotsiaalmeedia kanalisse (Neuberger jt, 2019: 1270). Viimaseks eristasid Neuberger
ja kaasautorid (2019: 1271) ldhenemist, kus véljaandel puudus igasugune konkreetne
strateegia sotsiaalmeedias tegutsemisel ning postitamine oli pigem juhuslik. On iisna
tavapérane, et lisaks toimetusele tegutseb viljaandes eraldi ka reklaami ja turunduse osakond,

kellega ajakirjanikud teevad igapdevaselt tihedat koostodd (Holton ja Molyneux, 2017: 199).

Selleks, et asetada sotsiaalmeedia kasutamine laiemasse raamistikku, kirjeldan viimaks
pogusalt, kuidas saab sotsiaalmeediat kasutada ja seal tegutseda tOotaja tasandil ehk
ajakirjanikuna. Ajakirjanike toopraktikate hulka on lisandunud sotsiaalmeedia kasutamine
(Backholm jt, 2017: 73), mis vdimaldab leida uudislugude jaoks nditeks allikaid voi tsitaate
(Hendrickx ja Opgenhaffen, 2024: 926). Teisisonu saavad ajakirjanikud sotsiaalmeedia abil
uudiseid luua. Backholm ja kaasautorid (2017: 67) viisid 1dbi intervjuud ajakirjanikega
kolmest erinevast Euroopa riigist ning uurisid, kuidas nad kasutaksid sotsiaalmeediat
kriisiolukorra stsenaariumi puhul. Ajakirjanikud leidsid, et sotsiaalmeediast info kogumine
on tunduvalt kiirem ning soodsam vodimalus, kui nditeks oodata vastuseid ametlikest
asutustest ja allikatest (Backholm jt 2017: 68). Lisaks info kogumisele pole vélistatud, et
véljaanded voivad paluda vdi koguni survestada ajakirjanikke sotsiaalmeedias aktiivselt enda
konto alt postitama (Holton ja Molyneux, 2017: 196). See tdhendab, et lisaks
meediavéljaande konto alt turundamisele saavad ka ajakirjanikud aidata kaasa enda t6dandja

ehk meediaviljaande kuvandi brindimisele ja ndhtavamaks muutmisele.
Seega on voimalik uurida sotsiaalmeedia kasutamist ajakirjanduses erinevatel tasanditel:

ajakirjaniku, meediavéljaande kui organisatsiooni ja tarbija vaatest. Magistrit6os keskendun

sellele, millistel pohimdtetel ja kuidas kasutavad eesti meediaviljaanded sotsiaalmeedia

12



kanaleid. Varasematest uuringutest (Verstappen ja Opgenhaffen, 2024; Holton ja Molyneux,
2017; Chen ja Pain, 2021 jpt) selgus, et viljaanded vdivad sotsiaalmeediasse postitada
mitmetel eesmirkidel: informatsiooni levitamiseks, ettevotte turundamiseks ja brandikuvandi
suurendamiseks ning auditooriumi kaasamiseks. Intervjuudes eesti meediaviljaannete
sotsiaalmeedia spetsialistide ja peatoimetajatega uurin, millistel eesmaérkidel kasutatakse

sotsiaalmeediat aga Eestis (vt 3. peatiikk).

Jargnevas alapeatiikis kirjeldan erinevaid sotsiaalmeedia kanaleid ning nende eripérasid.
Samuti toon esile varasemaid uuringuid, kus on analiiiisitud véljaannete tegutsemist

konkreetsetes kanalites.

1.2.1 Erinevad sotsiaalmeedia kanalid

Sotsiaalmeedia kanalitel on lisaks erinevatele funktsioonidele ja eesmairkidele ka
mitmesugused formaadid ja postitamise tavad. Jargnevas alapeatiikis kirjeldan sotsiaalmeedia
kanalite, tdpsemalt Facebooki, X-i, Instagrami, TikToki, Youtube’i, LinkedIn’i ja Threads’i
eripdrasid. Toon esile varasemaid uuringuid, kus on kirjeldatud véljaannete tegutsemist eri

kanalites.

Kuigi kanalid on erinevad, siis on sotsiaalmeedias tegutsemisel kujunenud vilja moned
iildised pohimdtted ja printsiibid, millest kanali kasutajad postitades. POhimotteid jargides on
voimalik, et sotsiaalmeedias levib moni postitus paremini kui teine ehk see osutub viraalseks
(Al-Rawi, 2019: 67). Viraalseks voivad minna ka sotsiaalmeediasse meediaviljaannete poolt
postitatud uudised (Al-Rawi, 2019: 67). Viraalne uudis tdhendab, et see levib vorreldes teiste
postitustega nditeks tunduvalt kiiremini ja jouab laiema auditooriumini (Al-Rawi, 2019: 67).
Auditooriumini joudmine voOib olla meediavéljaannete jaoks ka 1iiks sotsiaalmeedias

tegutsemise eesmarkidest, nagu selgus 1.2 peatiikis.

Populaarsete postituste mirksonaks on sageli visuaalne element voi lilhike kaasahaarav
video, mis koidaks postitustevoos kasutaja tdhelepanu (Denisova, 2023: 1925). Samuti on
maistlik jagada lugusid, mis toovad kasutajates esile emotsioone, niiteks lapsed ja loomad
ning elustiiliga seonduvad lood (tervis ja sport), mis vOiksid kasutajat puudutada otseselt
(Denisova, 2023: 1925-1926). On nidha, et kasutajad jagavad ning loevad sotsiaalmeedias
suurema toendosusega lugusid, mis on positiivsed voi inspireerivad (Al-Rawi, 2019: 76).

Emotsionaalsete lugude ja teemade jagamine sotsiaalmeedias soodustab ka auditooriumi
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kaasamist ehk inimesed on julgemad oma arvamust avaldama (Denisova, 2023: 1926), sest
teema ldheb neile korda. Samas voib uudis sotsiaalmeedias populaarseks muutuda ka siis, kui
see on illatav, ebatavaline v0i puidndiga (Al-Rawi, 2019: 76). Seega vdivad
meediavéljaannete toimetajad vOi1 tootajad ldhtuda ka sotsiaalmeediasse postitades
uudisvaartuse kriteeriumitest, nagu néiteks: eksklusiivsus, konflikt, iillatus, relevantsus,
visuaalsed elemendid, jagatavus, meelelahutuslikkus, skandaal, relevantsus ja ulatuslikkus
(Harcup ja O’Neill: 2017: 1482). Samaaegselt peavad véljaanded ka sotsiaalmeedias
tegutsedes meeles pidama, et eesméirgiks on ennekdike kvaliteetse ja usaldusvédrse
informatsiooni jagamine (Denisova, 2023: 1933). Sotsiaalmeediasse postitamine ei pruugi
seega viljaannete toimetajate jaoks erineda teistest toOprotsessidest, kuna ldhtutakse

ajakirjanduslikest vaértustest.

Kuigi viraalsed postitused voivad véljaannete jaoks tagada sotsiaalmeedias laiema leviku ja
ndhtavuse, siis pole seda vdimalik strateegiliselt ette planeerida ja viljaanded ei saa sellega
arvestada. Uksikud populaarsed postitused ei paku pikaajalist mdju ega taga edu, pigem
killustavad need kasutajate tdhelepanu, ei vOimalda véljaannetel luua voimaliku tellijaga
suhet ja kontakti ning ndha laiemat strateegilist pilti (Sangiorgio jt, 2025: 9). Kokkuvotlikult
haakuvad sotsiaalmeediasse postitamise pohimotted eesmérkidega, miks meediavéljaanded
iildse aktiivselt postitada soovivad: jouda paremini auditooriumini, suurendada enda bréndi
tuntust ja suhelda aktiivselt kasutajatega. Jargnevates 16ikudes annan iilevaate erinevatest
to0s uurimisaluseks olevatest sotsiaalmeedia kanalitest: Facebook, X, Instagram, TikTok,
Youtube, LinkedIn, Threads. Tutvustan kanaleid ning kirjeldan varasematele uuringutele

tuginedes erinevaid viise, kuidas meediaviljaandeid neid kasutanud on.

Facebook

Facebook loodi 2004. aastal ning pakkus toona esimest korda vdimalust inimestel
iilemaailmselt interneti teel ithenduses olla ja suhelda (Meta kodulehekiilg: About Meta i.a).
Facebook kuulub ténaseks ettevotte Meta alla, mis hdlmab lisaks Facebookile ka Messengeri,
Instagrami ja Whatsappi (Meta kodulehekiilg: About Meta, 1.a). Erinevate kanalite peale on
Metal kokku iile kolme miljardi kasutaja (Meta kodulehekiilg: About Meta, i.a). Kasutajatel
on vdimalik ndha Facebooki uudisvoos just neile sobivat algoritmide poolt loodud sisu,

muuhulgas pilte, videoid ja tekstilisi postitusi (Hase jt, 2023: 1502).
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Viljaanded kasutavad Facebooki koige enam just uudiste jagamiseks ja inimeste
informeerimiseks (Chen ja Pain, 2021: 380). Uudiseid jagatakse kdige enam linkide abil,
niiteks leidsid Hase ja kaasautorid (2023: 1511) saksa viljaannete sotsiaalmeedia kontosid
(Facebook, Instagram, TikTok ja Twitter) analiilisides, et kui nditeks Instagrami ei postitatud
linke peaaegu iildse, siis Facebooki oli pea pooltesse analiiiisitud postitustesse lisatud juurde
ka link, mis viis veebiportaali uudiseni. Facebooki postitades ei kohanda viljaanded artiklite
sisu just palju. Lamot ja kaasautorid (2022: 5) vordlesid nditeks Belgia viéljaannete artiklite
pealkirju ja korvutasid neid Facebooki postitustega. Leiti, et vorreldes veebiportaaliga
muutsid véljaanded Facebooki postitustes pealkirja sonastust nditeks lihtsamaks voi
emotsionaalsemaks, samuti toodi sisse inimesi (Lamot jt, 2022: 8-9). Samas olid
muudatused olid pigem viikesed ning ei muutnud loo fookust (Lamot jt, 2022: 9). Kiill aga
vOis ndha, et analiiiisiperioodi ajal veebiportaalis avaldatud 10 569 uudisartiklist postitati
Facebooki neist 3163 artiklit, mis olid teemade poolest iildjuhul kas negatiivsema alatooniga
vOi emotsionaalsed (Lamot jt 2022: 7). Seega postitati artikleid, mis piitiaksid Facebookis
lugejate tihelepanu (Lamot jt, 2022: 7). Voib seega Oelda, et Facebook tdidab véljaannete
jaoks veebiportaali kdepikenduse funktsiooni, kus jagatakse uudiste linke, mis viivad nende

veebiportaali.

Lisaks uudiste jagamisele pakub Facebook véljaannetele voimalust kaasata auditooriumi l1ébi
interaktiivsete reaktsioonide: kasutajad saavad avaldada arvamust, reageerides postitustele
erinevate emotsioonidega (nt meeldib, armastan, vihkan, kurvastan) (Hase jt, 2023: 1502).
Uudiste jagamisel Facebookis voib positiivne moju olla ka védljaande brindile: mida enam
Facebooki kasutajad véljaannete uudiseid nigid, seda suurem teadlikkus ja dratundmine neil

ka brindi osas tekkis (Chen ja Pain, 2021: 380).

X

X (endise nimega Twitter) on keskkond, mis pakub vdimalust olla teiste inimestega (olgu
nendeks siis sobrad, kolleegid, pere) iihenduses ja vahetada kiireid sonumeid (X-i
kodulehekiilg: New user FAQ, i.a.). Kasutajad saavad enda profiilile postitada pilte, videoid,
linke ja tekste, mis on leitavad nii otsingust kui ka avalehelt (X-1 kodulehekiilg: New user

FAQ, i.a).

X-1 on varasemalt seostatud kiirete uudiste jagamisega (ingl breaking news), mis tdhendab, et

meediaviljaanded vodivad enda kontode alt jagada kanalis niiteks vilisuudiseid, aga ka
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pdevakajalisi uudiseid spordist voi tehnoloogiast (Heravi ja Harrower, 2016: 1200). Naiteks
Hase ja kaasautorid leidsid (2023: 1511), et pea pooled analiiiisitud saksa viljaannetest
jagasid just X-is erinevaid artikleid ning pigem seostati kanalit uudissisu jagamisega
(vorreldes néiteks Instagram, mille liheks mérksonaks oli auditooriumi kaasamine). Samuti
leidsid autorid enda analiiiisis, et vOrreldes teiste sotsiaalmeedia kanalitega (Facebook,
Instagram, TikTok ja Twitter), jagati just X-is kdige enam arvamuslugusid (Hase jt, 2023:
1511).

Samas on X-i uuritud kui ajakirjanikele kasulikku tooriista, mille abil uudislugude jaoks
informatsiooni koguda (Heravi ja Harrower, 2016: 1200). Heravi ja Harrower uurisid 2016.
aastal X-1 (toona Twitter) kasutamist veebikiisitluse teel lirimaa meediaorganisatsioonides.
Toona oli tegemist lirimaa ajakirjanike jaoks kdige populaarsema keskkonnaga, mida kasutati
vihemalt korra nddalas (Heravi ja Harrower, 2016: 1199). X-i tugevuseks on see, et info
jouab keskkonda tihti reaalajas ning postitused on paljudele kéttesaadavad (Heravi ja
Harrower, 2016: 1196). X pakub ajakirjanikele vdoimalust koguda kanalist kiiret ja vahetut

infot uudislugude jaoks.

Lisaks sellele voivad ajakirjanikud kasutada X-i, eesmirgiga esindada enda véljaannet. Bruns
ja Nuernbergk uvurisid (2019) iihe aasta jooksul poliitikat kajastavate ajakirjanike Twitteri
kasutamist Saksamaal ja Austraalias nende postituste pdhjal. Autorid leidsid (Bruns ja
Nuernbergk, 2019: 206), et poliitikat kajastavad ajakirjanikud tundsid suuremat vastutust
jagada infot sotsiaalmeedia platvormidel, muuhulgas Twitteris. Poliitkorrespondendid on
sageli viljaande esindajad, seelibi ka koneisikud niiteks sotsiaalmeedias (Bruns ja
Nuernbergk, 2019: 206). Lisaks olemasolevate artiklite ja informatsiooni jagamisele,
suhtlesid ajakirjanikud Twitteris aktiivselt ka teiste kasutajatega, neid postitustesse markides
(1abi mention funktsiooni) (Bruns ja Nuernbergk, 2019: 206). On voimalik, et X on
keskkonnana  kasulikum ja  tulemuslikum just ajakirjanikele, mitte niivord

meediaviljaannetele.

Samas ei pruugi X tulevikus meediavéljaannetele sugugi kasulik olla, kuna sellele ei
ennustata ldhiaastatel suurt edu ning kasutajate numbrite tousmist. Naiteks kirjutas
turundusele keskendunud tellimuspohine turu-uuringute ettevote Emarketer, kuidas X kaotab
2024. aastaks tlile 32 miljoni kasutaja (Emarketer, 2022). Peamiseks pdhjuseks on see, et

ettevotja ja Tesla omanik Elon Musk ostis keskkonna dra ning viis ldbi mitmeid suuri
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muudatusi, mis toid kaasa tehnilised probleemid ning ebasobiva sisu, mis viib kasutajaid

keskkonnast dra (Emarketer, 2022).

Instagram

Instagram defineerib end kui tasuta foto ja videote jagamise keskkonda, mis on saadaval
iPhone ja Android seadmete jaoks (Instagrami kodulehekiilg: About Instagram, i.a). Inimestel
on vOimalus fotosid ja videoid iiles laadida, valides, kas jagada neid vaid enda jdlgijatele voi
avalikult kdigile kasutajatele. Kasutaja saab vaadata, kommenteerida ja mérkida meeldivaks

ka teiste postitusi (Instagrami kodulehekiilg: About Instagram, i.a).

Kui X-is ja Facebookis domineerivad pigem tekstilised postitused, siis on Instagrami itheks
marksonaks visuaalsed elemendid ehk fotod ja videod, eesmirgiga pliiida tdhelepanu ja
kaasata auditooriumi (Hase jt, 2023: 1502). Véhe jagatakse linke ning véljaanded valivad
hoolikalt, millist sisu nad Instagrami postitavad (ingl brand-building news) (Hase jt, 2023:
1515). Hendrickx uuris (2023), kuidas kasutavad meediaviljaanded Instagrami. Tdpsemalt
analiiiisis ta (Hendrickx, 2023: 1817) Belgia avalik-digusliku ringhdilingu VRT kasutaja
postitusi. Ringhéélingul oli eraldi pea 200 000 jilgijaga Instagrami konto, mis oli suunatud
13—17-aastastele kohalikele noortele. Keskmiselt postitati umbes viis korda pdevas, kdige
enam fotosid, aga ka videosisu vdi modlemaid koos (Hendrickx, 2023: 1817-1819).
Analiitisitud postitused olid kdige enam kas digusemdistmisest voi kuritegudest, kuulsustest,
koroonaviirusest voOi keskkonnast, aga ka kultuurist, haridusest vOi meelelahutusest
(Hendrickx, 2023: 1819). Kdige vihem postitati poliitika teemadel, muuhulgas noored ise
polnud sellest teemast ka niivord huvitatud (Hendrickx, 2023: 1819).

Lisaks postituste analiilisile selgus intervjuudest véljaannete ajakirjanikega, et koige
olulisemaks kriteeriumiks oli postitamise puhul relevantsus, millele jirgnesid mérksonad,
nagu nditeks kuulsused, meelelahutus ning iillatus ja uudsus (Hendrickx, 2023: 1817). 24
tundi pédrast postitamist oli iihel postitusel keskmiselt iile 20 000 meeldimise ning 300
kommentaari (Hendrickx, 2023: 1819). Ajakirjanikud tddesid, et postituste teemad soltuvad
suuresti noorte isiklikest huvidest ja eelistustest, nditeks on noored kirjutanud otse
sonumitesse, millistel teemadel nad uudiseid lugeda soovivad (Hendrickx, 2023: 1819).
Jéarelikult téitis Instagram véljaande jaoks konkreetset eesmirki ning oli suunatud noorele

auditooriumile, kellele sobivat sisu loodi ja postitati.
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TikTok

TikTok on 2018. aastal loodud rakendus Hiina ettevotte ByteDance poolt (Newman, 2022: 6).
Tegemist on rakendusega, kuhu saavad kasutajad iiles laadida videoid, mida saadab parasjagu
populaarne laul voi taustaheli (Newman, 2022: 6). Rakendus muutus eriti populaarseks
koroonaperioodil, mil paljud inimesed veetsid kodus aega ning TiKTok vdimaldas
eksperimenteerida erinevate liihivideotega, ka Ukraina sdja puhkedes hakkasid inimesed infot
koguma just TikTokist, kuna Ukraina sddurid jagasid reaalajas videoklippe (Newman, 2020:
6). Naiteks tOmmati 2019. aastal TikTokki rohkem alla kui teisi rakendusi: Instagrami,
Facebooki, Twitterit ja Snapchatile. (Zhang, 2024). TikTok on kasulik kanal ka ettevitetele

turundamiseks ja reklaamimiseks, kuna sellel on lai noor kasutajaskond (Zhang, 2024).

Erinevalt Facebookist iseloomustab TikTokki samuti visuaalsus ehk videote postitamine
(Hase jt, 2023: 1502). Nic Newman kirjutas enda raportis (2022: 30), et aina enam
véljaandeid loob endale TikToki konto, eesmirgiga suhelda noorema auditooriumiga ning
katsetada uudsete uudisloo jutustamise formaatidega. Naiteks 44 analiiiisitud riigi
viljaannetest pea pooltel olid aktiivsed TikToki kontod (Newman, 2022: 8). Viljaanded
postitavad TikTokki iildjuhul 30-60 sekundilisi liihiklippe, millega proovitakse noortele
kasutajatele anda uudissisu kaasahaaravalt edasi (Newman, 2022: 30). Monel juhul palkavad
véljaanded ka eraldi noore sisulooja, kes on keskkonnaga varasemast tuttav ning oskab luua
auditooriumi konetavat sisu (Newman, 2022: 30). Viljaannete esindajad tddesid, et nad on

TikTokis aktiivsed, kuna videotel on véga suur ulatus ja kaasatus (Newman, 2022: 10—11).

TikToki postituste mérksonaks on ka eksklusiivsus ehk védljaanded loovad kanalisse eraldi
uudissisu. Vazquez-Herrero ja kaasautorid (2022) uurisid kontentanaliiiisi ja deskriptiivse
analiiiisi abil kuidas kasutavad suuremad rahvusvaheliselt tuntud véljaanded (nt USA Today,
Huffington Post, Daily Mail, CBS jpt) TikTokki. Pea 85% analiilisitud postitustest oli loodud
eksklusiivselt TikToki jaoks (Véazquez-Herrero jt, 2022: 1728). Postitati videoid, mis kestsid
keskmiselt 22 sekundit, tildjuhul kasutati videote peal teksti, postituse tekstis teemaviiteid
(ingl hashtag), kleebiseid voi litkuvaid GIF-e, filtreid ning emotikone (Vazquez-Herrero,
2022: 1725) ehk TikToki keskkonnale omaseid funktsioone. Mitmed kasutasid videote
taustaks parasjagu populaarseid lugusid voi 16id kaasa parasjagu populaarsetes véljakutsetes
(Vazquez-Herrero, 2022: 1727). Ule poole videotest tiitsid autorite (Vazquez-Herrero, 2022:
1727) hinnangul uudiste eesmirki ning olid informatiivsed, lisaks sellele nédidati vdljaannete

telgitaguseid (nt saatekiilalised voi siindmused viljaspool eetrit), toimetust ja tddtajaid,
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tooiilesandeid (nt iithe véljaande esilehekiilje kujundamist). Viljaanded tutvustasid
lihiklippides ka wuusi saateid ja programme (Vazquez-Herrero, 2022: 1728). Lisaks
informatiivsele uudissisule saab TikTokis luua seega mitmesuguseid videoid, mis aitavad ka

brindi kujundada.

Kuigi TikTok pole viljaannete jaoks otseselt tulu teenimise allikas, kuna paljud noored
saavad info kétte rakendusest ning neid ei suunata teistele lehekiilgedele, siis ndevad
viljaanded seda kui kohta, kus luua noore auditooriumiga suhteid (Newman, 2022: 12).
Viljaanded panustavad TikTokki seega teadlikult ajalist ja rahalist ressurssi, lootuses, et

noored jouavad tulevikus ka véljaande leheni ning tarbiksid nende poolt loodavat uudissisu.

Youtube
Youtube on videokeskkond, mis pakub kasutajatele mitmesugust infot 1dbi erinevate

formaatide (nt videod, shortsid, otseiilekanded) (Youtube’i kodulehekiilg: How Youtube
Works, i.a). Kasutajatel on voimalik saada uusi teadmisi ning Oppida, suhelda teiste
kasutajatega, aga olla ka ise sisulooja rollis ja postitada videoid (YouTube’i kodulehekiilg:
How Youtube Works, 1.a). Youtube pakub personaliseeritud avalehte, kus soovitab kasutajale
erinevaid videoid ja sisu, tuginedes kasutamise ajaloole (YouTube’i kodulehekiilg: How
Youtube Works, 1.a). Samuti on Youtube’is valdkonnapohised teemaveebid (nt YouTube Kids,
YouTube Music, YouTube Podcasts jpm), aga ka eraldi uudiste segment, kust saab

usaldusviairset kontrollitud infot (YouTube’i kodulehekiilg: How Youtube Works, 1.a).

Youtube’is saavad nii professionaalsed kui ka algajad sisuloojad postitada nditeks harivaid,
meelelahutuslikke ning kaasahaaravaid videoid (Djerf-Pierre jt, 2019: 235). Seeldbi
soodustab keskkond osaluskultuuri ning kaasab auditooriumi, kuna igaiihel on vdimalik
keskkonnas sisu luua, olgu nendeks siis telekanalid, reklaamitegijad vd&i suured
meediaettevotted (Burgess ja Green, 2009: 9). Viljaanded vdivad laadida nditeks enda
veebiportaali jaoks loodud video iiles ka Youtube’i, mis tdhendab, et olemasolevat materjali
levitatakse teises kanalis (Djerf-Pierre jt, 2019: 237). Seega voib Youtube olla viis, kuidas

veel tihes kanalis jouda soovitud auditooriumini.
Youtube voib meediaviéljaannetele sobida juhul, kui soovitakse jagada pikemaid ja uurivaid

lugusid, mis siivenevad kindlasse teemasse, olgu selleks nditeks teadus voi ithiskondlikud

probleemid (Djerf-Pierre jt, 2019: 245). Djerf-Pierre ja kaasautorid uurisid (2019) néiteks,
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kuidas ja mil viisil reageerivad Youtube’i kasutajad erinevatele véljaannete videotele, mis

kajastavad antimikroobset resistentsust.

Youtube’i kasutamist meediavéljaannetes on uuritud veel erinevate nurkade alt, néditeks
kuidas prantsuse alternatiivmeedia kanalid kasutavad Youtube’i ning mil moel
portreteeritakse valitsust (Reveilhac ja Nchakga, 2025). Seda, mil viisil meediaviljaanded

konkreetselt Youtube’i kasutavad, on uuritud pigem vihe.

LinkedIn
LinkedIn on “pea 1 miljardi kasutajaga 200 erinevast riigist maailma suurim professionaalne
vorgustik, mille eesmirk on ithendada erinevate valdkondade professionaalsed esindajad, et

olla veelgi edukam ja produktiivsem” (LinkedIni kodulehekiilg: About LinkedIn, 1.a).

LinkedIni kohta puudusid t66 kirjutamise hetkel teadaolevalt varasemad uuringud, mis
oleksid kirjeldanud meediavéljaannete tegutsemist konkreetses kanalis. Seetdttu on tegemist
puuduva teadmisega ning saan LinkedIni kasutamist eesti vdljaannetes kirjeldada tulemuste

peatiikis.

Threads

Threads on Instagrami rakendus, kus on vdimalik pidada avalikke arutelusid, tehes postitusi
(ehk threads’e), vastates teistele ning jélgides erinevaid profiile (Instagrami kodulehekiilg:
About Threads, i.a). Threadsis on vdimalik postitada liihikesi tekstildike, aga ka fotosid ja

videoid (Instagrami abikeskus: About Threads, 1.a).

Tegemist on vorreldes teiste eespool kirjeldatud kanalitega pigem uue keskkonnaga, mis
loodi Meta poolt 2023. aastal. Guardian kirjutas, kuidas tegemist on sisuliselt Twitteri
(praegune X) klooniga, sest rakenduse funktsioonid ja pdhimdte on tdpselt samad (Paul,
2023). Rakendus on seotud Instagramiga, millega on vdimalik enda konto siduda (Paul,
2023). Siiski on vdimalik esile tuua teatavaid erinevusi: vorreldes Twitteri 280-tdhemargise

postituse tekstilimiidiga saab Threadsis teha 500-karakteri pikkuseid postitusi (Paul, 2023).

Threadsi kohta puudusid t66 kirjutamise hetkel teadaolevalt varasemad uuringud, mis oleksid

kirjeldanud meediavéljaannete tegutsemist konkreetses kanalist. Seetdttu on tegemist
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puuduva teadmisega ning saan Threadsi kasutamist eesti vdljaannete kirjeldada tulemuste

peatiikis.

Kokkuvdtlikult on sotsiaalmeedia kanaleid erinevaid ning véljaanded tegutsevad neis
mitmesugustel eesmirkidel. Niiteks voib moni sotsiaalmeediakanal tdita véljaande jaoks
turunduslikku eesmérki, mis ei too otseselt kiill lugejaid nende lehele, kuid aitab kaasa
briandikuvandi loomisele ning teadlikkuse tdstmisele. Samas voidakse eri kanaleid kasutada
ka puhtalt uudiste jagamise eesmaérgil, sooviga saada lugejaid enda portaali. Soltuvalt kanalist
peetakse postituste puhul silmas erinevaid kriteeriumeid, nditeks levivad paremini postitused,
kus kasutatakse visuaalseid kaasahaaravaid elemente (nt fotod voi videod). Uldjuhul
postitatakse sotsiaalmeediasse teemadel, mis on emotsionaalsed ja inspireerivad ning panevad
kasutajaid sisule reageerima. Kanalid on erinevad, nditeks on Instagram ja TikTok
keskendunud visuaalsele sisule, et suhelda ka noorema auditooriumiga. Samas nditeks X ja
sellele sarnane Threads keskenduvad liihitekstidele, mille abil on voimalik edasi anda naiteks
kiireid olulisi uudiseid. Lisaks kanalitele saab erinevusi tuua ka avalik-digusliku ringhéélingu

ja erameedia sotsiaalmeedias, mida kirjeldan jargnevas alapeatiikis.

1.2.2 Erameedia ja avalik-6igusliku ringhiéilingu sotsiaalmeedia kanalite kasutus

Meediaviljaandeid on erinevaid, ka Eesti kontekstis saame eristada néiteks erakanaleid ehk
erakapitalil pohinevaid meediaettevotteid ning riigi poolt rahastatavat avalik-diguslikku
ringhéélingut Eesti Rahvusringhdiling. Erinevatest uuringutest selgub, et meediaviljaannete

vahel leidub sotsiaalmeedia kasutamise puhul teatavaid erisusi.

On vodimalik, et ka Eesti Rahvusringhdilingu ja mone Eesti erameediakanali, néiteks
Postimehe, sotsiaalmeediat vorreldes vOiks leida teatavaid erinevusi. Tegemist on kahe
erineva kanaliga — rahvusringhdiling on avalik-0iguslik meediakanal ning avalikkuse
teenistuses, ent Postimees on erakanal, mille {iheks eesmaérgiks on lisaks koigele teenida ka

kasumit.

Kuna erameedia ja avalik-Gigusliku meedia to0protsessid on erinevad (nt rahastus- ja
arimudelid), siis voib erameedia puhul tiheldada, et sotsiaalmeediale pannakse veidi rohkem
rohku (Anter, 2023: 15). Esiteks tegutsevad need meediaviljaanded kasumi eesmaérgil ja
konkureerivad omavahel (Sehl, Cornia ja Nielsen, 2021: 5), mistottu peavad nad nigema

rohkem vaeva, et enda brindi ndhtavaks teha (Anter, 2023: 15). Seetottu keskendutakse
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sotsiaalmeedias enda lugude jagamisele, ning eesmérk on saada juurde tellijaid ja kasumit,
olgu selleks siis klikkimine maksumiiiiri taga olevale loole voi piisitellijaks hakkamine (Sehl,
Cornia ja Nielsen, 2021: 15). Lugeja meelitamine Facebookist viljaande enda kodulehele

vOimaldab teenida raha ka reklaamide pealt (Sehl, Cornia ja Nielsen, 2021: 15).

Euroopa Ringhiilingute Liit (EBU) analiiiisis 65 erinevat Euroopa Liidu avalik-6iguslikku
ringhdélingut, millel oli sotsiaalmeedia konto kas Facebookis, Instagramis, Twitteris,
Youtube’is ja/voi TikTokis. Selgus, et ringhédélingute seas on eranditult kdige populaarsemaks
platvormiks Facebook, kus kdikidel analiilisitavatel ringhdilingutel oli enda lehekiilg olemas
(EBU, 2022: 5). Samas leiti, et ka Instagram on oluline keskkond, kus ringhdélingud nigid
vajadust aktiivset kontot omada (EBU, 2022: 16). Youtube’i mirgiti dra kui keskkonda, kus
jouda noorema auditooriumini, just lasteni (EBU, 2022: 15). TikToki puhul toodi esile, et see
on keskkond, mis nduab plihendumist ja t66d ning on tuleviku mottes mojukas platvorm
(EBU, 2022: 24). X’i peeti kiill oluliseks platvormiks just uudiste (eriti nt spordiuudised)
jagamise eesmargil, kuid see polnud keskkond, mis vajaks ringhdilingute meelest eraldi

strateegiat voi investeeringuid (EBU, 2022: 5).

Kui Yngve Benestad Hagvar vordles enda wuurimuses (2019: 869-870) Norra
meediaviljaandeid, tipsemalt avalik-diguslikku ringhdilingut NRK ning iileriigilist véljannet
Dagbladet, siis ilmnes, et erameediakanal Dagbladet oli enda sotsiaalmeedia postitustes
avatud, esitas jilgijatele erinevaid kiisimusi, kasutas emotikone ning oli mdnel juhul ka
subjektiivne. Niiteks jagas Dagbladet enda Facebook’is artiklit Norra ettevotlikest meestest
ning kirjutas juurde, et tegemist on tubli ettevotmisega (Hagvar, 2019: 867-868). Dagbladet’i
esindaja ei leidnud, et selline subjektiivne stiil vdiks viljaandele negatiivselt mdjuda ning
minna vastuollu ajakirjanduslike normidega (Hégvar, 2019: 869). Vastupidi — sotsiaalmeedias
tegutsedes ollakse pigem subjektiivsed, eesmirgiga jouda paremini rohkemate jilgijateni ning
suurendada enda véljaande ldbipaistvust, samuti leidis véljaande esindaja, et mida
subjektiivsem sa oled, seda paremini iihel uudislool ka laheb (Hagvar, 2019: 869). Seega
voivad avalik-Oiguslikud ringhédélingud vdrreldes erameediaga tegutseda sotsiaalmeedias

vaoshoitumalt, kartes minna vastuollu ajakirjanduslike tavadega.
Ka avalik-0iguslike ringhéddlingute puhul on vdimalik eristada kahte erinevat sotsiaalmeedia

kasutamise viisi — iiks on ennekdike turundamise eesmérgil ning teine on reaalne sisuloome

sotsiaalmeedias (EBU, 2022). Viljaanded voivad votta iiheks eesmérgiks hoopis videote ja
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postituste tegemise, mitte lihtsalt ei jaga enda artiklite linke (EBU, 2022). NRK ringhdélingu
esindaja tddes, et neil on sotsiaalmeedias tegutsemiseks piiratud vahendid ning nad ei pane
sealsele tegevusele niivord palju rohku, veel enam eksklusiivsele sisuloomele (Hagvar, 2019:
869). Nagu mainitud, siis avalik-0iguslikud ringhdilingud ei tegutse ilmtingimata kasumi
nimel, vaid nende eesmirk on pigem jouda voimalikult laia auditooriumini, kelleni muidu
1dabi muude kanalite nditeks ei jouta (Sehl, Cornia ja Nielsen, 2021: 16). See tdhendab, et
avalik-0igusliku ringhdilingu peamine eesmirk ka sotsiaalmeedias tegutsedes on, et

informatsioon jouaks voimalikult laia elanikkonnani.

Kui tuua paralleele teiste uurimustega, siis viis Kenza Lamot (2022: 523-524) Belgia
meediavdljaannete, nii avalik-Giguslike kui ka erameedia, seas ldbi kvalitatiivse
kontentanaliilisi ning selgus, et kohati olid ringhddlingud Facebooki postitustes isegi
pehmema tonaalsusega kui mdned muud viljaanded. Uheks pdhjuseks toodi vilja
ringhdilingute eesmaérki piilida sotsiaalmeedias nooremat auditooriumi, mistdttu soovitakse
pakkuda just neile huvipakkuvat sisu (Lamot, 2022: 531). Viljaandeid innustab
sotsiaalmeedias veidi pehmemaid uudiseid jagama ka auditooriumi tagasiside: jélgitakse
meeldimisi, lehe vaatamisi (Lamot, 2022: 531-532). Ehk numbrilised nditajad on viljaannete
jaoks otsene tulemuslikkuse nditaja. Samas tuleb siin arvesse votta ka erinevate riikide
meediaruume ja ldbiviidud uurimuste eripdrasid. Seega oli vorreldes Norra ringhéddlinguga (vt
Hagvar, 2019) Belgia avalik-diguslike ringhéddlingute peamine eesmirk hoopis enda

turundamine ning lugejate piitidmine.

Selles peatiikis kirjeldasin sotsiaalmeedia erinevaid kasutusviise, eesmirke, sotsiaalmeedia
kanaleid ning avalik-Gigusliku ja erameedia tegutsemise erinevuseid. Uuringutest (vt Lamot,
2022; Hagvar, 2019) selgus, et avalik-diguslikud ringhddlingud kasutavad sotsiaalmeediat
erinevalt. Kuna avalik-Giguslikud ringhdédlingud ei konkureeri otseselt teiste
meediaviljaannetega, siis on sotsiaalmeedia peamine eesmérk end turundada voi jagada
informatsiooni. Uuringutest selgus nditeks, et moned avalik-6iguslikud ringhéélingud hoiavad
sotsiaalmeedias madalat profiili, sest puuduvad ressursid ning ei soovita vastuollu minna
ajakirjanduslike viértustega (vt Hagvar, 2019). Samas ndevad moned ringhéélingud, et
sotsiaalmeedias on noorem auditoorium, kelleni on voimalik jduda meelelahutuslikuma ja
kaasavama sisuga (vt Lamot 2022). Lisaks erinevatele voimalustele v3ib sotsiaalmeedia
kasutamisega meediaviljaannetes kaasneda ka mitmesuguseid véljakutseid ja riske, mida

kirjeldan l&hemalt jirgmises alapeatiikis.
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1.3 Sotsiaalmeedia kasutamise viljakutsed meediaviljaannetes

Tuginedes varasematele uuringutele ja teoreetilistele lahtekohtadele, toon jdrgmises peatiikis
esile peamised meediaviljaannete véljakutsed, mis seostuvad sotsiaalmeedias tegutsemise ja

postitamisega.

Edgerly, Chen, Thorson ja Kang viisid 1dbi uurimuse (2023), kus uvurisid veebikiisitluse teel
Ameerika Uhendriikide ajakirjanike hoiakuid seoses sotsiaalmeedia mdjuga ajakirjandusele.
Uuriti, milliseks hindavad ajakirjanikud sotsiaalmeedia moju ajakirjandusele tervikuna: mis
on meediaviljaannetes sotsiaalmeedia kasutamisega kaasnevad positiivsed ja negatiivsed
tegurid (Edgerly jt, 2023). Autorid (Edgerly jt, 2023: 7-8) tdid esile erinevad mirksonad,
millega sotsiaalmeediat seostati ning mis modjutavad negatiivselt meediaviljaannete
tegutsemist sotsiaalmeedias. Tutvudes erinevate marksonadega, leidsin, et sotsiaalmeedia
kasutamise véljakutseid on voimalik jagada kaheks: reaalne majanduslik moju viljaannetele
ning epistemoloogiline mdju ehk kuidas mdjutab sotsiaalmeedia kasutamine uudisloome
protsesse ja ajakirjandust laiemalt. Teisisdnu eristan kahte sorti viljakutseid: kvantitatiivseid
ehk mdddetavaid ning kvalitatiivseid ehk sisulisi ja strateegilisi. Selline eristamine ei
tadhenda aga, et iiks oleks vihem olulisem kui teine, samuti ei saa vilistada, et tegurid poleks

omavahelises seoses.

1.3.1 Majanduslikud viljakutsed

Eelnevates peatiikkides olen kirjeldanud erinevaid voimalusi, kuidas meediaviljaanded
saavad sotsiaalmeediat enda kasuks rakendada. Uleiildiselt on sotsiaalmeedia kanalid aga
vihendanud ajakirjandusvéljaannete iiht olulist tuluallikat ehk reklaamidest saadavat tulu,
kuna reklaamiturg on liitkunud aina enam sotsiaalmeediasse ja erinevatele platvormidele
(Edgerly jt, 2023: 9). Maailma Reklaamiuuringute Keskus (WARC) kirjutas eelmise aasta
raportis, kuidas sotsiaalmeedia reklaamide osakaal tdusis 2024. aastal 14,3% ning jitkab ka
uuel aastal kiiret kasvu, toustes seega iiheks juhtivaks reklaamikanaliks (WARC, 2024).
Prognoositi, et 2025. aastal iiletavad Meta (Facebook ja Instagram) reklaamitulud globaalse
lineaartelevisiooni reklaamitulusid (WARC, 2024). Seega ei konkureeri meediaviljaanded
reklaamiturul enam mitte ainult omavahel, aga ka rahvusvaheliste tehnoloogiahiidude ja
sotsiaalmeedia ettevotetega (Berglez jt, 2024: 68). Viljaanded pole suutnud muutustele
piisavalt kiiresti reageerida, mistOttu peavad nad enda drimudeleid ja tuluallikaid muutma

(Edgerly jt, 2023: 9; Nelson 2021: 2362).
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Uheks takistavaks teguriks sotsiaalmeedias tegutsemisel on meediaviljaannete jaoks
keerulised ja ldbipaistmatud suhted sotsiaalmeedia ettevitetega. Niiteks on Austraalia olnud
kriitiline erinevate sotsiaalmeedia kanalite suhtes: valitsus vastu enda koodeksi, et voidelda
suurte Ameerika sotsiaalmeedia ettevotete vastu (Meese ja Hurcombe, 2021: 12). Eesmark oli
nduda suurettevotetelt vilja kompensatsiooni Austraalia véljaannetele, kes on pakkunud
tasuta oma uudissisu sotsiaalmeedia kanalitele (Meese ja Hurcombe, 2021: 12). 2024. aasta
keskpaigas otsustasid ka Eesti, Léti ja Leedu erameediaettevotted luua organisatsiooni Balti
Uudismeedia Viljaandjate Uhing (BPCMO), eesmirgiga seista enda diguste eest (Liiva,
2024). Uhingus on ka magistritéd valimisse kuuluvad viljaanded: Delfi, Postimees, Ohtuleht
ja Aripdev. Uhing peaks pakkuma liikmetele tuge libirdikimistel suurte veebiplatvormide
ehk Google ja Metaga, kes kasutavad viljaannete meediasisu ilma luba kiisimata (Liiva,

2024).

Ka sotsiaalmeedia ettevotted on astunud samme, et véljaannete tegevust piirata. Piirideta
Ajakirjanikud (RSF) kirjutas aasta alguses, kuidas Meta on vdotnud ajakirjanduse suhtes
vaenuliku hoiaku ning peab meediaviljaandeid sonavabaduse vaenlaseks (RSF, 2025). Nimelt
avaldas Meta asutaja Mark Zuckerberg video, kus teatas, et on otsustanud Facebookis
tegutsenud aktiivsetest faktikontrollijatest loobuda ning annab info kontrollimise vabaduse
hoopis kasutajate endi kitte, mis vOib aga viia laialdase valeinfo levikuni (RSF, 2025).
Piirideta Ajakirjanikud seostasid otsust Ameerika Uhendriikide presidendi Donald Trumpi
voimule tulekuga ning leidsid, et Zuckerberg imiteerib X-i omaniku Elon Muski kditumist,
eesmirgiga propageerida kanalis enda ideoloogilisi uskumusi (RSF, 2025). Viljaannetele on

sotsiaalmeedias tegutsemine tehtud seega iiha keerulisemaks ning ebamugavamaks.

Sotsiaalmeedias uudissisu levitamisel vdivad takistuseks osutuda ka ldbipaistmatud
algoritmid. Hagar ja Diakopoulos (2023) uurisid rahvusvaheliselt tuntud meediavéljaannete
(nt NBC News, The Washington Post, National Public Radio, PBS News) poolt pakutava
uudissisu levikut ja populaarsust TikTokis. Leiti, et sotsiaalmeedia kanalite algoritmid ei
soosi ajakirjandusliku sisu levikut enda keskkondades (Hagar ja Diakopoulos, 2023: 16).
Niiteks on viljaannetel TikTokis kohati keeruline auditooriumi piitida, kuna kanal soosib
meelelahutusliku sisu levikut (Hagar ja Diakopoulos, 2023: 16). Samas on TikTok paljude
kasutajate jaoks kanal, kust on voimalik lisaks meelelahutusele saada ka aktuaalset uut

informatsiooni (Hagar ja Diakopoulos, 2023: 16). Seega isegi kui kasutajatel on huvi
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ajakirjandusliku sisu vastu, siis ei pruugi sotsiaalmeedia kanalid levikut soodustada, mistottu

ei joua véljaannete postitused huvilisteni.

TikTok pole aga ainus keskkond, mis on uudissisu levikut piiranud. 2017. aastal otsustas
Facebook meediaviljaandeid enam mitte toetada ja omalt poolt voimestada (Edgerly jt, 2023:
10). See mojutas negatiivselt nii suuri kui ka véikeseid meediaettevotteid: véhenesid
Facebooki lehekiilje vaatamised ja reklaamitulu (Edgerly jt, 2023: 10). 2023. aastal otsustas
Facebook enda keskkonnas sulgeda uudiste alamlehe (Facebook News), kust sai varem
lugeda erinevate meediaviljaannete uudiseid (Taylor, 2024). Eesmérgiks oli vdhendada
artiklite ja uudiste osakaalu (Taylor, 2024). Meta tegevus mojutas tugevalt néiteks Kanada
meediaviljaandeid, kus Facebookis ja Instagramis aktiivsed viljaanded kaotasid kokku 85%
sotsiaalmeedia kaasatusest (ingl engagement) ehk auditooriumiga suhtlemine, informatsiooni
jagamine ja reklaamitulude saamine olid takistatud (Media Ecosystem Observatory, 2024).
Samuti sulges Meta 30% Kanada meediavéljaannete kontodest ning muutis need inaktiivseks
ehk viljaanded ei saanud enam kanalites postitada ja kaotasid oma lehekiiljed (Media
Ecosystem Observatory, 2024). Sotsiaalmeedias uudissisu piiramine vOib seega otseselt
mojutada  véljaannete majanduslikku  kédekdiku, eriti kui véljaanded tegutsevad

sotsiaalmeedias kindla eesmirgiga piitida uusi lugejaid ning tellijaid.

Sotsiaalmeedia kasutamisest tulenev majanduslik moju sdltub ka meediavéljaannetest: moned
soltuvad sotsiaalmeedia kanalitest rohkem kui teised. Koik véljaanded ei panusta enda
tegevustes ainuiiksi sotsiaalmeediale ning ei loo ainult nende kanalite timber strateegiaid, sest
reeglid ja algoritmid muutuvad pidevalt (Meese ja Hurcombe, 2021: 11). Leitakse ka teisi
viise, kuidas oma sisu levitada, néiteks otsingumootorites oma uudissisu optimeerimine, et

artiklid jouaksid auditooriumini (Meese ja Hurcombe, 2021: 10-11).

1.3.2 Epistemoloogilised viljakutsed

Lisaks sellele, et sotsiaalmeedia vOib otseselt mdjutada meediaviljaannete tulu teenimise
voimalusi, kaasnevad veel voOimalikud riskid wuudisloomele. Esiteks on oht, et
meediaviljaanded toetuvad enda t60s aina enam sotsiaalmeedia kanalitele, mis on loodud
teiste ettevotete poolt. Autorid Ekstrom ja Westlund (2019b: 266). nimetavad seda protsessi
uudiste nihkumiseks (ingl news dislocation). Sotsiaalmeediale on omased liithikesed
infoampsud ehk tavaliselt jagavad meediavidljaanded enda sotsiaalmeedia kontodel vaid

katkendeid uudisloost, kus tostetakse faktiviited teise konteksti (Ekstrom ja Westlund, 2019b:
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263). Kuna kasutajate tdhelepanu on vaja piilida, siis sageli kdivad sellega kaasas ka
sensatsioonilised pealkirjad ja klikimagnetid (Edgerly jt, 2023: 8). Infoampsud ja katkendid
ei aita luua lugejatega pikaajalisi suhteid ega saada neid potentsiaalseteks tellijateks
(Sangiorgio jt, 2025: 9). See voib mojuda kasutajate jaoks eksitavalt ja vastuoluliselt, kutsuda
esile negatiivseid emotsioone ning mojutada véljaande usaldusvdirsust ja kuvandit

(Denisova, 2023: 1931).

Uudiste nihkumisega on tihedalt seotud ka sotsiaalmeedia loogikale allumine. Viljaanded
voivad tunda suuremat survet postitada sotsiaalmeediasse silmatorkavaid lugusid, mis
sobiksid algoritmidele ning jouaks seeldbi rohkemate inimesteni (Nelson, 2019: 2354). See
vOib viia aga olukorrani, kus sotsiaalmeedias tegutsemise tulemuslikkust hinnatakse selle
jargi, millel on rohkem klikke (Nelson, 2019: 2354). Nii vdivad meediavdljaanded aga
kommertsialiseeruda ning keskenduda personaliseeritud sisu jagamisele ehk eesmairgiks on
kajastada uudiseid, mis nii-6elda miitivad ja saavad auditooriumilt rohkem tagasisidet (Bodo,
2019: 1070; Maurer ja Nuernbergk, 2022: 2). Ehk siis 1.3 peatiikis mainitud vdimalus luua
auditooriumiga isiklikku kontakti vOib véljaandele ka negatiivselt mdjuda. Lamot leidis
(2022: 532), et ka uudiste teemad ja tonaalsus vdivad sotsiaalmeediasse postitades muutuda.
Niiteks on vdimalik, et Facebookis jagatakse vdhem uudiseid majandusest ja poliitikast
(Lamot, 2022: 526). Isegi kui neid jagatakse, siis tehakse seda pehmendatud viisil, nditeks on
pealkiri komulisem vO1 meelelahutuslikum, kui lugu ise (Lamot, 2022: 526). Eesmérgiks on

suurendada seega intriigi ja sellega koos ka auditooriumi huvi (Lamot, 2022: 526).

Eelnevalt mainitud mirksdnad ja ohud voivad ajakirjandust tervikuna mojutada negatiivselt.
Sotsiaalmeedia on koht, kus viljaanded saavad testida erinevaid viise, kuidas enda uudiseid
jagada, voides samal ajal minna vastuollu ajakirjanduslike normide ja tavadega, mis oleks
nende enda veebiportaalis koguni normivastased voi lubamatud (Hégvar, 2019: 854; Ferrucci,
2018: 15). Niiteks voib meediaviljaanne jagada Facebook’i enda artiklit koos reklaamiva
kaastekstiga (Hégvar, 2019: 868). Teisisonu kohtuvad postitustes omavahel kaks erinevat
diskursust: ajakirjanduslik ja sotsiaalmeedia, millest molemal on omad tavad ja tekstinormid
(Héagvar, 2019: 855). Samamoodi vdivad viljaanded enda sotsiaalmeedia kontodel tekitada
postituse all eesmaérgipéraselt diskussiooni ning rohuda emotsioonipdhisusele, eesmargiga

tosta mingit uudist vOi paevakajalist teemat esile (Ren jt, 2024: 13).
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Selline ajakirjanduse vastuvotlikkus, uudiste nihkumine ja sotsiaalmeedia loogikale allumine,
paneb proovile ajakirjanduse vidravavahi ja agendaseadja rolli, sest véljaanded on
sotsiaalmeediast liialt tugevalt mdjutatud ning peavad seal kajastatavaid teemasid
ithiskondlikult oluliseks (Maurer ja Nuernbergk, 2022: 2). Ehk sisuliselt voib sotsiaalmeedias
leviv sisu hakata dikteerima seda, millest peaks parasjagu tlihiskonnas rddkima (Maurer ja
Nuernbergk, 2022: 2). Seega mdjutab sotsiaalmeedia ajakirjanduse ja uudisloome mitmeid
protsesse, neid lihtsustades ja pakkudes voimalusi, mida peeti paar aastat tagasi koguni

ebaeetiliseks (Ferrucci, 2018: 15).

Viimaks toon esile veel kaks voimalikku ohukohta, mis kehtivad sotsiaalmeedia kohta
laiemalt: valeuudiste levik ja kdlakambrid. Kumbki neist ei ole otseselt pohjustatud
meediavéljaannete tegevusest sotsiaalmeedias, kuid vodivad ettevotete tegevust siiski

mojutada.

Klikimagnetid, kontekstist vélja rebitud kuvatdommised ja loo katkendid soodustavad vale- ja
desinformatsiooni tekkimist, mis voib viia vdltsuudiste levikuni (Edgerly jt, 2023: 8).
Auditooriumile vOib sotsiaalmeedias leviva sisu pohjal jddda mulje, et pakutakse
ebakvaliteetset informatsiooni, mistdttu vOib vdheneda ka véljaannete usaldusviirsus
(Diez-Gracia jt, 2024: 1). Viimasel ajal on olnud ndha postitusi, mis imiteerivad
meediavéljaandeid ning jdtavad eksliku mulje, et tegemist on viljaande enda postitusega,
kuigi tegelikult see nii ei ole. Ekstrom ja Westlund (2019b: 264) on seda ndhtust kirjeldanud
kui pilkavaid uvudiseid, kus jagatakse valeinformatsiooni. Sotsiaalmeediale omaseid formaate
imiteeritakse ning erinevates kanalites jdljendatakse uudissisu, kuigi tegelikult on tegemist
voltsi sisuga (Ekstrom ja Westlund, 2019b: 264). Uldjuhul tehakse seda majanduslikel ja
poliitilistel eesmarkidel (Ekstrom ja Westlund, 2019b: 264). Selliseid pilkavaid uudiseid on
olnud ndha ka Eestis, nditeks jagavad kasutajad Facebooki gruppides pealtndha eesti
meediaviljaande uudisartikleid, mis viivad sarnasele lehekiiljele, kuid tegelikult pole
tegemist viljaande uudisega (vt Foto 1 ja Foto 2). Ka sellised pilkavad uudised vdivad
vdhendada sotsiaalmeedia kasutajate silmis viljaannete usaldusvidirsust ning jdljendatava

véljaande osas voib tekkida negatiivne emotsioon.
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Foto 1. Delfi logo kasutavas postituses on kirjas, kuidas Dubaist leiti Ukraina modell vigastatuna. Kuigi uudises
vaidetu pole vale, siis pole tegemist dige Delfi Facebooki kontoga.

Foto 2. Hiiperlink viis lehekiiljele www.delfiuudised.ee, mis oli dravahetamiseni sarnane Delfi lehekiiljega.
Kuigi artikli algus meenutas uudist, siis 10pus kirjutati, kuidas noore sportlase hoiuarvelt leiti 175 tuhat eurot,

mis saadi Bitcoin Drift platvormilt. Lugejaid kutsuti iiles kriiptovaluutasse investeerima.

Meediaviljaannete tegevust vOivad sotsiaalmeedias mojutada ka kdlakambrid (Edgerly jt,
2023: 9). Algoritmid pakuvad kasutajatele iildiselt personaliseeritud uudis- ja infovoogusid,
mis pohjustavad kindlate narratiivide ja arvamuste domineerimist ning tekitavad seelébi
informatsiooni kallutatust (Edgerly jt, 2023: 9). See annab sotsiaalmeedia kasutajatele
vabaduse jélgida nende vaadetele sobivaid lehekiilgi ning arvamusi ja hoiakuid, kuid puudub
mitmekesine tasakaalukas informatsioon ja arvamuste paljusus (Edgerly jt, 2023: 9). Kuigi
sotsiaalmeedia erinevad kanalid ja formaadid voivad pakkuda suuremat kdolapinda, et
arutleda, levitada mitmekesiseid arvamusi ja panustada seeldbi demokraatia funktsionaalsesse
toimimisse, siis vOib see pohjustada ka valeuudiste levikut ja arvamuste fragmenteerumist
(Nord jt, 2024: 17). Nii tekivadki kdlakambrid ning kasutajateni ei joua mitmekesine info.
Naiteks kui avalik-Giguslik ringhddling soovib sotsiaalmeedias iihiskondlikult olulist

informatsiooni jagada, siis ei pruugi see kdlakambrite tottu kdigini jouda.
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Kokkuvotlikult on ajakirjanduslikud t66praktikad ja uudisloome ajas muutumas.
Sotsiaalmeedia on mojutanud seda, kuidas uudiseid luuakse, levitatakse ja loetakse. Lisaks
ajakirjanike toOprotsesside muutumisele on niha, et véljaanded, eriti avalik-Giguslikud
ringhdédlingud kasutavad sotsiaalmeediat informatsiooni levitamiseks, kuna tegemist on
keskkonnaga, kus auditoorium on aktiivne. Samuti voib olla erinevusi ka avalik-0igusliku
ringhdilingu ja erameedia ettevotte sotsiaalmeedia tegevustes, nditeks voivad ringhdilingud
vihem postitada, kuna eesmirk pole tulu teenida ja tellijaid piitida, vaid informatsiooni
levitada. Kuna viljaanded voitlevad ja konkureerivad teiste meediumite, muuhulgas
sotsiaalmeedia kanalitega, auditooriumi tdhelepanu pérast, on aina olulisem olla
sotsiaalmeedias ndhtav ning end turundada. Tunnetatakse, et just sotsiaalmeedias on noorem
jélgijaskond, keda soovitakse konetada. Selleks, et vdljaanded sotsiaalmeedias auditooriumi
konetada suudaksid, kohaldavad nad postitusi vastavalt kanalile. See tdhendab, et lisaks
artikli jagamisele voivad véljaanded olla tekstides avatud ja pehmema tonaalsusega, kasutada
emotikone voi postitada hoopis pilte ja videoid. Samas ei pruugi véljaannetel alati
sotsiaalmeedias tegutsemiseks strateegiaid olla, pdhjuseks néiteks ressursipuudus voi
skeptiline ja ettevaatlik hoiak. sotsiaalmeediaga voivad kaasneda mitmed véljakutsed, néiteks
sensatsiooniliste pealkirjade, aga ka vale- ja desinformatsiooni levik. Samuti algoritmid ja

sotsiaalmeedia reeglistikud, mis takistavad sotsiaalmeediasse postitamist
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1.4 Uurimiskiisimused

Magistritdd eesmirk on saada teada, millistel pShimotetel ja kuidas kasutavad eesti
meediaviljaanded sotsiaalmeedia kanaleid. T661 on ka kaks alameesmérki. Esimene eesméark
on teha llevaade eesti meediavéljaannete aktiivsetest sotsiaalmeedia kontodest ja nende
postitustest. Teine eesmérk on madista eesti meediavéljaannete tegevusi ja tulevikustrateegiaid

sotsiaalmeedias ning Eesti ajakirjanduses laiemalt.

Lihtuvalt t60 eesmaérkidest, teoreetilistest alustest ning varasematest uuringutest, on

magistritoo uurimiskiisimused jargnevad:

Uurimiskiisimused:

1. Milliseid sotsiaalmeedia kanaleid kasutavad eesti meediavéljaanded?

1.1. Millistel eesmirkidel kasutavad eesti meediavéljaanded sotsiaalmeedia kanaleid?

1.2. Missugused on eesti meediavidljaannete sotsiaalmeedias tegutsemise praktikad ja
sisuloome kriteeriumid?

2. Millisena ndevad eesti meediaviljaanete esindajad sotsiaalmeedia rolli ajakirjandusele
praegu ja tulevikus?

Selleks, et to0 eesmirke saavutada ja uurimiskiisimustele vastata, pidin moodustama valimi,
leidma sobiva andmete kogumise ja -analiiiisi meetodi, mida kirjeldan 1dhemalt jargmises

peatiikis.
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2. MEETOD JA VALIM

Magistritods uurin, milline on eesti meediavdljaannete kohalolek ja eesmaérgid
sotsiaalmeedias tegutsemisel. Jirgnevas peatiikis annan {ilevaate magistritdd valimist,
kasutatavatest ja kogutavatest andmetest ning analiilisimeetodist. Esmalt kirjeldan valimi
koostamist ja selle kriteeriume. Seejérel annan {ilevaate, kuidas magistritod jaoks andmeid

kogusin ja millise metoodikaga neid analiiiisisin.

Viisin magistritdd raames 1dbi kaks empiirilist analiilisi. Esmalt kaardistasin viie valitud eesti
meediaviljaande sotsiaalmeedia kontod ja analiilisisin nddala jooksul nende postitusi
erinevates kanalites. Teiseks wviisin 1dbi poolstruktureeritud individuaalintervjuud viie
viljaande toimetuse juhi ja sotsiaalmeedia spetsialistidega. Kuigi t60 keskmes on viis eesti
meediaviljaannet: Ohtuleht, Aripdev, Postimees, Eesti Rahvusringhiiling (ERR) ja Delfi, siis
erinesid kahe analiiiisi puhul andmete kogumine ja analiiiis, mistdttu kirjeldan molemat

protsessi iga alapeatiiki puhul eraldi.

Tegemist on olemuselt deskriptiivse ehk kirjeldava uurimusega, mis tdhendab, et tuginedes
teoreetilisele raamistikule ning kogutavatele andmetele, saan iilevaate viie véljaande

sotsiaalmeedias tegutsemise praktikatest (Lagerspetz, 2017).

Kasutasin tehisintellekti vestlusrobotit Chat GPT magistritod kirjutamisel t66 algusjirgus:
ideekorjeks ja t60 struktureerimise ettepanekuteks. See tihendab, et andsin robotile laiema
uurimisvaldkonna, mida soovin uurida (Eesti meediavéljaanded ja sotsiaalmeedia), ning
palusin Chat GPT-1 pakkuda selle abil voimalikke uurimisteemade sOnastusi ja t00 struktuuri.
Kuna t66 fookus oli juba enne seda pigem paigas, siis ei saanud ma ideekorjest uusi
lahenemisi. Kui t66 fookus oli paigas, siis palusin robotil vélja pakkuda, milline vdiks olla
teoreetiliste ldhtekohtade struktuur ja sisukord. Roboti ettepanekud jdid 16puks kasutamata:
16in struktuuri vastavalt sellele, mis haakus kdige paremini magistritdd eesmaérkide,

uurimiskiisimuste ning kogutud tulemustega intervjuudest ja postituste vaatlusest.
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2.1 Valim

Magistritods keskendusin viiele suurimale eestikeelsele meediavéljaandele, kes moodustasid
minu valimi: Ohtuleht, Aripdev, Postimees, Eesti Rahvusringhéiling (ERR) ja Delfi. Valim
koostamise eelduseks oli, et kdigil valitud viljaannetel oleks sotsiaalmeedias vihemalt iiks
aktilvne konto. Seega on tegemist mittetdendosusliku sihipdrase valimiga ehk
ekspertvalimiga. Sellise valimi puhul ei pea ega ka saa uuritavatel olla vordseid voimalusi
valimisse sattumiseks (Radmmer, 2014). Samas ei saa sihipirase valimiga taotleda ka
esinduslikkust ning teha laiaulatuslikke jareldusi ega iildistusi (Rdmmer, 2014). Seega on
magistritooga voimalik kirjeldada, kuidas ja milliste kriteeriumite alusel mingi osa eesti
meediaviljaannetest sotsiaalmeedia kanaleid kasutab. Teisisonu on tegemist juhtumiiilese

analiiiisiga, mida kirjeldan ldhemalt 2.3 alapeatiikis.

Lihenesin valimile l&bi kahe empiirilise uurimuse. Esiteks tutvusin viie viljaande
sotsiaalmeedia kontodega. Valisin vilja seitse erinevat sotsiaalmeedia kanalit, mis on
iilemaailmselt populaarsed ja laialt kasutatavad (Meltwater ja We Are Social, 2024):
Facebook, Instagram, X (endine Twitter), TikTok, LinkedIn, Threads ja Youtube. Valimist
jaid vilja teised populaarsed sotsiaalmeedia kanalid nagu niiteks Whatsapp, Facebook
Messenger, Telegram ja Snapchat, mille peamiseks eesmérgiks on personaalsete sGnumite
vahetamine ja suhtlus. See tdhendab, et uurisin viie véljaande tegutsemist kuues erinevas
sotsiaalmeedia kanalis. Leidsin kontod, kasutades Google otsingumootorit ning sisestades
otsingusse viljaande ning soovitud kanali nime. Eri kanaleid analiiiisides selgus, et valimisse
kuuluvatel véljaannetel olid kontod erinevates sotsiaalmeedia kanalites ning koigis kuues
kanalis oli konto vdhestel. Saadud tulemusi kirjeldan ldhemalt 3.1 peatiikis. Analiiiisin valimit
1dbi mitme empiirilise analiilisi: viin ldbi intervjuud véljaannete esindajatega, lisaks analiilisin
eraldi samade viljaannete sotsiaalmeedia kanalite kontosid. See annab vdimaluse analiilisida
valimit mitmekiilgselt. Kuigi vdljaannete esindajad saavad kirjeldada sotsiaalmeedia kanaleid
ja tegutsemise praktikaid, pakub sotsiaalmeedia kanalite valimisse lisamine voimaluse ise

néha ja analiilisida, millist sisu millistes kanalites luuakse.

Teise sammuna kuuluvad valimisse analiilisitava viie véljaande esindajad — peatoimetajad ja
sotsiaalmeedia spetsialistid. Soovisin valimisse kaasata kdigist védljaannetest kaks esindajat,
sest nad avavad teemat erinevate nurkade alt. Peatoimetaja oskab suure tdendosusega avada
laiemat pilti ehk kirjeldada viljaande tegutsemise pohimdtteid sotsiaalmeedias, samuti selle

eesmirke ja tuleviku perspektiivi. Sotsiaalmeedia spetsialistid saavad kirjeldada
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sotsiaalmeedias tegutsemise igapdevaseid praktikaid ja sisuloome kriteeriumeid ehk avada
sotsiaalmeedia sisuloome koodgipoolt. Poordusin viljaannete esindajate poole e-kirja teel,
kontaktid sain véljaannete kodulehekiilgedelt. Kontaktidega tutvudes leidsin, et
turundusosakond koosneb tavaliselt mitmest inimesest, kuid valisin valimisse juhtival
positsioonil oleva inimese. Mdnel juhul erinesid ametinimetused, néiteks kuuluvad valimisse

sotsiaalmeedia spetsialistid, aga ka turundusjuhid.

Valimisse kuulub kokku 9 inimest (vt Tabel 1), neist 5 on viljaande esindajad (4
peatoimetajat, 1 tegevtoimetaja) ning 4 sotsiaalmeediale voi turundusele spetsialiseerunud
inimest. Magistritoost jdi véljaande esindaja soovil vélja Postimehe turundusosakond ning
peatoimetaja vastas kiisimustele ise. POhjenduseks oli, et sotsiaalmeedia strateegia on osa
ettevotte driprotsessist, mistdttu on tegemist drisaladusega. Delfi peatoimetaja asemel kuulub
valimisse tegevtoimetaja, kes on tootanud véljaandes kokku iile 12 aasta ning on ettevdttes

aktiivselt tegelenud arendustegevuste ja innovatsiooni elluviimisega.

Intervjueeritavad digiallkirjastasid teadliku ndusoleku vormi, kus nad andsid ndusoleku t60s
osalemiseks ja andmete kasutamiseks. T60s ei viita ma intervjueeritavatele tdisnimega, vaid
viljaande nime ning ametipositsiooniga. Seega pole vOimalik tagada tdielikku
konfidentsiaalsust, sest mdistlike pingutuste korral on osalejaid voimalik siiski
identifitseerida. Kiill aga pole neid nimeliselt voimalik t66ga seostada (nditeks ei leia

otsingumootori kaudu viljaande esindaja nime magistritoost).

Tabel 1. Valim.

Viljaanne Ametinimetus Tookogemus viljaandes
Delfi Meedia Tegevtoimetaja (arendus ja 12 aastat
innovatsioon)
Delfi Meedia Tegevtoimetaja 9 aastat
(sotsiaalmeedia, koost6od,
elustiil)
Ohtuleht Peatoimetaja 8 aastat
Ohtuleht Digiturunduse tiimijuht 5 aastat
Aripiev Peatoimetaja 18 aastat
Aripiev Turundus- ja tellimusjuht 3 aastat
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Eesti Rahvusringhailing Uudiste- ja sporditoimetuse | 8 aastat
peatoimetaja

Eesti Rahvusringhiiling Turundusosakonna juhataja | 6 aastat

Postimees Grupp Peatoimetaja 3 aastat

2.2 Andmekogumismeetod

Magistritoos kasutasin andmekogumismeetodina juhtumiuurimust. Sellist tiilipi uurimust
iseloomustab rikkalik ja siivitsi kogutud andmestik, mis véimaldab iihe konkreetse liksuse
kontekstist siivaanaliiiisida kindlat ndhtust (Strompl, 2014) ehk konkreetse t66 raames
analiiiisida vdljaannete perspektiivist sotsiaalmeedias tegutsemist. Kuna analiiiisin t60s viite
erinevat vdljaannet, siis on tegemist juhtumeid 1dbiva meetodiga, kus saan keskenduda
erinevate juhtumite (ehk viljaannete) sarnasuste ja erinevuste véljaselgitamisele (Strompl,

2014).

Andmete kogumise viisin 1dbi kahes osas. Esmalt kaardistasin iga véljaande aktiivsed
sotsiaalmeedia kanalid. Selleks, et viljaandeid vordsetel alustel analiiiisida, valisin nddalase
ajavahemiku, mille jooksul kogusin viljaannete eri kanalite sotsiaalmeedia postitusi.
Ajavahemiku valisin selle jérgi, et tegemist oli toimetustes aktiivse uudiste perioodiga,
mistottu voisid véljaanded ka sotsiaalmeedias aktiivsed olla ja postitusi teha. Vaatlusperioodi
pikkust valides ldhtusin sellest, et iihe nédala jooksul saan vaadelda koiki nddalapdevi ning
tekib paremini arusaam, millised on véljaannete tooprotsessid ja postitamise harjumused.
Naiiteks, kas néddalavahetusel postitatakse sama aktiivselt kui néddala sees, vOi mitte.
Paaripdevase vaatluse puhul poleks mul olnud voimalik seda vorrelda. Samuti ei otsustanud
ma pikema vaatlusperioodi kasuks, kuna ldhtusin magistritdé mahust ning sellest, et viisin
1abi kaks empiirilist analiilisi. Otsustasin jédlgida viljaannete sotsiaalmeedia postitusi
20.01.2025-27.01.2025. Vaatlusperioodi ajale ei jddnud riigipithasid v&1 suuremaid
puhkuseid. Samuti jdi vaatlusperioodi sisse nditeks USA presidendi Donald Trumpi ametisse

astumine, mida viljaanded kajastasid.

Koondasin kokkuvdtvasse tabelisse viie véljaande eri kanalitesse tehtud postitused. Oluline
on siin mairkida, et votsin analiiiisi vaid perioodi jooksul tehtud postitused, mitte muud
formaadid, mida sotsiaalmeedia kanalites kasutatakse (nditeks story’d, mis on kasutusel

mitmes kanalis ning kaovad 24 tunni méddudes). Seega oli tegemist véljaande kanalis olevate
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postitustega, mis sdilivad konto profiilil. Eesmérk oli ndha, millistesse kanalitesse néddala
jooksul postitatakse ja millist sisu luuakse ning tuua esile erinevusi ja sarnasusi, vottes
aluseks samad parameetrid. Tabelis olid eri lahtrid, nditeks kuupdev, viljaanne (ERR,
Ohtuleht, Delfi Meedia, Aripdev, Postimees), sotsiaalmeedia kanal (Facebook, Instagram, X,
Threads, TikTok, LinkedIn, Youtube), postituse tiiiip (tekst, foto, video, hiiperlink, karussell
ja poll), sisu teema, sisutekst (postituse tekst), postituse kaasatavus (reaktsioonide arv).
Tuginedes kokkuvotvale tabelile, sain andmeid omavahel vorrelda ja analiitisida, muuhulgas
koostada jooniseid. Oluline on markida, et postituste reaktsioonid muutuvad ajas. Kogusin ja
koondasin andmeid tabelisse ajavahemikus 27.01-2.03.2025 Seega on voimalik, et pdrast
andmete kogumist on reaktsioonide arv muutunud, samas pole see tulemuste osas niivord
mérkimisviédrse olulisusega. Pigem oli oluline mdista, millised postituste teemad vdivad

rohkem kasutajaid reageerima panna ja millist sisu kanalitesse luuakse.

Tabel 2. Erinevad postituse tiiiibid.

Postituse tiiiip Selgitus Niide

Tekst Postitus, mis koosneb vaid tekstilistest

elementidest (mh lisaks tekstile 4 ol}tuleht . o )
nititeks emotikonid). Puuduvad © Nidalavahetusel toimus palju kdneainet

visuaalsed elemendid ehk foto voi pakkunud Mart Vérklaeva rost, mis
video. kestis lausa kolm tundi. *» @

Kas kaisid kohal? Kuidas oli? 99
Q2 Q @ v

Kasutatakse néiteks Threadsis.
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lisatud foto, mis voib olla kujundatud 9,492 followers
soltuvalt konkreetse viljaande 2mo - ®
brandist.

Pilt + tekst Lisaks postituse tekstile on juurde Aripiev
Aripdev

Juba vahem kui kuu aja parast kohtuvad koik
-y

vinged ettevotjad Kultuurikatlas! &3
...more

Show translation

Kohtume juba
vahem kui kuu
drast!
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Video

Paarikiimne-sekundiline videoklipp,
mis parineb nditeks monest viljaande
videoloost voi on eraldi filmitud (nt
telesaate telgitagused ja lavatagune
elu). Vahepeal lisatakse juurde
subtiitreid, muusikat.

Esineb kdige enam Instagramis ja
TikTokis.

,4_-

- o
Julen Gpib Terevisioonis 29s
MENGINMa«.

Vasak
ERR Jupiter - 1-23

Terevisiooni keskmine hommik...

#eestitiktok #eestitelevisioon
#terevisioon

less

Add comment... @ @

Hiiperlink

Postitus, milles on lisaks tekstile
juurde lisatud link, mis viib uuele
lehekiiljele. Uldjuhul viib link
véljaande uudisteportaali.

Kasutatakse kdige enam Facebookis.

< Postimees &
23.Jan - &

majandus.postimees.ee
Pahane klient: Telia loodab, et inimesed
unustavad ja maksvad rohkem

Telia pakkumine ajas kundel harja punaseks.
&

dY Like () comment (~) send [ Share
O=% 109

18 shares
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Karussell

Postitus, kuhu on lisatud mitu fotot.
Mbonel juhul on fotod kujundatud
vastavalt konkreetse viljaande
brandile.

Iseloomulik Instagramile, aga
kasutatakse ka Facebookis galerii
funktsioonina (st postitusse lisatakse
mitu fotot).

DELFI.EE
Posts

Donald Trump van
tana uuesti USA pre

yu 1

Q15 Q YV W

delfi.ee USA presidendiks valitud Donald
Trump vannutatakse tdna ametisse ja algab
tema teine periood Valges Majas. Delfi... more

Poll

Lisaks postituse tekstile on juures
vastusevariandid, mille peale saab
kasutaja klopsata. Nditab hiélte hulka
ning protsentuaalset jagunemist.

Iseloomulik Threadsile.

—s Ohtuleht

% Tohih! Tartu maraton voib kolida Ida-

Virumaale! %~

Arvestades haid lumeolusid Ida-
Virumaal ning lahiaja ilmaprognoosi, on
praedu lihe variandina toolaual ka
maratoni toimumine Alutaguse
suusaradadel. @

Kuidas tundub — kas lume puudumisel
jatta maraton ara voi muuta asukohta?

Muuta asukohta 75%

Q1 Q @ ¥
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Tabel 3. Kuvatdmmis postituste tabelist.

Postituse
Kuupdey viljoanne Kanal Postituse tlilip Sisu teema Sisu kaasatavus
Ameerika Ohendriikide ja TikToki Jahutus® kujunes cotamatult [ihikeseks.
Umbes 12 tundi prast sulgemist naasis platverm USAsse, nagu polekski
sealt kunagi lahkunud!
5 meeldimist
20012025 ~  (Ohtuleht _ M Threads ~] Tekst  ~ B TikToki ke jad, kas tundsite ameerik| puudust ka? @& 1 kommentaar
Podcast: Tiiu 178 vaatamist
20012025 ~ (Ohtuleht ~ | Youtube =~ Video  ~ JELUIETGUETE] 5. saade | 10 nippi hea unekeskkonna loomiseks Brita Mikverega 2 meeldimist
WElektritoal” alustab teist hoooega! Nagu ikka, el ole siin saates tsensuuri
ega dhtegi mugavat kisimust! %
15 000
Kuuendas episoodis julges elektritoolile” istuda ei keegi muu kui Eesti wvaatamist
Ohtulehe videosarja  tuntuim selgelindgija ja tarokaartide lugeja Kirsti Timmer. @ 246 meeldimist
"Elektritool” uus 1 kemmentaar
20012025 ~ (Ohtuleht - (mikTek = hooaeg Vaata, kuidas tal léks — link bios! 17 salvestamist
49 300
vaatamist
1162 meeldimis
B9
kommentaari
Katkend intervjuust  Kristi Saare tunnistab, et sGastunippe on keeruline jagada, sest kdik IGheb 73 salvestamist
20012025 « (Ohtuleht ~  (UTikTek 1w TR  Kristi Saarega kallimaks. Kéige parem saéstunipp on kisida juurde palka.”
Tiiu dhturdnnakud!
Miz on need kimmekond asjo, mida saaksite hea unekeskkonna
loomiseks oma kodus kas kohe Omber korraldada vai tasapisi kasvai
Gkshoaval ette vétta?
Uues Tiiu Ohturdnnakute episoodis kiiime need libi Tkea sisustuse 3844 vaatamis|
Tiiu ajakira asjatundja Brita Mikverega! %5 meeldimist
Ohturdnnakute 1 kemmentaar
20012025 -  (Ohtuleht -~ (TikTek ® Video  ~ JETIERLY] Link bios. 3 salvestamist
Fakt teadust pdevas: kas punane vein on tervislik?
_ Punase veini tervislikkus on mdt, millel pusdub teaduslik alus.
Ohtulehe sari: fakt 36 meeldimist
20012025 ~ [ Ohtuleht BN Instagram - ] R ClRd teadust pdevas. Pikemalt loe teema kohta fakt.ohtuleht.ee! 2 kommentaari
LElektritool” alustab teist hooaega! Nagu ikka, ei ole siin saates tsensuuri
ega dhtegi mugavat kisimust! %
Kuuendas episoodis julges elektritoolile” istuda ei keegi muu kui Eesti
tuntuim selgeltindgija ja tarckaartide lugeja @kirstitimmer &
Ohtulehe videosarja  Vaata, kuidas tal ks — link bios!
“Elektritool” uus 71 meeldimist
20012025 ~ | Ohtuleht - M Instagram ~ hoooeg Loodame, et @timbluz sai oma armujoogi... @ 0 kommentaar!

Gert Kuusikut ja 00 Tervise Paradiisi silidistati surma péhjustamises
ettevaatamatusest. Kohus leidis, et esitatud slilidistus on valdavas osas
téendamata.

Teiseks wviisin 1dbi poolstruktureeritud individuaalintervjuud viie analiiiisitava véljaande
esindajatega. See intervjuu tiilip voimaldab minna teemaga siivitsi ning vestelda uuritavale
meelepdrases tempos (Lepik jt, 2014). Kuigi tuginesin varem koostatud intervjuukavale, siis
puudub kindel kiisimuste jarjekord ning ldhtuvalt intervjuust on vdimalus kiisida tapsustavaid
lisakiisimusi (Lepik jt, 2014). Intervjuukava peatoimetajatega (vt Lisa 1) jagunes neljaks
erinevaks plokiks: sissejuhatus, sotsiaalmeedia kasutamise eesmérgid ja praktikad,
voimalused ja viljakutsed, sotsiaalmeedia tulevik. Uurisin, mis eesmdirkidel véljaanded
sotsiaalmeediat kasutavad, milliste kriteeriumite ja reeglite alusel postitusi luuakse. Samuti
mis on sotsiaalmeedia roll viljaannetele, mis vdivad olla sotsiaalmeedias tegutsemise
positiivsed ja negatiivsed kiiljed ning kas need on mojutanud ka ajakirjanike toopraktikaid.
Viimaks uurisin, kuidas voib véljaannetes tulevikus muutuda sotsiaalmeedia kasutamine ning

kas enda kohalolekut plaanitakse laiendada.
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Intervjuukava sotsiaalmeedia spetsialistidega (vt Lisa 2) jagunes samuti neljaks: sissejuhatus,
sotsiaalmeedia kanalid, sisuloome ja toopraktikad, vOimalused ja véljakutsed. Fookus oli
ennekdike toopraktikatel, mitte niivord sotsiaalmeedia rolli motestamisel. Esmalt uurisin,
milliseid kanaleid sisuloome jaoks kasutatakse ja kuidas eristatakse sihtrithmasid. Teiseks
uurisin sotsiaalmeedia sisuloome kriteeriumite ja tegevuse tulemuslikkuse mddtmise kohta.
Viimaks kiisisin sotsiaalmeedia toimetajatelt, millised on nende jaoks suurimad véljakutsed,
millega sotsiaalmeedias sisu luues kokku puututakse ja millisena ndhakse sotsiaalmeedia

tulevikku véljaannete jaoks.

Kokku viisin 14bi iiheksa intervjuud ajavahemikus 10.01.2025-02.04.2025. Koik intervjuud
toimusid silmast silma uuritavate viljaannete toimetustes. Intervjuude kestus oli sdltuvalt

intervjueeritavast 16 kuni 57 minutit. Salvestasin intervjuud osalejate ndusolekul telefoniga.

Andmekogumisele jargnes helisalvestuste pdohjal intervjuude transkribeerimine ning seejérel
andmeanaliiis. Transkribeerimiseks kasutasin TTU konetehnoloogia labori avalikku

konetuvastuse teenust Tekstiks (Olev ja Alumde, 2022, https://tekstiks.ce/). Peale seda

toimetasin transkriptsioonid keeleliselt korrektseks ja arusaadavaks.

2.3 Andmeanaliiiisi meetod

Magistritoos viisin ldbi kaks empiirilist analiiisi: analiiiisisin sotsiaalmeedia kontosid ja
postitusi  standardiseeritud kontentanaliilisi meetodil ning intervjuusid kvalitatiivse
sisuanaliiiisi meetodil. See tdhendab, et analiiiisisin véljaannete sotsiaalmeedia kontosid ning
intervjuusid ldbivalt, tuues mdlema puhul esile nii sarnasusi kui ka erinevusi. Tegemist on
seega juhtumiiilese ehk horisontaalse analiiiisiga, kus vaatlesin korraga mitut analiilisitavat
teksti ja postituste kogumit (Kalmus jt, 2015). Juhtumiiilene analiilis annab vdimaluse leida
labivaid esinevaid teemasid, seoseid ja mustreid, mille abil saan kirjeldada, kuidas erinevad
viljaanded sotsiaalmeedias tegutsevad (Kalmus jt, 2015). Kasutasin t60s nii manifestset kui
ka latentset analiilisi. See tdhendab, et analiilisisin ndhtavaid tekstiosi (nt postituste
sisutekstid, katkendid intervjuudest), aga ka kontekstist sdltuvaid tdhendusi ja rGhuasetust (nt

postituste emotikonid, intervjuudest lausete rohuasetused ja kdneviis) (Kalmus jt, 2015).
Esmalt kasutasin sotsiaalmeedia postituste jaoks standardiseeritud kontentanaliilisi ja

kvalitatiivset sisuanaliiiisi. Standardiseeritud kontentanaliiiisi puhul on tegemist kvantitatiivse

lahenemisega, mis tdhendab, et teksti omadusi mdddetakse arvuliselt ning analiitisiliksused on
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omavahel voOrdsetel alustel voOrreldavad (Lagerspetz, 2017). Eesmirgiks on teha

analiiiisitavate materjalide pohjal selle kohta jéareldusi (Lagerspetz, 2017).

Analiiiisi ldbiviimiseks 15in postituste jaoks kokkuvotva erinevate tunnustega Exceli tabeli
ehk kodeerimisjuhendi, mis on ka liheks kontentanaliiiisi abivahendiks (Lagerspetz, 2017).
Nii sain {ihenddalase analiiiisiperioodi jooksul iilevaatliku pildi analiilisitavate viljaannete
sotsiaalmeedia tegevustest ja postitustest, mis oli heaks sisendiks ning eelinfoks intervjuude
labiviimisel Nagu 2.2 alapeatiikis esile t0in, siis kogusin postituste tabelisse kindlad tunnused
(vt Lisa 3): postituse kuupéeva, véljaande nime, sotsiaalmeedia kanali, postituse tiilibi. Lisaks

kopeerisin tabelisse analiiiisitavate véljaannete postituste tekstid, et saaksin nédha kirjapilti.

Kokku moodustus iile tuhande reaga tabel (vt Lisa 4), mida sain analiiiisisida ka véljaannete
kaupa. Tabeli abil oli voimalik analiiiisida mitmeid asju ja luua visuaalseid jooniseid, nditeks
kui palju postitusi erinevatel pdevadel véljaanded tegid, milline oli kdige enam levinud
postituse tiilip, mis kanaleid konkreetne viljaanne analiilisiperioodi jooksul kasutas ja palju
muud. Filtri funktsiooni abil sain analiilisida kindlas sotsiaalmeedia kanalis tehtud postitusi,
aga analtilisida postitusi ka viljaande kaupa. Postituste sisu kirjeldamise ja postituste tekstide
analiitisimisel kasutasin ka kvalitatiivset sisuanaliiiisi, sest nii oli mul voimalik analiiiisida,
millist tiitipi sisu sotsiaalmeedia kanalitesse postitatakse. Kvalitatiivse sisuanaliiiisi meetodit

kirjeldan ldhemalt jargmises 10igus.

Teise empiirilise analiilisi osaks oli poolstruktureeritud individuaalintervjuude analiiiis
kvalitatiivse sisuanaliiiisi meetodil. Kvalitatiivne sisuanaliiiis on sobilik selleks, kui on soov
saada tlilevaade andmetest, uurida erinevate tekstide tdhendusi, neid analiiiitiliselt tdlgendada
ning leida nende vahel erisusi voi {iihisosasid (Kalmus jt, 2015). Intervjuude analiiiisimine
erineb postitustest selle vorra, et ma ei kodeeri uuritavaid intervjuusid analiilisitihikute kaupa
ega otsi koodide esinemissagedust, nagu seda tegin postituste puhul (Kalmus jt, 2015).
Kvalitatiivse sisuanaliiiisi puhul on olulisem leida ja seostada koode ning kategooriaid, mis
votaks kokku analiiiisitavate intervjuude kesksed vOi uurimiskiisimuste seisukohast

olulisemad tdhendused (Kalmus jt, 2015).
Kasutasin intervjuude transkriptsioonide analiitisimiseks induktiivselt deduktiivset

kodeerimist ehk ldhtusin koodide loomisel nii olemasolevast teooriast ja varasematest

uuringutest kui ka intervjuudest, kust sain uuritavate tdlgendusi (Kalmus jt, 2015). Lugesin
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esmalt koik tekstid 1dbi ning panin selle alusel paika esialgsed koodid (Kalmus jt, 2015),
mida hiljem vajadusel muutsin ja kohaldasin. Kodeerisin intervjuusid késitsi: kodigepealt
eristasin paberil intervjuude kaupa erinevate virvide ja méirksonadega tekstides esinevad
koodid. Seejdrel 10in Exceli tabeli, kuhu koondasin igale eraldi lehele konkreetse
uurimiskiisimuse erinevad koodid ja kategooriad. Nii sain koondtabeli abil tilevaate, kuidas
intervjueeritavad konkreetset mirksdna motestasid ja kirjeldasid. See muutis tulemuste
esitamise ja kirjeldamise mugavamaks ning sain kindel olla, et kaasan koiki intervjuusid ja

hoiakuid.

Lahtusin koodipuu koostamisel piistitatud uurimiskiisimustest (vt Lisa 3). Sotsiaalmeedias
tegutsemise eesmérkide puhul sain eristada mérksonu, nagu niiteks brind, sisu levitamine,
info kogumine, miiiik, kaasamine ja suhtlus. Sotsiaalmeedia sisuloome ja praktikate puhul
olid moned maérksonad jargmised: formaat, kriteeriumid, eksklusiivne sisu, tulemuslikkus.
Sotsiaalmeedia tuleviku ja rolli puhul eristasin nditeks jargnevaid mérksdnu: mdtestamine,

véljakutsed, ressurss, tulevik.
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3. TULEMUSED

Tulemuste osa esimeses alapeatiikis analiilisin eesti meediaviljaannete sotsiaalmeedia
kanaleid ning nende kasutamist. Lisaks aktiivsete sotsiaalmeedia kanalite kaardistamisele ja
kirjeldamisele viisin ldbi nddal aega kestva vaatluse, kus analiilisisin véljaannete tehtud
postitusi sotsiaalmeedia platvormidel. Jargnevates alapeatiikkides votan aluseks 1dbi viidud
intervjuud meediamajade peatoimetajate vOi tegevtoimetajatega ning sotsiaalmeedia
toimetajatega. Kirjeldan, millisena ndevad viljaannete esindajad sotsiaalmeedias tegutsemise
eesmirke, millised on nende tavapdrased sisuloome praktikad ja kriteeriumid. Viimases
alapeatiikis kirjeldan, kuidas iseloomustavad véljaannete esindajad sotsiaalmeedia rolli

praegu ja tulevikus ning millised on peamised viljakutsed ja voimalikud ohud.

3.1 peatiikk vastab magistritdd esimesele uurimiskiisimusele. Peatiikk 3.2 vastab 1.1
kiisimusele, 3.1.2 t66 1.2 kiisimusele ning 3.2 peatiikk vastab teisele uurimiskiisimusele.
Intervjueeritavate tdisnimed pole vélja toodud ning uuritavate ndusolekul viitan neile

viljaande ja ametinimetuse alusel. Tsitaadid on markeeritud kursiivkirjas ja jutumaérkidega.

3.1 Eesti meediaviljaannete sotsiaalmeedia kanalid

Jargnevas alapeatiikis analiiiisin valimisse kuuluvaid ajakirjandusvéljaandeid eraldi. Kuna
uurin enda viljaannetes meediavdljaannete sotsiaalmeedia kasutamist, mitte sotsiaalmeedia
kanaleid, siis kirjeldan tulemusi véljaannete kaupa. Eesmédrk on anda liihiiilevaade
viljaannete aktiivsetest sotsiaalmeedia kontodest ja nende iseloomust erinevatel platvormidel.
Esmalt kirjeldan kodikide meediavédljaannete 1dikes peamisi tulemusi, mida vaatlusperioodi

jooksul kogusin.

Koik analiiiisitavad véljaanded olid vaatlusperioodi ajal aktiivsed kahes kanalis: Facebookis
ja Instagramis (vt Tabel 4.). Kanalite puhul on vdimalik eristada ka postituse tiilipe, néiteks
domineeris TikTokis ja Youtube’is videosisu, Twitteris ja Facebookis hiiperlingid. Mdndades
kanalites kasutati rohkemaid postituse tiilipe, nditeks Instagramis, LinkedInis ja Threadsis
(neist viimases oli vaatlusperioodi ajal aktiivne vaid Ohtuleht). Tabelis 4 toon esile ka
erinevates kanalites postituste sisu mirksonad. Pikemalt kirjeldan neid jargnevates

alapeatiikkides viljaannete kaupa.
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Tabel 4. Analiitisitavad meediaviljaanded erinevates sotsiaalmeedia kanalites vaatlus- perioodil

Facebook Instagram | TikTok Youtube | LinkedIn | Threads X (Twitter)
Viiljaanne ERR ERR ERR Ohtuleht Aripiev Ohtuleht ERR
Aripiev Aripiev Ohtuleht Postimees
Ohtuleht Ohtuleht Postimees
Postimees Postimees
Delfi Delfi
Postituse Hiiperlink Video (52%) | Video (100%) [ Video Pilt + tekst | Tekst (43%) Hiiperlink
titiibid (95%) (100%) (56%) Hiiperlink (100%)
kanalis Video (3,3%) | Pilt + tekst Video (14,3%)
(30%) (22%)
Karussell Karussell
(0,9%) Karussell Hiiperlink (14,3%)
(18%) (11%)
Pilt + tekst Kiisimustik
(0,8%) Karussell (poll) (26,6%)
(11%)
Postituste Péevakajaliste | Katkendid Katkendid Pikemad Enda Péevakajaliste Péevakajaliste
sisu uudislugude video- video- taispikkuses | toodete uudislugude uudislugude
jagamine lugudest ja lugudest ja videolood reklaam ja | jagamine jagamine
linkide ja intervjuudest. | intervjuudest. | vdljaande miitigi linkide ja lingiga.
lithikese portaalist. elavdamine. | lithikese
komment- Péevakajalise | Lithikokku- kommentaariga.
aariga. uudise votted Vestlus- Aripieva
tutvustamine | péevakaja- stuuudiod, konverents- | Kiisimustikud
Jérjepidev karusselli listest intervjuud. ide tutvusta- | pdevakajalistel
igapievane formaadis uudistest. mine. teemadel.
intervalli (pildigalerii).
tagant Saate
postitamine. Enda toodete | telgitaguste
reklaam ja avamine.
miiligi
elavdamine
(tritused,
uued
episoodid
jm).

Kokku tegid nidalase vaatlusperioodi jooksul Ohtuleht, Delfi Meedia, Aripdev, Eesti

Rahvusringhdidling ja Postimees

1165 erinevat postitust jargnevatel

sotsiaalmeedia

platvormidel: Facebook, Instagram, TikTok, LinkedIn, X, Threads ja Youtube. Vastavalt

nddalapédevale tehti iihe pdeva jooksul kokku 123-162 postitust kdigi véljaannete peale kokku

(vt Joonis 2). Postitati regulaarselt: kdige rohkem postitusi tehti esmaspdeviti ning toonidala

teises pooles, kdige vihem postitusi aga nddalavahetusel.
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Joonis 2. Postituste koguarv vaatlusperioodi jooksul analiilisitavate véljaannete 1dikes nédalapieva kaupa.

Kdige populaarsemaks sotsiaalmeedia platvormiks oli eranditult Facebook (vt Joonis 3), mida
kasutasid analiitisitavad véljaanded vaatlusperioodi jooksul kodige enam. Kokku tehti
Facebookis 1019 postitus. Postituste arvu poolest jargnes Facebookile Instagram (57), Tiktok
(33) ning seejirel X (29).

Threads |8
Youtube |9
LinkedIn |10
X (Twitter) I29
TikTok I33
Instagram I57

0 200 400 600 800 1000

Joonis 3. Postituste koguarv vaatlusperioodi jooksul analiiiisitavate véljaannete 16ikes kanalite kaupa.
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B 2 Tekst

T Video

Poll

Pilt + tekst

Karussell

1000
Huperlink

Joonis 4. Analiiiisitavate viljaannete postituste tiiiibid vaatlusperioodi jooksul.

Jooniselt 4 nihtub, et vorreldes erinevaid postituste tiilipe (kirjeldatud ldhemalt Tabel 2),
postitasid viljaanded erinevate kanalite peale kokku kdige enam hiiperlinke koos kaastekstiga
(85,8%). See tdhendab, et viljaanded jagasid kanalites enda uudisportaalide artikleid ja sisu.
Jélgija juhatatakse hiiperlingile klopsates seega sotsiaalmeedia kanalist konkreetse viljaande
veebilehele, kus ta saab artikliga 1dhemalt tutvuda. Postitamisel kasutati tunduvalt vihem teisi
voimalikke formaate, nditeks video (9%), pildi (3%) voi pildigalerii ehk karusselli (2%)
postitamist. Kdige vihem kasutati puhtalt tekstilisi formaate (0.3%) (vt Tabel 2) ja kiisitluste
tegemist (0.2%).

Analiitisitavate véljaannete postituste sagedus ja kanalite valik oli erinev (vt Joonis 5).
Vaadates analiiilisitavate viljaannete nddala jooksul tehtud postituste arvu, siis kdige enam
postitusi tegid Delfi Meedia (371), Ohtuleht (358) ja Postimees (303). Teiste viljaannete
(Aripiev 63, ERR 70) postituste hulk oli tunduvalt viiksem.
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Ohtuleht

Delfi Meedia d
31.8% 358 30.7%
ERR uudised .
0.8% Aripaev
5.4%
Postimees
26.0%

Joonis 5. Analiiiisitavate véljaannete postituste hulk vaatlusperioodil.

Eranditult kasutasid analiilisitavad véljaanded vaatlusperioodi jooksul kdige enam kanalina
Facebooki (vt Joonis 6), kus jagati ennekdike hiiperlinke enda uudisportaalide lugudest.
Vaatlusperioodi pdhjal on véimalik jareldada, et vdljaanded kasutavad seega sotsiaalmeediat
kui uudisportaali kidepikendust ning tdiendavat kanalit, kus on vdoimalik enda uudissisu jagada
kodulehekiiljele lugejaid tuua. Uldjuhul piirdusid véljaanded kolme kuni nelja kanali
kasutamisega, kdige enam erinevaid kanaleid kasutas Ohtuleht (Facebook, Instagram,

TikTok, Youtube, LinkedIn, Threads).

Facebook @ I[nstagram @ TikTok @ Youtube @ LinkedIn

@ Threads @ X

Ohtuleht 283 37
Postimees 291
Delfi 369

Aripaev 42 II

ERR 34 29

0 100 200 300

Joonis 6. Analiiiisitavate viljaannete sotsiaalmeedia postitused kanalite 1dikes vaatlusperioodil.
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Jargnevates  alapeatiikkides kirjeldan analiilisitavate védljaannete kaupa ldhemalt
vaatlusperioodi ajal tehtud postitusi, nende sisu ja formaate, reaktsioone ning erinevate

kanalite kasutamist.

3.1.1 Ohtuleht

=w Ohtuleht
IQ Nidalavahetusel toimus palju kdneainet
pakkunud Mart Vorklaeva rost, mis
kestis lausa kolm tundi. *» &

o ohtuleht

Ohtuleht
= Kas kiisid kohal? Kuidas oli? 99

== Ohtuleht
1Q Kui palju pead sina hakkama automaksu
NesperjaiMarilRanvelavameelseltiabielusts maksma? =

taiuslikkulpaarisuhtelonnelpolelalemasimeilgilor
Bk I

#ARAOLEVAENF, ‘
MA El OLE MINGI
MAJANDUSTEADLANE ?

| Ohtuleht - 1-23 [ ]
Raivo (tleb, et ta ei ole

O 283 Q v 1 R _ E :x 'I._Wane. kuir{ ta n&eb

te f
ohtuleht Pikemalt loe Ohtulehe veebist! §F - D majandu
paremad kui

—s Ohtuleht

Fotod: Janne Jiisma : o s
] 1Q Tohih! Tartu maraton véib kolida Ida-

See translation

Fotod 3, 4 ja 5 (jirjekorras vasakult paremale). Ohtulehe postitused vaatlusperioodil Instagramis, Threadsis ja

TikTokis.

Ohtuleht oli vaatlusperioodi ajal aktiivne viies erinevas sotsiaalmeedia kanalis: Facebook,
Threads, TikTok, Youtube ja Instagram. Ohtuleht oli analiiiisitavatest viiljaannetest ainus, kes
vaatlusperioodi jooksul nii paljudes kanalites aktiivselt postitas. Kokku tegi Ohtuleht niidala
jooksul erinevates kanalites 358 postitust. Postitusi tehti igapdevaselt, nagu on Jooniselt 7
niha, siis kdige aktiivsemalt kasutas Ohtuleht vaatlusperioodi ajal Facebooki (80%
postitustest), kuhu postitati igapdevaselt paarikiimne minutilise intervalliga. Muuhulgas oli

Ohtuleht ainus viljaanne, kus postitusi avaldati ka 60siti.
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Threads

Youtube

TikTok

Instagram

283

Facebook

Joonis 7. Ohtulehe postitused eri kanalites vaatlusperioodi jooksul.

Jooniselt 8 on ndha, et postituse tiilibina domineerisid Facebooki hiiperlingid (71%
postitustest). Postitati erinevaid uudislugusid, alates poliitikast, 10petades meelelahutusega.
Vaatlusperioodil kogusid Facebookis kdige enam reaktsioone erinevad postitused, nditeks 503
reaktsiooni kogus fotouudis, mis keskendus sellele, et Merily Timmer kihlus Mehhikos. 449
reaktsiooni sai postitus, kus Parnu linnas néhti talveunest drganud karu ning 271 reaktsiooni
uudis, kus kuueaastane laps kutsus enda purjus isale politsei. Tegemist pole otseselt vaid

meelelahutuslike uudistega, vaid ka kurioossete voi erakordsetega.

TikTokki kasutas Ohtuleht samuti aktiivselt, platvormile omaselt jagati seal videosisu.
Peamiselt postitati platvormile lihiklippidena katkendeid erinevatest intervjuudest ja
uudislugudest, mis olid juba véljaande portaalis avaldunud. Néiteks jagati katkendeid
Ohtulehe saadetest “Kuulus TikTokis”, “Hommikusdok staariga”, “Puuduta mind” ja
“Loimlased”. See tdihendab, et olemasolevat uudismaterjali kohandati platvormile vastavaks
ning jagati teises kanalis ehk TikTokis. Eraldi sisu loodi TikTokki véhe, kiill aga postitati
nddala 10pus nddala uudiste iilevaade, kus jagatakse kdige olulisemaid uudiseid. Videotele

lisati eraldi juurde subtiitrid.

Sarnaselt TikTokile postitas Ohtuleht ka Instagrami samasid videoklippe ehk siis sisu

dubleeriti erinevate platvormide 1dikes. Samas oli platvormil erinevat tiiiipi postitusi, néiteks
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fotosid. Instagramis kasutas Ohtuleht ka karusselli funktsiooni, mis tihendab, et iihes
postituses oli kuni 10 fotot, mis iildjuhul keskendusid konkreetsele uudisloole. Inimene sai

skrollides igalt fotolt infot konkreetse uudise kohta, pildi peale oli lisatud ka tekst.

Ohtuleht oli ka ainus viljaanne, mis kasutas vaatlusperioodi ajal Threadsi. Vaid tekstist
koosnevates postitustes kiisiti jdlgijatelt erinevaid kiisimusi, millele pakuti 2-3
vastusevarianti ehk loodi poll’e (kiisitlusi). Lisaks sellele kirjutati ka pdevakajaliste uudiste
kohta paar rida ning kiisiti seejdrel jilgijate arvamust. Seega tundus, et tegemist on Ohtulehe
jaoks platvormiga, kus soovitakse jélgijaid kaasata ning nendega vahetult suhelda.
Vaatlusperioodi ajal tehtud postitustel oli alla 10 reaktsiooni ning mdnel iiksikul postitusel oli
kommentaar. Seega vdib jireldada, et Ohtulehe Threadsi postitustega kas ei suhtle iildse voi

suhtleb monel iiksikul korral kanali kasutajaskond.

Youtube’i postitas Ohtuleht vaatlusperioodi ajal tiispikkasid saateid ja podcasti episoode:
podcaste “Tiiu Ohturdnnakud”, “Loimlased”, “Beebipalavik” ja “Loomaarst Taskus”.
Saadetest “Puuduta mind”, “Hommikusook staariga”, “Elektritool” ning “Hea tiidruk”. Seega

saab lisaks Ohtulehe portaalile tasuta kuulata vdi vaadata viljaande saateid ka Youtube’is.

Poll

Tekst

Video

Pilt + tekst

Karussell
o

253
Huperlink

Joonis 8. Ohtulehe postituste tiiiibid kanalite 1dikes vaatlusperioodi jooksul.

Postituste juures olevad tekstid olid iildjuhul lithikesed ning kasutati emotikone. Tekst ja

visuaal/link tdiendasid teineteist. Monel juhul pidi postituse modistmiseks teadma konteksti,
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ehk siis vaatama fotot voi videot. See tdhendab, et tekst ei andnud eraldiseisvana piisavalt
konteksti, et seda mdista. Juhul, kui postitati foto, siis olid visuaalid kindlates vérvides ning
Ohtulehe korporatiiv-visuaalile omaselt (nt piltidel Ohtulehe logo, iseloomulik punane virv).
On vdimalik, et nii mérkab sotsiaalmeedia kasutaja Ohtulehe postitusi inforohkes uudisvoos
kiiremini, sest sellel on &ratuntav logo, varvid voi pildikeel. Videote puhul kasutati alati

subtiitreid, ehk siis videot sai vaadata ka ilma helita.

Vorreldes postituste kaasatust ja populaarsust, saadi kdige enam reaktsioone ja vaatamisi
Ohtulehe TikTokist, kuhu postitatakse liihivideoid. Ka Facebookis oli postitusi, mis said
keskmisest rohkem reaktsioone ning levisid laialdaselt. Naiteks kogusid Facebookis kdige

enam reaktsioone

3.1.2 Aripiev

Anpaev_- Follow = @ aripaev.ee
22.Jan - & -

Parnu Juhtimiskonverentsil esineb Bigbank . i

Eesti juht Jonna Pechter. '+ Riigi kulud aina kasvavad.

Show translation

SR,

aripaev.ee Q:)S O v N

Tooandjad soovitavad valitsusel

pensionitousud peatada: muidu rahandu... aripaev.ee “Ma ei usu, et see on tiiesti viisakas
ettevote.” Teletorni alla kerkinud kodude

@5® 100 49 comments 7 shares saagas onoodata kriminaalasju... more

. ey -, % 22 January - See Translation
9 Like () comment (L) Send (> Share

Fotod 6, 7 ja 8 (jérjekorras vasakult paremale). Aripdeva postitused vaatlusperioodil LinkedInis, Facebookis ja

Instagramis.

Aripdev postitas vaatlusperioodi ajal kolme erinevasse kanalisse: Facebooki, Instagrami ja
LinkedIni (vt Joonis 9). Kokku tegi Aripiev eri kanalites niidala jooksul 65 postitust, neist

suurema osa Facebooki (67%), kuhu postitati igapdevaselt.
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Instagram

LinkedIn

Facebook 42

Joonis 9. Aripdeva postitused eri kanalites vaatlusperioodi jooksul.

Kdige enam jagas Aripdev vaatlusperioodi ajal Facebookis hiiperlinkidega (57% postitustest)
portaalis ilmuvaid artikleid, mis on ennekdike majanduse ja drindusega seotud (vt Joonis 10).
Naiteks 22.01 tehtud postitus Tartu iiirituru aeglustumise uudisest, 26.01 uudislugu Rootsi ja
Lati vahelise merekaabli kahjustusest ning 27.01 uudislugu bérsile tulnud kinnisvarafirmast.
Lisaks Aripéeva artiklite hiiperlinkidele postitati fotosid aga ka karusselle, mis kutsusid iiles
Aripideva konverentsidel osalema, niiteks 24.01 tehti postitus kolmest pdhjusest, miks
osaleda maikuus Pdrnu Juhtimiskonverentsil. Seega lisaks uudissisule jagas Aripiev enda
Facebookis ka konverentsidega seonduvat infot ning kutsus inimesi osalema ehk turundas
oma ettevotte teenuseid. Koige enam reaktsioone sai vaatlusperioodi jooksul (iile 900
reaktsiooni ja 50 kommentaari) artikkel Eesti ettevOtjast ja diplomaadist, kes proovisid
soudepaadil Atlandi ookeani iiletada. Sellele jérgnes iile 100 reaktsiooniga artikkel Eesti
Toéoandjate Liidu ettepanekutest valitsusele ning iile 80 reaktsiooniga ajakirjaniku arvamus
Telia teenusepaketi vahetumise ja hinnatdusu kohta. Enamjaolt said postitused alla 100

reaktsiooni.

Nii Instagrami kui ka LinkedIni kasutas Aripiev peamiselt enda konverentside ja
arisiindmuste reklaamimiseks, néiteks tehti 23.01.2025 mdlemale platvormile meeldetuletav
postitus selle kohta, kuidas Gaselli Kongress toimub kuu aja pérast. Seega dubleeris Aripiev
vaatlusperioodi ajal enda sisu modlemale platvormile. Lisaks sellele tutvustati Parnu
Juhtimiskonverentsi esinejaid ning loetleti pohjuseid, miks konverentsil osaleda. Koos

konverentsi tutvustava tekstiga olid postitustel juures ka lingid konverentsipileti soetamiseks.
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Samas tehti nidala jooksul Instagrami kaks unikaalset postitust. Uks neist oli {ihispostitus
koos teiste Instagrami kasutajatega: Investor Toomas ja Investeerimisklubi. Postituses
tutvustati iihiselt loodud investeerimismangu ning jilgijaid kutsuti liles méngus osalema ja
voistlema. Seega tehti koostdodd ka teiste kontode ja ettevotetega. Teises postituses tutvustati

Aripdeva artiklite seeriat kinnisvaraarendajast Hepsorist.

Karussell

4.8%
Video

9.5%

Pilt + tekst
28.6%

36

Hiperlink
57.1%

Joonis 10. Aripdeva postituste tiiiibid kanalite 18ikes vaatlusperioodi jooksul.

Kui Facebookis olid Aripdeva postituste tekstid lithikesed, siis Instagramis ja Linkedini
postitustes olid foto juures olevad tekstid tunduvalt pikemad. Koikides kanalites kasutati

tekstide juures emotikone, kuid mitte liialt palju.

Seega kasutas Aripiev vaatlusperioodi ajal platvorme peamiselt kaheks asjaks: enda artiklite
jagamiseks Facebookis ning konverentside reklaamimiseks ja tutvustamiseks LinkedInis ja
Instagramis. Postituste reaktsioonid jdid Instagramis ja LinkedInis pigem madalaks, kuid
leidus ka erandeid. Naiteks kogus iile 300 meeldimise Instagrami postitus Kristi Saare
esinemisest Investor Toomase konverentsil. Kdige enam reageerisid vaatlusperioodi ajal
Aripdeva sisule Facebooki jilgijad. Mitmed postitused, kus jagati Aripieva uudiseid voi

arvamuslugusid, kogusid kuni 100 reaktsiooni.
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3.1.3 Postimees

Postimees

rill 27.Jan - Q

Pidutseti nii, nagu homset polekski.

Description

OTSE POSTIMEHEST ) Mart Vorklaev Jiirgen
Ligile: vaata, et sotsid eelarvet tiihjaks ei
tassi

34 3,254

" 2 postimees.ee
e — poliitikui ; J REPORTAAZ ) Oleg Grossi firmapidu -
X Shioe Amors 0 S - minifestivali méétu hitimasll
Trumpi vannutamise tseremoaonialt ({lisime Postimehe otsestuudiost, kas

riigikogu liige on rajama endale uut ...more ik 158 86 comments 22 shares

IPcvs-tlrne Subscribe

[»] Videos (2] About § Facebook

timees #usa #Trump

J - P
1> Like () Comment

Fotod 9, 10 ja 11 (jarjekorras vasakult paremale). Postimehe postitused vaatlusperioodil TikTokis, Youtube’is ja

Facebookis.

Postimees oli vaatlusperioodi ajal aktiivne neljas kanalis: Facebookis, TikTokis, Instagramis

ja Youtube’is. Kokku postitati nddala jooksul 303 postitust (vt Joonis 11).

TikTok Instagram

291 Facebook

Joonis 11. Postimehe postitused eri kanalites vaatlusperioodi jooksul.
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Sotsiaalmeedias oli Postimees kdige aktiivsem Facebookis, mille hiiperlingist ja tekstist
koosnevad postitused moodustasid 92% kogu vaatlusperioodi postitustest (vt Joonis 12).
Postituste sisuks olid portaalis ilmunud hiiperlingid, mis juhatasid Postimehe veebi. Postitusi
tehti iga paarikiimne minuti tagant, samuti olid need teemade poolest erinevad. Néiteks jagati
nii majanduse, spordi, maailma, kultuuri, arvamuse, aga ka teemaportaalide Lemmik, Naine,
Elu24 uudiseid. Vahepeal jagati ka maakondlike lugude uudiste hiiperlinke, muuhulgas
Sakala, Tartu Postimehe ja Parnu Postimehe lugusid. Facebookis puudusid postitused, mis
iildse reaktsioone ei kogunud: keskmiselt said postitused 100 reaktsiooni. Pea igal postitusel
olid juures ka jdlgijate kommentaarid. Vaatlusperioodi ajal sai kdige enam reaktsioone uudis
Ott Ténaku kolmest katsevdidust, mis sai kokku 1000 reaktsiooni ja 35 kommentaari.
Postituste iilesehitus ja tiilip oli sarnane, tekstid olid lilhikesed ja tavaliselt uudisena

kaastekstina juures, kasutati emotikone.

Tunduvalt vahem kasutati teisi kanaleid, néditeks Youtube’i postitati nddala jooksul iihe korra.
Tegemist oli Postimehe saatesarja video osaga “Otse Postimehest”, mille tiispikk video pandi
lisaks portaalile ka Youtube’i. Saade oli eetris olnud 15. jaanuaril, kuid postitati Youtube’i

nddal hiljem. Videoklipp kogus analiilisiperioodi hetkeks 3200 vaatamist.

Ka Instagramis moodustas suurema osa sealsetest postitustest videosisu: viiest postitusest neli
olid reelsi formaadis. Tegemist oli liihikestest klippidest kokku ldigatud videoga, mille
alguses oli pealkirjalaadne tekst, et anda vaatajale video jaoks vajalikku konteksti. Subtiitreid
videote puhul ei kasutatud. Ei postitatud regulaarselt, nditeks 23. jaanuaril tehti Instagrami
kolm postitust. Teemad varieerusid tugevalt, nditeks katkend USA presidendi Donald Trumpi
voidukonest, spordipealinna avapédevast Tallinna lauluviljakul, Martin Helme USA-st
Tallinnasse saabumisest. Kdige enam reaktsioone ehk 98 meeldimist sai klipp, kus Helme oli
dsja Tallinna lennujaama saabunud Trumpi vannutamise tseremoonialt. Kdige vihem ehk 8
meeldimist sai ainus tekstiga postitus, mis kutsus iiles jélgijaid Postimehe ralli otseblogi
jélgima. Ainus postitatud foto oli Postimehele iseloomuliku kujunduse ja tekstiga. Sellel

postitusel oli ka kdige viiksem meeldimiste arv (alla 10).
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TikToki ja Instagrami sisu pohiliselt kattus ehk postitusi dubleeriti. Tépselt sama teksti ja
sisuga postitusi oli kokku 4 tiikki. Vaatamisi oli videotel seinast seina: kdige vihem 1088
vaatamist ning kdige rohkem 11 200 vaatamist. Kdige enam vaatamisi ja reaktsioone (238
meeldimist) sai sarnaselt Instagramile klipp, kus Martin Helme saabus USAst Trumpi
vannutamise tseremoonialt. Videotel puudusid subtiitrid, vélja arvatud Donald Trumpi
ingliskeelse kdne puhul. Keskmiselt oli TikToki videotel 33-72 meeldimist. Vaid TikToki
kanalisse postitati 27. jaanuaril kaks videot: videokatkend Postimehe saatest, kus ekspert
radkis, kuidas mojutab USA presidendivahetus Ukraina sdda ning video sellest, kuidas USA
iiksus oli keskpoliigoonil Oppustel. Mdne video puhul kasutati ka taustamuusikat. Nii
Instagrami kui ka TikToki puhul ei piirdunud sisu pelgalt intervjuukatkenditega, vaid ka

lihtsalt visuaalsete klippidega, millega prooviti siindmust edasi anda

Pilt + tekst B - Video

Huperlink

Joonis 12. Postimehe postituste tiilibid kanalite 15ikes vaatlusperioodi jooksul.

Seega oli Postimees vaatlusperioodi ajal kdige aktiivsem Facebookis, kus jagati hiiperlinke ja
portaali uudiseid. Mujal kanalites jagati pohiliselt videosisu (7% postitustest, vt Joonis 12),
mis parines uudisteportaalist ning oli ldigatud sotsiaalmeedia kanalitele omaselt véikesteks

lihiklippideks.
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3.1.4 Eesti Rahvusringhéiling

Tootajad ei jbudnud Eesti Postiga palgas 24. Jan - &
kokkuleppele, vilistatud pole streik | p : i
uudised | ERR Laskesuusatamise MK-sarjas Antholz-

Anterselvas on sel reedel kavas meeste 1(
km sprint. Otseiilekanne ETV-s ja ERR-i
spordiportaalis algab kell 15.20.

@ inghaaling Eesti Rahvusringhailing - Follow

Rahvusringhailing N . ¢ .T
4 TV
@ Samost ja Aaspdllu | Vikerraadio | ERR k ring!

ERR Jupiter - 1-23 Nil
Terevisiooni keskmine hommik. .. sport.err.ee

#eestitiktok #eestitelevisioon 6 TANA OTSE I Kl'"_da? liheb Eesti meeste
#terevisioon Anterselvas sprindis?

less
Samost ja Aaspollu| Vikerraadio | ERR e s ® 16
e ————— See translatior

Add comment.. 9 g @ Ijr_L) Like l:\j Comment ,}::‘) Send

Fotod 12, 13, ja 14 (jarjekorras vasakult paremale). Eesti Rahvusringhéélingu postitused vaatlusperioodil X-is,
TikTokis ja Facebookis.

ERR oli vaatlusperioodi ajal aktiivne neljal erineval platvormil: Facebookis, Instagramis,

TikTokis ja X-is. Kokku tegi rahvusringhééling vaatlusperioodi ajal 70 postitust.

Instagram

TikTok — 5

X (Twitter)

Facebook 34

Joonis 13. ERRI postitused eri kanalites vaatlusperioodi jooksul.
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Kdige enam postitusi tehti ERR uudised ja ERR kontolt Facebooki, kus jagati hiiperlinkidena
uudisteportaali artikleid. Vaadates Joonist 14, siis iiletildiselt domineerisid hiiperlinkidega
postitused, mis moodustasid 90% postitustest. Facebooki sisu oli taaskord erinev, lisaks
uudisteportaalile jagati ka Vikerraadio, telesaate “Esimene stuudio” ja “Impulss” ning teiste
raadio- ja telekanalitega seonduvaid artikleid ja uudiseid. Erinevatest teemaveebidest jagati
nditeks kultuuri-, majandus- ja spordiuudiseid, aga ka arvamuslugusid. See tdhendab, et ERR
ei jaganud Facebookis ainult uudisteportaaliga seonduvat, vaid ka enda teistest kanalitest

parinevat sisu.

Kui peamiselt jagati Facebooki postitustes artikleid, siis oli ka turundavat sisu. Kasutajaid
kutsuti iiles erinevaid filme ja saateid vaatama, niiteks 24.01 postituses laskesuusatamise
MK-sarja otseiilekannet ETV-s ja ERR-i spordiportaalis. Postitati ka positiivseid uudised.
Naiteks 26.01 postituses jagati, kuidas ERRi spordireporter Debora Saarnak pilvis Eesti
Rahvuskultuuri Fondi Lembitu Kuuse nimelise stipendiumi. 22.01 jagati Kantar Emori
uuringut, kust selgus, et Eesti elanikud kuulavad kdige enam Vikerraadiot. Pigem said
postitused alla 100 reaktsiooni, kdige enam reaktsioone (iile 500) kogus postitus, kus jagati
artiklit, mis oli galeriiuudis Els Himma 85. siinnipdeva puhul. Sellele postitusele jargnes iile
160 reaktsiooniga uudis Debora Saarnaki sptipendiumi voidust ning umbes 130 reaktsiooniga
uudis rahvusraamatukogu raamatute laenutusstatistikast, mis selgitas vélja enimlaenatud

teosed.

Sugugi mitte palju ei jadnud Facebooki postituste arvule alla X, kuhu tehti vaatlusperioodi
ajal 29 postitust. Muuhulgas kasutas ERR X-i postitamiseks aktiivsemalt kui teised
analiiiisitavad viljaanded. Sisuliselt dubleeris see Facebooki tehtavaid hiiperlingi postitusi
ehk jagati ERR uudisteportaali artikleid. Ainus erinevus oli postituse kaastekst, mis oli
tdpselt sama artikli pealkirjaga ehk siis kopeeritud. Teemade poolest jagati X-is enamjaolt
paevakajalisi poliitilisi teemasid: artikleid valitsusest, poliitikute sdnavottudest ja uudiseid
avalikest asutustest. Uhtlasi jagati linke tele- ja raadiosaadetele “Esimene stuudio” ja
“Impulss” ning “Samost ja Aaspdllu”. Postituste reaktsioonid jdid X-is alla 10, kdige enam
reaktsioone (8 meeldimist, 3 jagamist, 2 kommentaari ja 1000 vaatamist) kogus 24.01

postitus Jiirgen Ligi artiklist, kus poliitik kommenteeris Donald Trumpi ametisse astumist.

TikTokki postitatud 5 videot olid liihiklipid ja katkendid ETV telesaadetest: kaks videot olid

katkendid ‘“Aktuaalsest kaamerast”, kaks saatest “Laske mind lavale” ning {iks
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“Terevisioonist”. Koik videod peale “Aktuaalse kaamera” niitasid saadete telgitaguseid,
nditeks 23.01 postitatud videos proovis “Terevisiooni” saatejuht Juhan Kilumets trompetit
méngida ning 25.01 postitatud “Laske mind lavale” videoklipis niidati finaalsaate
ettevalmistusi ning lavatagust melu. ‘“Aktuaalse kaamera” videote puhul oli tegemist
lihiklippidega konkreetsest uudisest, nditeks &dpi-taksojuhtide kesisest eesti keele oskusest
ning vastakaid arvamusi tekitavatest Tallinna skulptuuridest. Videote vaatamiste arv kiilindis
vaatlusperioodil 3000 vaatamisest 57 000 vaatamiseni. KdIge enam reaktsioone (iile 2000
meeldimise ja 40 kommentaari) kogus 24.01 postitus, kus “Laske mind lavale” saates osaleja
parodeeris nditleja Pddru Oja. Postituste tekstides kasutati monel juhul emotikone ning

teemaviidet (ingl hashtag 1) ning koikidele videotele olid lisatud subtiitrid.

Instagrami tehti vaatlusperioodi jooksul vaid kaks postitust, neist iiks video ning teine
karussell. Postitused otseselt ei dubleerinud teiste kanalite sisu. 24.01 postitus oli tehtud koos
saatesarja “Osooniga” (eraldi “Osooni” Instagrami konto), mis tutvustas pdgusalt eetrisse
minevat saatesarja uut episoodi. Videos oli lithikatkend uuest episoodist. Teises 25.01 tehtud
karussellpostituses olid jirjestikuselt fotod ETV teatrisaate “Laske mind lavale” finaalsaatest,
kus kuulutati vdlja voitja. Mdlemad postitused said ligikaudu 100 reaktsiooni. Postituste

tekstid olid lithikesed, mdlemas kasutati teemaviidet ning iithes postituses ka iihte emotikoni.

Karussell

Video

63
Hiperlink

Joonis 14. ERRI postituste tiiiibid kanalite 16ikes vaatlusperioodi jooksul.
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ERR kasutas vaatlusperioodi ajal kodige enam Facebooki, kus jagati uudisteportaalist
parinevaid hiiperlinke, mis keskendusid erinevatele teemadele. Lisaks uudisportaali sisule
jagati ka tele- ja raadiosaadetest parinevat sisu, eriti tehti seda TikTokis. Samas on oluline
vilja tuua, et tegemist on ERR Jupiter TikTokiga, mis tdhendab, et kontol jagataksegi
telesaadetest parinevat sisu. ERR jagas vorreldes teiste vdljaannetega veidi enam uudiseid,
mis keskendusid nende toGtajatele ja brandidele, niiteks sellele, kuidas nende spordireporter
pilvis stipendiumi. Vorreldes teiste analiiiisitavate viljaannetega ei kasutanud ERR
postitustes peaaegu iildse emotikone, vaid monda iiksikut TikTokis ja Facebookis.

Instagramis ja TikTokis kasutati ka teemaviiteid.

3.1.5 Delfi

~  Delfi e r~ Delfi .
26. Jan - & 23.Jan - &

Pane s, kui arvad, et kaitsekulusid véiks No mis toimub? @
{ tdstaja ®, kui arvad, et aitab kiill! -

delfi.ee forte.delfi.ee .
VIDEO | Mida arvavad inimesed TELIA SAAGA JATK | Maksa rohkem voi
kaitsekulude tostmisest? , Vaiksid ollas... I6peta leping! Telia asub inimesi automa...

@i 382 147 comments 1share | @85 109 106 comments 26 shares

d9 Like () Comment (O Send > Share 9 Like () Comment (L) Send (> Share

Fotod 15, 16 ja 17 (jarjekorras vasakult paremale). Delfi postitused vaatlusperioodil Instagramis ja Facebookis
2 tK).

Vaatlusperioodi ajal oli Delfi aktiivne kahes kanalis: Instagram ja Facebook. Delfi kasutas
analiilisitavatest véljaannetest seega sotsiaalmeedias koige vihem kanaleid (vt Joonis 15).
Kokku postitas Delfi nddala jooksul 371 postitust, neist vaid kaks Instagrami (vt Joonis 15).
Samas on Delfil aktiivseid kontosid ka mujal: TikTokis, X-is ja LinkedInis. Vaatlusperioodi

ajal nendele kontodele aga ei postitatud.
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Facebook S 369

Joonis 15. Delfi postitused eri kanalites vaatlusperioodi jooksul.

Facebooki postitas Delfi igapédevaselt hiiperlinke uudisteportaali artiklitest. Sisu oli erinev,
jagati nii poliitilisi kui ka {ihiskondlikke teemasid, majandust, kultuuri, tervist ja
meelelahutust. Lisaks uudisteportaalile jagati ka Delfile kuuluvate véljaannete ja
teemaveebide lugusid: Eesti Naine, Anne & Stiil, Kroonika, Eesti Pievaleht, Arileht, Forte,
Maaleht, Tervis Pluss ja sport. Muul moel Delfi vaatlusperioodil Facebooki ei kasutanud.
Paari postituse puhul prooviti kasutajaid ka kaasata, niditeks 25.01 postituses jagati artiklit,
kus tallinlased ndudsid pealinna uusi rongipeatuseid ning artikli juurde oli lisatud
kaastekstina: “Kas oled piri? = ? ”. Reaktsioonide hulk oli erinev, kuid polnud postitust,
millele {ildse ei reageeritud. Kdige enam reaktsioone (iile 480) kogus 20.01 postitus sellest,
kuidas uus maksutdous muudab Eestis puhkamise kallimaks. Sellele jérgnes (iile 390
reaktsiooni) 20. 01 uudis, kuidas ametnikud otsustasid, et inimesel pole puuet ning ta ei saa
invataksoteenust kasutada.  Seega kogusid reaktsioone postitused, mis keskendusid

sotsiaalsetele probleemidele.

Postituse tekstid olid {ildjuhul lithikesed ning kasutati emotikone. Tekstides ei tutvustatud
iildjuhul artikli sisu, vaid pigem oli see vdike kommentaar, niiteks 23.01 postituses

2

automaksu toetuse jagamise kohta oli juures kaastekst: “Tohoh tonti! &
Vaatlusperioodi  jooksul tegi Delfi Instagrami kaks postitust. Tegemist oli

karussellpostitustega, mis olid mdlemad tehtud 20.01 ja keskendusid Donald Trumpi ametisse

vannutamise tseremooniale. Uhes karussellis olid jérjest fotod tseremooniast ning kasutajaid
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kutsuti iiles Delfi otseblogi jdlgima, teises olid samuti fotod tseremooniast, kuid tekstis
kasutati Trumpi tsitaati vande andmisest. Mdlemates karussellises olid piltidel jirjest Delfi
logod, iihe postituse puhul oli avafotol ka pealkiri: “Donald Trump vannutatakse tédna uuesti
USA presidendiks”. Uks postitus kogus iile 190 ning teine iile 360 meeldimise. Rohkem

vaatlusperioodil Delfi Instagrami postitusi ei tehtud.

Pilt + tekst Karussell

Huperlink 367

Joonis 16. Delfi postituste tiilibid kanalite 16ikes vaatlusperioodi jooksul.

Seega kasutas Delfi vaatlusperioodil sotsiaalmeedia kanaleid uudiste jagamiseks ja inimeste
informeerimiseks. Koige enam kasutati Facebooki ning hiiperlinke (vt ka Joonis 16), mis
viivad otse artiklini. Postituste kaastekstid polnud alati artiklit tutvustavad, vaid ka repliigi
votmes ehk juurde lisati kommentaar voi reaktsioon, mis ei andnud otseselt artikli kohta

konteksti.

Vaatlusperioodi pohjal saab jédreldada, et eesti véljaanded tegutsevad sotsiaalmeedias
erinevates kanalites. Kanalites keskendutakse ennekodike olemasoleva sisu (nt artiklid,
videolood ja intervjuud uudisteportaalist) jagamisele. See tdhendab, et viljaanded ei loo
eraldi sotsiaalmeedia jaoks uudset sisu. Postituste teemad ja sisu oli mitmekesine: jagati nii
majandust, poliitikat, sporti, aga ka meelelahutuslikumaid elustiili lugusid. Seega ei piirdu

véljaanded sotsiaalmeedias kindlate teemadega, mida postitada.

Kui Facebooki kasutatakse peamiselt artiklite jagamiseks lingiga, siis nditeks Instagrami ja

TikTokki postitasid viljaanded enamjaolt foto- ja videosisu. Viljaanded voivad monel juhul
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postitusi ka dubleerida, néiteks jagada lithivideot nii enda Instagrami kui ka TikToki kontol.
Enamjaolt ldhtutakse platvormi eripiradest, niditeks pannakse lithivideote peale subtiitreid,
kohati taustamuusikat, postituste tekstid on lithikesed (vélja arvatud LinkedInis), kasutatakse
emotikone. Facebooki tekstide puhul vdis nédha, kuidas uudisloo jagamisel piistitati iiles
kiisimus voi rohuti emotsioonile. Pigem ei antud kaastekstis uudise kohta infot, vaid see oli

kui artiklit saatev lisakommentaar.

3.2 Sotsiaalmeedia kanalite kasutamise eesmérgid eesti meediaviljaannetes

Intervjuudest selgus, et kdige enam kasutavad eesti meediaviljaanded sotsiaalmeediat sisu ja
informatsiooni levitamiseks ning enda turundamiseks ja brindikuvandi loomiseks. Teiseste
pohjustena tdid intervjueeritavad esile, et sotsiaalmeediat kasutatakse ka info kogumiseks,
miiigiks ja tellimuste kogumiseks (nt iiritused ja konverentsid), aga ka auditooriumi

kaasamiseks ja suhtlemiseks.

Sisu levitamine on viljaannete jaoks oluline selleks, et jduda enda sihtgrupi ja voimalike uute
lugejateni. Delfi sotsiaalmeedia tegevtoimetaja to1 esile, kuidas ka sotsiaalmeediasse
postitades ldhtutakse iihiskonna valvekoera ja info edastaja rollist. Oluline ei ole niivord see,
kas sotsiaalmeedia kasutaja siiveneb sisusse, vaid see, et ta saab kdige olulisema info kiirelt
kitte. Naiteks toi ta Ukraina sdja ja koroonaviiruse, mis olid riiklikult tdhtsad uudised. Oli

oluline, et info jouaks voimalikult paljude inimesteni.

ERR-i esindajad tdid esile, et neil on rahvusringhdilingu seaduse kohaselt kohustus jouda
terve Eesti elanikkonnani, mistottu kasutatakse informatsiooni levikuks koikvOimalikke
kanaleid. ERR-1 uudiste- ja sporditoimetuse peatoimetaja sonul moddetakse pidevalt, kust

auditooriumid enda infot saavad ning kelleni on vaja veel enam jouda.

Me kanname erinevaid rolle iihiskonnas: meediapddevuse, kvaliteetse ja usaldusvidrse info
rolli. Kui nditeks kriisiolukorras jddvad piisima ainult ETV ja Vikerraadio, kes jagavad oiget ja
usaldusvddrset infot, siis me peame joudma koigini. Sellepdrast on sotsiaalmeedia kanalid ja need

kohad, kus tina noored on, meie jaoks iilimalt olulised. (ERR turundusosakonna juhataja)

Informatsiooni levitatakse, pakkudes lithikesi iilevaateid selle kohta, mis parasjagu toimub.
Mitu intervjueeritavat tdi esile, et postitamine omab ka reaalset majanduslikku véaartust:

informatsiooni levitamisega sotsiaalmeedias saadakse liiklust véljaande kodulehekiiljele.
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Viljaanded proovivad saada sotsiaalmeedia kaudu juurde digitellijaid ning artikli oste.

Arip4eva turundusjuht tddes, et pievas jagatakse Facebookis umbes 6-10 artiklit.

Sealt tuleb ikkagi viga suur litklus meie veebi lugudele. Saame sealt loetavusi ja ka tellimusi,
kes varasemalt Aripieva tellijad ei ole. Osad postitused Iihevad ka viraalseks ning levivad

keskkonnas laiemalt. (Aripdeva turundusjuht))

Brindi turundamine ja pildis olemine on intervjueeritavate sonul samuti oluline osa
sotsiaalmeedias tegutsemisest. Véljaanded ndevad, et sotsiaalmeedias on tina vaatajaskond,
kelleni on traditsiooniliste vahenditega keeruline jouda. Nditeks tddes Postimehe
peatoimetaja, et sotsiaalmeedia on turunduskanal nooremate pdlvkondade ja inimeste jaoks,
kes ei ole ajakirjanduse igapdevased tarbijad, kuid keda nad tahaksid ndha enda lugejatena.
Ka Delfi sotsiaalmeedia tegevtoimetaja sonul loodetakse erineva sisuga piitida veelgi

erinevaid lugejaid.

Ma usun, et hoolimata meie lugejaskonna suurusest, ei ole me veel tabanud voi veennud koiki,

EENTS

et nad voiksid olla meie lugejad. Me tahame, et inimesed tunneksid meid, tekitada ,,top of mind’i
nooremate seas ja olla vanemate jaoks olemas. Ullatada neid pehmema véi ka kévema sisuga, kes
tina mingitel pohjustel ei ole meie piisilugejad, aga infiltreeruda nende feedidesse. (Delfi

sotsiaalmeedia tegevtoimetaja)

Kuna intervjueeritavad ndevad, et noorem pdlvkond kogub ja saab aina enam infot teistest
kohtadest, nditeks avab uudisteportaali asemel hoopis mdne suunamudija konto, siis on
ndhtavus nende hinnangul veelgi olulisem. Postimehe peatoimetaja tddes, et selleks, et teha
eluliselt tidhtsaid otsuseid, on vaja, et noored oleksid kontaktis ajakirjandusviljaannetega, sest

nemad pakuvad kontrollitud ja usaldusvéairset infot.

ERR-i esindajad tdodesid, et sotsiaalmeedia néol on tegemist ainsa turunduse tooriistana, mille
abil on vdimalik endale reklaami teha. Turundusosakonna juhataja sdnul puudub
avalik-0iguslikul ringhdilingul iildjuhul vdimalus kasutada teisi vahendeid, mis on iilejdanud
viljaannetel, néiteks kasutada véli- vO1 triikkimeedia reklaame. Samuti pakub sotsiaalmeedia
head vOimalust jdlgida vanuselist segmentatsiooni ehk kas ringhdiling jouab koikide

vanusgeruppideni ning milline sihtrithm on veel katmata.
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Sotsiaalmeedia on see ainus voimalus, kus me ndeme, kas inimesed rddgivad meiega kaasa,
kas nad kirjutavad, motlevad, reageerivad aga ka seda, et kas see meie vaatajate-kuulajate lugejate

arvusid kuidagi mojutab. (ERR turundusosakonna juhataja)

Lisaks turundusele pakub sotsiaalmeedia voimalust enda lugejatega suhelda ja neid kaasata.
Postimehe peatoimetaja sonul on auditooriumiga suhtlusel {iha olulisem isiklik kontakt ja
lihenemine. Sotsiaalmeedia on iiks vdimalustest, kuidas seda kontakti luua. Aripieva
peatoimetaja toi esile, kuidas Investor Toomase sotsiaalmeedia kaudu luuakse kogukonda,
mis koondaks investoreid. Ka Postimehe peatoimetaja tddes, et eriti meelelahutuslikel
portaalidel on oluline luua lugejatega kontakt Instagramis ja TikTokis, sest nende sihtriihm
kasutab aktiivselt sotsiaalmeediat. Kuigi mitmetes intervjuudes mainiti auditooriumi
kaasamist kui olulist osa, siis tdpsemalt erinevaid kasutusviise ja voimalusi ei kirjeldatud.
Vaatlusperioodi postitustes vois ndha, kuidas niditeks Facebookis lingiga artiklit jagades
esitati kaastekstis kasutajatele kiisimusi ja pakuti voimalust arvamust avaldada (vt Foto 16,
kus Delfi kiisis Facebooki postituse kaastekstis, mida arvavad kasutajad kaitsekulude
tdstmisest). Ohtuleht kasutas ainsana Threadsi, kus lisaks pdevakajaliste uudiste jagamisele
kiisiti kasutajatelt erinevaid kiisimusi, kus oli voimalik vastusevariantide vahel valida (vt Foto
4, kus Ohtuleht kiisis postituses, kui palju peavad Threadsi kasutajad hakkama automaksu

maksma).

Kuna mitmetel viljaannetel on ka teisi drisuundasid, nditeks piletimiilik, siis kasutatakse
sotsiaalmeediat ka miiiigi suurendamise eesmirgil. Niiteks tddes Aripdeva turundusjuht, et
sotsiaalmeediat kasutatakse aktiivselt ka konverentside miitigiks mitmes kanalis: Instagramis,
LinkedInis ja Facebookis. Ka Delfi tegevtoimetaja tddes, et neil on erinevaid harusid, néiteks

piletimiiiik ja tirituskorraldus, kes kasutavad sotsiaalmeediat miiligi- ja turunduskanalina.

Ajakirjaniku tasandil on sotsiaalmeedia oluline ka allikate ja informatsiooni kogumiseks.
Niiteks voivad ajakirjanikud leida sotsiaalmeediast teemasid, mida kajastada. Delfi esindaja
todes, et mida rohkem ajakirjanik (eriti meelelahutusvaldkonnas tegutsev ajakirjanik)
sotsiaalmeedias orienteerub, seda rohkem kasuks voib see ka t66s tulla. Samuti on véimalik

1dbi sotsiaalmeedia saada allikaid 1dhedalt ja kaugelt.
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Tdna me teame, et Beirutis toimus nditeks suur plahvatus. Me votame inimese, kelle puhul me
ndeme, et ta elab seal. Me saame traati tommata ja juba on meil mingi allikas olemas ja me saame

mingit kohapealset emotsiooni. (Delfi sotsiaalmeedia tegevtoimetaja)

Seega kasutavad viljaanded sotsiaalmeediat erinevate eesmaérkide tditmiseks. See voib olla
viljaannete jaoks iiks viis, kuidas enda uudiseid ja olulist informatsiooni elanikkonnani viia,
samuti saada juurde uusi tellijaid ja lugejaid ning tosta enda viljaande ndhtavust. Veel pakub
sotsiaalmeedia viise allikate ja teemade leidmiseks, aga ka lugejate kaasamiseks ja nendega

suhtlemiseks.

3.1.2 Sotsiaalmeedias tegutsemise praktikad ja sisuloome Kriteeriumid eesti

meediaviljaannetes

Jargnevas alapeatiikis kirjeldan, milliste pdhimdtete ja praktikate alusel uuritavad viljaanded
sotsiaalmeedias tegutsevad. Kirjeldan sotsiaalmeedias kasutatavaid voimalikke formaate,

viljaannete postitamise kriteeriumeid, tulemuslikkuse mddtmist ning ajakirjaniku rolli.

Sotsiaalmeedia sisuloome: sihtrithm
Intervjueeritavad tddesid, et sotsiaalmeedia sisuloome soltub ennekdike konkreetsest kanalist
ja selle sihtrithmast. See tdhendab, et véljaanded peavad teadma, milline sisu ja kasutajad

kanalis on.

Sisuloome sdltub ka viljaande teemaveebidest ja eriviljaannetest, niiteks tdi Ohtulehe
digiturunduse tiimijuht esile, kuidas nende viljaannete, Tiiu ja Naistelehe, sihtriihm erineb
teineteisest tdielikult: Tiiu lugejad on 45+, samas Naistelehe Iugejad 35+. Ehk

sotsiaalmeediasse postitatav sisu soltub ennekdike konkreetsest viljaandest endast.

Pea koik intervjueeritavad tddesid, et sotsiaalmeedias tegutsetakse, sest seal on noored.
Samas eristuvad siin kanalid, nditeks Postimehe peatoimetaja sonul on neil Facebookis ligi
770 000 jalgijat, kuid see pole keskkond, kus noored enam tegutsevad. Pigem on noored
TikTokis ja Instagramis, kus véljaanded proovivad neid sobiva sisuga kdnetada. Naiiteks
leidis peatoimetaja, et TikTok on koht, kust 7-13-aastased saavad meelelahutuslikku sisu ja
opivad tantsusamme. Ka ERR-i turundusosakonna juhataja tddes, et nende kanalid
(Vikerraadio, ETV) on suuresti 50+ sihtgrupile. Noorem sihtgrupp on kanalitel nagu néiteks
ETV2, Raadio 2 ja Jupiter.
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Kuna me peame pohiseadusest tulenevalt konetama kogu rahvast, siis ETV2
lasteprogrammiga me katame laste sihtrithma dra. Aga me peame joudma ka selle 12—30 vahemikus
inimeseni. Ja sotsiaalmeedia on ainult see koht, kus me saame neid konetada. (ERR

turundusosakonna juhataja)

Aripiev eristub uuritavatest viljaannetest peatoimetaja sdnul enda kindla suunitluse ja
sihtriihmaga, keda 14bi erinevate kanalite kdnetada proovitakse. Nendeks on ettevotte juhid,
omanikud ja ndukogu litkmed. Lisaks telefonimiitligile on sotsiaalmeedia veel iiks vGimalus,
1ibi mille nendeni jouda. Kui varem oli neil tunnetus, et Aripieva sihtriihm sotsiaalmeedias ei

tegutse, siis niitid ndhakse, et see nii siiski ei ole.

Postimehe peatoimetaja tddes, et aktiivsed ollakse vaid kanalites, kus on inimesed. Kuna

Postimees on suur véljaanne, siis eesméark on jouda vdimalikult paljude inimesteni.

Minu meelest meil X-i pole, sest me peame seda turunduse ja sisu levitamise kohaselt
mottetuks. Eestlastest vaatajate hulk on ka Tiktokis vdike. Threadsis meid samuti pole, me ei pea seda
oluliseks. LinkedIn on teatavasti koht, kuhu koik tahavad minna, aga kus keegi ei kdi. (Postimehe

peatoimetaja)

Intervjuude pohjal voib oelda, et vidljaanded kaaluvad hoolikalt, millistes sotsiaalmeedia
kanalites aktiivselt tegutseda. See soltub nii véljaande enda sihtriihmast, aga ka kindla kanali
keskmisest kasutajaskonnast. Véiljaannetel peab olema hea tunnetus ja arusaam, millist sisu

millistele inimestele kindlates kanalites luuakse.

Sotsiaalmeedia sisuloome: formaat ja eksklusiivne sisu

Sarnaselt sotsiaalmeedia kanalite sihtriihmale peavad véljaanded mdtlema, millist sisu
erinevates kanalites luua. Intervjueeritavad eristasid sotsiaalmeedia kanalite 10ikes ka
formaate ja toid esile kanali eripdrasid. Delfi sotsiaalmeedia tegevtoimetaja sonul valitakse
sisu selle jdrgi, mis on varasemalt kanalites toiminud ja head tagasisidet saanud. Naiteks
jagavad nad X-is teadlikult vahepeal ingliskeelset sisu: liheks nditeks oli Hans H. Luige
intervjuu Boris Johnsoniga, mis levis sotsiaalmeedias laialdaselt. Mitmed suured véljaanded,

nditeks Daily Mail, jagasid intervjuud enda kanalites edasi. Facebook tdidab aga breaking
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news funktsiooni, kus jagatakse igapdevaselt pdevakajalisi uudiseid, tuginedes uudisviirtuse

kriteeriumitele.

Erinevad platvormid eeldavad, et sa kasutad erinevaid formaate. Loomulikult void sa minna
sama formaadiga absoluutselt igale platvormile, aga kiisimus on selles, mida mingi algoritm

parasjagu rohkem soosib. (Delfi sotsiaalmeedia tegevtoimetaja)

Erinevate postituste puhul eristati audiovisuaalseid ja tekstilisi elemente. Mitmed véljaannete
esindajad, niiteks Aripieva turundusjuht ja Ohtulehe digiturunduse tiimijuht, t3id esile, et

sisuliselt eristatakse Facebooki kdikidest iilejddnud kanalitest.

Uks asi on see, et postitame uudiseid ja lugusid, aga teine fookus on Instagram ja TikTok. Me
ei pane sinna kogu aeg uudiseid, sinna pannakse videoid. Samas Instagrami paneme uudiseid ka
story’dena tegelikult. Aga TikTokki loome noortele suunatud liihikest videosisu. Vastavalt sellele on

igal kanalil ikkagi oma tegu, nigu ja oma sisu. (Ohtulehe digiturunduse tiimijuht)

Ka teised intervjueeritavad tdid esile audiovisuaalse sisu olulisuse. Niiteks t61 ERR-i
turundusosakonna juhataja esile, et televisiooni puhul ei postitata peaaegu kunagi linke, vaid
toodetakse eraldi sisu: saatejuhtidel palutakse ekstra midagi toota, kdiakse kaasas votetel voi
filmitakse telgitaguseid. Raadiosaadete puhul postitatakse nii linke kui pilte, videosisuga
katsetatakse nditeks Raadio 2 hommikuprogrammi puhul, kus filmitakse saatekiilalisi ja

staare.

Delfi sotsiaalmeedia tegevtoimetaja tddes, et sotsiaalmeediasse postitades kasutatakse
voimalikult palju videomaterjali ning katteplaane ehk olemasolevat sisu, mida uudislugude
jaoks luuakse. Viimasel ajal pannakse sotsiaalmeedias julgemalt videote peale ka tekste ehk
siis uudiseid kohandatakse vastavalt platvormile sobivasse formaati. Vajadusel minnakse

vilja ja filmitakse asju juurde, samas pole selleks alati vajalikke ressursse.

Oletame, et kui desiinkroniseerimisega ei oleks meil olnud videomaterjali sellest hetkest, kui
tehti desiink, siis ma arvan, et seda lugu ei oleks me TikTokki nditeks mitte kuidagi pigistanud. (Delfi

sotsiaalmeedia tegevtoimetaja)

Ka Ohtulehe digiturunduse tiimijuht tddes, et katsetatakse erinevat tiiiipi formaatide ja sisuga.

Naiteks alustati sotsiaalmeedias “Fakt teadust pdevas” sarjaga, kus iga pdev postitatakse
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Ohtulehe kujundatud taustal ning postitus viib artikli juurde edasi. Tiimijuhi sdnul on

postituste sari saanud head tagasisidet.

Alustasime Instagramis ja Facebookis ka just uue formaadiga, kus me teeme artiklist
kujundatud pildid, paneme sinna peale teksti, millest uudis rddgib. Inimene saab swipe’ida ja moelda,
kas tal tekib huvi voi ei. Siis ta saab minna lingile ja seda edasi lugeda. Katsetame erinevaid
formaate, et ndha, kuidas need lisaks tavalisele uudisvoole toimivad. (Ghtulehe digiturunduse

tiimijuht)

Lisaks erinevate formaatide katsetamisele ja olemasolevate materjalide kasutamisele (nt
uudislugude jagamine) loovad viljaanded ka reaalselt sotsiaalmeedia jaoks eraldi
eksklusiivset sisu. Tegemist on sisuga, mis pole moeldud véljaande uudisteportaali, vaid
konkreetselt sotsiaalmeedias levitamiseks. Kiill aga tehakse seda pigem vihe, pohirdhk kulub
siiski olemasolevate materjalide kasutamisele. Néiteks tddes ERR turundusosakonna juhataja,

et ETV saadete puhul moodustab eksklusiivne sisu 90%, raadiote puhul umbes 40%.

Niiteks tddesid Aripdeva, Postimehe ja Ohtulehe esindajad, et histi palju sisu saadakse
spetsiifilisi jupikesi foto- ja videotoimetusest. Aripdev kasutab konverentside tutvustamiseks

niiteks eelnevatelt konverentsidelt voetud videoklippe.

Koikvoimalikud podcastid, saated, mis meil olemas, on, lihevad Facebook'i feed'i nii-éelda
uudise formaadis. Nendest koikidest me loikame sotsiaalmeedia jaoks eraldi lihiklipid, mis ldhevad
Tiktokki, Instagrami, Facebook Reelsidesse. Alati paneme juurde subtiitrid, et saaks ilma helita
vaadata ja kuulata. Ehk paneme tiiseri iiles, kust ta saaks siis edasi minna. Need tekitavad inimestes

huvi. (Ohtulehe digiturunduse tiimijuht)

Lisaks uudissisu kasutamisele nédidatakse ka ajakirjanikke ja toimetuse elu. Naiteks sdnas
Ohtulehe digiturunduse tiimijuht, et kuna nende meelelahutusosakonna ajakirjanikud kiivad
erinevatel tritustel ja on pidevalt pildis, siis tehakse nendega eraldi sisu ka sotsiaalmeedia
kanalitesse, niiteks intervjuusid ajakirjanike endiga. Mitmetel viljaannetel (nt Aripiev,
Postimees, Delfi) on ka eraldi sotsiaalmeedia kontod, mis keskenduvad toimetuste elu ja

ajakirjanike tegemiste nditamisele.
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Seega ldhtuvad uuritavad viljaanded konkreetse kanali ja enda véljaande eripéradest.
Jagatakse ja luuakse sisu, mis on viljaandele iseloomulik, kohandades seda vastavalt

konkreetsele kanalile.

Sotsiaalmeediasse postitamise kriteeriumid
Sotsiaalmeediasse postitamine ei holma ainuiiksi artikli iiles panemist. Postimehe
peatoimetaja sdnul on sotsiaalmeediasse postitamine teatavate eripiradega, millest tuleb

ldhtuda.

See ei ole samasugune, et inimene lihtsalt paneb mingisuguse uudise iiles. Seal on osa
elemente olulisemad, osad vihem olulisemad. Me teame, millised need on, ehk me nii-éelda disainime
neid postitusi spetsiifiliselt. Nii sisuliselt, tekstiliselt kui ka visuaalselt, et nad oleksid maksimaalselt
huvipakkuvad. See ei ole mingi clickbait ideoloogia, see on uuringutele tuginev teadmine, millised
Facebooki postituste osad on olulisemad selleks, et inimesed nende kaudu meie lehekiiljele tuleksid.

(Postimehe peatoimetaja)

Jargnevas loetelus toon esile peamised mérksonad, mida intervjueeritavad tdid esile seoses
sotsiaalmeediasse postitamisega:

1. Postituses koige olulisema esiletoomine isutekitaja néol ehk liihike sisukokkuvote
Sotsiaalmeedia ja Facebooki puhul toétavad natuke teistsugused viljendid, kui meil on
lihtsalt liid. Sellest ei piisa, kui sa lihtsalt liidi kopeerid. Sa pead iitlema, rddkima, stoorit
Jutustama voib-olla paremini ja liihemalt. (Aripieva peatoimetaja)

2. Jagada lugusid, millel on viraalsuse potentsiaal ja lihtuks pohimdttest: think,

feel, learn
Téna juba rddgitakse sellest rohkem, aga klassikalises kdsitluses puudub uudises see
kriteerium, et tal oleks viraalsuse potentsiaal. Ehk lood, mille puhul on inimesed voib-olla
agaramad neid jagama, nendele reageerima ja neid klikkima. Nad on kuidagi emotsionaalselt
pisut teistmoodi laetud véib-olla kui harilik uudis. (Delfi sotsiaalmeedia tegevtoimetaja)

3. Uudisvéirtusliku ja usaldusvéirse kontrollitud info jagamine
Me ldhtume sellest, et me oleme Postimees, see on meie brdnd. Inimestel ei tohi tekkida
mingisugust segadust materjali osas, mis meilt tuleb. Me oleme suur ja usaldusvidrne uudiste
brind. Ehk see, mida me pakume oma Postimehe Facebooki lehel, need on uudised. Nad
peavad olema vdrsked, kiired, olulised ja konetama inimesi. (Postimehe peatoimetaja)

4. Postituste tulemuslikkuse hindamine ja sisu kohaldamine
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Mitte keegi ei oska seda ette ennustada, mis voiks sotsiaalmeedias paremini téotada ja levida.
Me oleme aeg-ajalt isegi iillatunud, et huvitav, see teema niitid liks lendu ja see, milles me
olime kindlad, ei ldinud. Neid valikuid tehakse pdevatoimetaja tunnetusliku kéhutunde pealt,
et mis voiks konetada seda sihtgruppi ja olla laiemale iildsusele huvitab. See on selline

katsetamine. (ERR turundusosakonna juhataja)

5. Korrektne koneviis ja Kirjastiil
Me eeldame seda, et sa sotsiaalmeedias ei rddgi ebatsensuurselt voi selliselt, nagu sul ei
ole kohane Aripieva ajakirjanikuna ridikida, aga mul ei tule meelde, et meil oleks sellega

probleeme olnud. (Aripieva peatoimetaja)

ERR-i turundusosakonna juhataja toi esile, et avalik-0igusliku ringhddlinguna peavad nad
lahtuma ka majasisesest heast tavast ja Eesti Rahvusringhéélingu seadusest (ERHS). Néiteks
ei tohiks nad kasutada slidngi ja olla liialt meelelahutuslikud. Lahtutakse pdhividértustest: eesti

keel, kultuur, tihised véartused.

Kuigi iihest kiiljest tuginevad viljaanded uudiskriteeriumitele ning jagavad sisu, mis on
parasjagu Eestis oluline, siis teisalt proovitakse pakkuda véimalikult huvipakkuvat sisu, mis
paneks kasutajaid sellele reageerima ja tekitaks arutelu. Delfi mdlemad tegevtoimetajad tdid
esile viraalsuse aspekti ning tddesid, et postituste tegemisel arvestatakse sotsiaalmeedia
spetsiifikaga. Niiteks todes Delfi tegevtoimetaja, et Facebook soosis vahepeal videosisu ning
aitas videotel omalt poolt paremini levida. Seega arvestavad viljaanded sotsiaalmeediasse

postitades siiski spetsiifikaga ning kohendavad enda poolt loodavat sisu vastavalt sellele.

Tulemuslikkuse m6dtmine

Sotsiaalmeedia pakub viljaannetele voimalust saada iisna vahetut tagasisidet enda poolt
loodavale sisule. Lisaks reaktsioonidele, meeldimistele, kommentaaridele ja jagamistele saab
sotsiaalmeedia kanalitest ka teistsuguseid analiiiitilisi nditajaid: ndha enda postituste ulatust

(ingl reach), kaasatust (ingl engagement) ja ka liiklust (ingl traffic).

Pea koik viljaannete esindajad leidsid, et arvestatav osa inimesi jouab véljaande veebi just
nimelt sotsiaalmeediast. Postimehe peatoimetaja sonul vOib sotsiaalmeedia liiklus
moodustada 6-8% nende kogu veebiportaali sissetulevast liiklusest, Aripieva turundusjuhi

sonul moodustab sotsiaalmeedia aga iihe kolmandiku nende liiklusest. Samas tddes Ohtulehe
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digiturunduse tiimijuht, et liikklus on pigem vidhenenud ning pole vorreldav aastatetaguse
ajaga. ERR-i turundusosakonna juhataja sonul aga ei ole nende puhul nditeks Facebookist
lingiga tulnute arv nii suure mdjuga, samas tuntakse, et {ildise fooni ja teadlikkuse
hoidmiseks on kohalolu oluline. ERR jilgib lisaks sotsiaalmeedia kanalite pakutavale
statistikale ka tulemusi enda programmist. Nende meediauuringute osakond on kokku pannud

programmi, kust saadakse tagasisidet, missugune sisu millisel hetkel ja kellaajal tootab.

Delfi sotsiaalmeedia tegevtoimetaja ja Aripdeva turundusjuht tdid esile, et kanalite 15ikes on
ka tulemuslikkuse osas erinevad eesmirgid. Niiteks tegutseb Aripdev Facebookis selgelt
likkluse eesmadrgil: iganddalaselt on Facebook liikluse kohapealt kolmandal kohal ning
moodustab viljaande veebilehekiilje liiklusest iithe kolmandiku. Delfi muudab aeg-ajalt enda
sotsiaalmeedias tegutsemise eesmérke ja tulemuslikkuse modtmist. Sotsiaalmeedia tegevjuht
todes, et moni aeg tagasi oli fookus kaasamisel (ingl engagement), et kasutajad suhtleksid

véljaande postitustega ning motleksid kaasa.

Tdna me rddgime sellest, et meie jaoks on reach oluline. Kui reachi ei ole, siis pole vahet, kes
sul postitustega engage’ib, nii lihtsalt ei joua mingitest raamidest vilja. (Delfi sotsiaalmeedia

tegevtoimetaja)

Ohtulehe peatoimetaja sdnul vdib Facebookist, Instagramist, TikTokist ja Youtube’ist
statistikat ndha, aga numbrid ei anna alati iildpilti. Samuti pakuvad kanalid erinevaid
analiiisinditajaid, mdone puhul saab postitustele tagasisidet kohe, mdnda nieb tagantjérele.
Sotsiaalmeedia tulemused ei anna siiski vastuseid kiisimustele, nagu nditeks kuidas need
brindi reaalselt mdjutavad, kas inimesed tdesti teavad, mis on Ohtuleht vdi kas nad on

paberlehte kunagi tellinud.

Ajakirjaniku roll ja méju tema toole

Kuigi enamjaolt on véljaannetel eraldi to6taja, kes sotsiaalmeediaga tegeleb, siis puutuvad ka
toimetuste ajakirjanikud sotsiaalmeediaga kokku. Mitmetes toimetustes (nditeks Delfis ja
Aripievas) on pidevatoimetaja iiheks tddiilesandeks postitada Facebooki jooksvalt uudiseid.
See tdhendab, et lisaks olemasolevatele todiilesannetele valib ajakirjanik, millist uudissisu
Facebookis jagada. Uldjuhul jduavad Facebooki kdige populaarsemad vdi loetumad lood.
Delfi tegevtoimetaja tddes, et sotsiaalmeediasse artiklite postitamine on olnud iiheks

tooiilesandeks juba pea 15 aastat.
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Mitmed intervjueeritavad tddesid, et sotsiaalmeedia puhul on oluline ka sotsiaalmeedia
toimetajate ja ajakirjanike omavaheline koostdo. Naiteks annavad ajakirjanikud toimetajatele
vajadusel lisainfot, mida on konkreetse postituse jaoks vaja. Aripieva peatoimetaja tddes, et

sotsiaalmeedia toimetaja on véljaande toimetuse osa ning tdotatakse koos.

Ehk ta hingab sama ohku, ta ndeb, mis lood tulevad, osaleb regulaarsetel koosolekutel. Ta
peab aru saama, mis asi see on, miks ja kellele ta on suunatud. Toimetaja peab nii orgaaniliselt olema

selle sisuga seotud, siis see tootab héisti. (Aripdeva peatoimetaja)

Ka foto- ja videograafid arvestavad intervjueeritavate sonul uudislugusid tehes erinevate
formaatidega ning on kursis, et nende poolt loodavat sisu kasutatakse erinevates
keskkondades, muuhulgas sotsiaalmeedias. Nagu iitles Aripieva peatoimetaja, siis 166vad
véljaannete sotsiaalmeedia puhul kaasa koik ajakirjanikud ja toimetajad. Sellegipoolest
tddesid nii ERR-i, Ohtulehe kui ka Postimehe esindajad, et viljaandel on eraldi
turundusosakond voi inimene, kes vastutab tdielikult sotsiaalmeedia eest. Niiteks iitles ERR-1
turundusosakonna juhataja, et rahvusringhdilingus on turundajate vahel brindid omavahel dra

jaotatud.

Mitmed intervjueeritavad todesid, et ajakirjanike aktiivset tegutsemist sotsiaalmeedias pigem
soositakse. Niiteks tddesid nii Aripdeva kui ka Ohtulehe peatoimetaja, et ajakirjanikud
vOiksid julgemalt jagada tehtud tdid, mille {ile tuntakse uhkust. Delfi sotsiaalmeedia
tegevtoimetaja todes, et mitmed nooremad ajakirjanikud on aktiivselt kaasa 166nud postituste
tegemisel, néiteks kdis iiks toimetuse noor ajakirjanik Soomes toidupoodide hindu vordlemas

ning oli ndus end poes filmima ja samal ajal vahetult hindu kommenteerima.

Jirjest rohkem on ajakirjanikud ja ka vanemad ajakirjanikud harjunud selle mottega, et
sotsiaalmeedia on siin, et jddda. Nad on vastutulelikumad kui veel moned aastad tagasi, et teha seda

lisa sisu nende lugude jaoks. (Delfi sotsiaalmeedia tegevtoimetaja)

Intervjuudest Aripieva peatoimetaja ja Delfi sotsiaalmeedia tegevtoimetajaga selgus, et
véljaande todtajaid ja ajakirjanikke pidevalt koolitatakse. Niiteks on toimetustes koolitused
teemadel, kuidas sotsiaalmeedias end paremini néhtavaks teha. Delfil on kokku iile kiimne

toimetuse, kus kédiakse aastas vidhemalt korra vOi kaks tutvustamas, kuidas on kindlal
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toimetusel sotsiaalmeedias ldinud. Delfi sotsiaalmeedia tegevtoimetaja sonul paneb see
toimetusi kaasa motlema ja ideid vélja pakkuma, samuti tekitatakse majasiseselt omavahelist

tervislikku konkurentsi.

Intervjueeritavad tddesid, et sotsiaalmeediasse postitades ldhtutakse mitmetest teguritest.
Kdige olulisem on viljaannete jaoks sihtrithm, mis tihendab, et konkreetses kanalis jagatakse
sisu, mis konetaks sealseid kasutajaid. Niiteks LinkedInis saab Aripdev suhelda
viikeinvestoritega, Ohtuleht piiiiab TikTokis aga nooremaid jilgijaid, kes Facebooki
aktiivselt ei kasuta. Kuna algoritmid muutuvad pidevalt, siis on véljaannetel keeruline ette
ennustada, mis konkreetsel ajahetkel kanalis kdige paremini levib. Seetdttu jalgitakse
pidevalt, kuidas postitustel l&heb ning millised teemad ja formaadid jilgijaid kdige enam
konetavad. Katsetatakse erinevate formaatidega, niiteks videosisuga, aga ka erinevate
galeriipostitustega ning sarjadega (nt Ohtulehe “Fakt teadust pdevas”). Vihesel médral

luuakse eraldi sotsiaalmeedia jaoks eksklusiivset sisu.

Viljaanded ldhtuvad postitamisel erinevatest kriteeriumitest, mis pole otseselt kirja pandud.
Naéiteks on oluline anda edasi voimalikult lithikese ja kaasahaarava tekstiga artiklist kdige
olulisemad leiud. Palju ldhtutakse ka tulemuslikkusest ja numbritest ehk siis jagatakse
lugusid, millel voiks olla potentsiaal laiemalt levida. Samas peavad véljaanded
sotsiaalmeediasse postitades silmas ennekdike usaldusvidirse kvaliteetse info jagamist ning

korrektset kirjastiili ja digekirja.

3.3. Sotsiaalmeedia kasutamise roll eesti ajakirjandusviljaannetes

Paludes intervjueeritavatel kirjeldada, milline on ajakirjanduse roll sotsiaalmeedias, tuuakse
esile erinevaid funktsioone. Toon esile levinumad maéarksonad, millisena nédevad
intervjueeritavad sotsiaalmeedia rolli viljaannetele endale, aga ka ajakirjandusele laiemalt.
Viljaanded ndevad sotsiaalmeediat kdige enam turunduskanali, siimbioosi- ja dripartneri,
konkurendi, aga ka meediumina (vt Joonis 17). Jargmisena kirjeldan, mida intervjueeritavad

marksonade all silmas pidasid.
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Sotsiaalmeedia erinevad rollid
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Joonis 17. Sotsiaalmeedia kasutamise erinevad rollid ajakirjanduses intervjuude pohjal.

1. Turunduskanal
Sotsiaalmeedia on intervjueeritavate sonul keskkond, 1dbi mille tuleb véljaannete
veebilehekiilgedele liiklus ehk voimalikud lugejad. Rahvusringhdilingu turundusosakonna
juhataja tddes, et ERR-1 jaoks on sotsiaalmeedia ndol tegemist ainsa turunduskanaliga, kus

end veelgi ndhtavamaks teha.

Seega pakub sotsiaalmeedia vOimalust jouda rohkemate inimesteni ja levitada oma sisu.

Postimehe peatoimetaja tddes, et nende eesmirk on olla keskkondades, kus on palju inimesi.

Meil ei ole motet kulutada oma ressurssi nditeks X-i peale voi minna mingisuguse pisikese
nisi sisse, kus on voib-on moni tuhat inimest. Meid huvitavad sajad tuhanded inimesed, see on hdsti

lihtne driloogika. (Postimehe peatoimetaja)

2. Siimbioosipartner
Sotsiaalmeedia ja ajakirjanduse puhul mainivad mitmed esindajad, et védljaanded kasutavad
sotsiaalmeediat dra, kuid see on nii-0elda vastastikune. Mitmel juhul kirjeldatakse ldbi
huumori, et sotsiaalmeediaga on “armastuse-vihkamise suhe”. Tegemist on kui siimbiootilise
suhtega, kus mdlemal on teineteisest kasu, kuid iiksteisest ei soOltuta. See tdhendab, et

viljaannete jaoks on sotsiaalmeedia ndol tegemist kohaga, kust saada lugejaid ning jagada
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oma sisu laiemale jdlgijaskonnale. Sotsiaalmeedia jaoks pakuvad véljaanded aga sisu, mis

vOib tuua jilgijaid nende kanalisse.

Kiill aga todevad kdik véljaanded, et sotsiaalmeediast ei soltuta. Delfi tegevtoimetaja sonul ei
saa sotsiaalmeedia puhul milleski kindel olla ning piisivate strateegiliste tegevuste
planeerimine voib olla riskantne. Niiteks on tema sonul mitmeid vélismaa viljaandeid, kes
on terve strateegia rajanud Facebooki vdi Google’i liiklusele, kuid on ndha, et see pole
toonud soovitud tulemusi. Postimehe peatoimetaja sonul ei pohjustaks see suuri tagajérgi, kui

Facebook keeraks viljaande jaoks sisu levitamise kinni.

Me suhtume sotsiaalmeediasse kui ,,as it is“. Nii, nagu see praegu on. Me tegeleme sellega
praeguse hetke pohiselt, me ei ehita sotsiaalmeedia peale mingisuguseid drimudeleid ega pikemat
tegevust. Nad lihtsalt on, me kasutame neid dra nii, nagu oskame. Uhesénaga reageerime vastavalt

muutunud olukorrale ja hoiame meie tegevust moistlikult 6-7% piirides. (Postimehe peatoimetaja)

3. Aripartner
Delfi tegevtoimetaja tddes, et on olnud aegu, kus Facebookiga on tehtud ka koost6dd ja
tegutsetud partneritega. Nditeks pakkus Facebook viljaannetele vdimalust liituda nende
faktikontrollimise programmiga. Sisuliselt otsiti faktikontrollimise spetsialiste, kes jalgiksid
keskkonnas valeinfo levikut ning raporteeriksid valeinfot sisaldavaid postitusi.
Tegevtoimetaja sonul pakkus Facebook kunagi ka “Instant Articles” teenust, mis pakkus

teenusega liitunud viljaannetele voimalust levitada nende uudissisu keskkonnas.

4. Konkurent
Mitu intervjueeritavat leidis, et sotsiaalmeedia puhul on tegemist konkurendiga, kes vitab dra
potentsiaalsete lugejate tdhelepanu ning silmapaare. ERR-1 uudiste ja sporditoimetuse
peatoimetaja sonul erinevad sotsiaalmeedia pdohimdtted ja huvid tdielikult péris

ajakirjandusest ja meediaettevotetest.

Mina iitleks, et nad on meedia, sest nad tegelevad oma sisu aktiivse kureerimise,
modereerimise ja kujundamisega. Meie jaoks on tegemist konkureerivate meediaettevotetega ehk siis
me ei ldhe oma sisu olulises mahus nende platvormidele esitama ja ei anna neile oma sisu kasutada.

(ERR-i uudiste ja sporditoimetuse peatoimetaja)
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Ka Ohtulehe digiturunduse tiimijuht tddes, et mitmed inimesed tarbivad uudiseid
sotsiaalmeediast ning ei tule enam otse uudisteportaali. Kuna kditumismustreid on keeruline

muuta, siis on mdistlikum viljaannetel sotsiaalmeedias kohal olla.

5. Meedium
Nii Aripdeva kui ka Ohtulehe peatoimetajad toovad sarnaselt esile, et sotsiaalmeedia néol on
tegemist iihe kanaliga, nii nagu on olemas ka pabertriikk voi raadio. Kuna sotsiaalmeedias on
inimesed, siis peavad ka véljaanded olema kohal kanalites ja keskkondades, kus on nende

sihtrihm.

Ohtulehe peatoimetaja tdi sotsiaalmeedia rolli niitlikustamiseks paralleeli muusikaga: kuigi
erinevad muusikastiilid ajas muutuvad, kerkivad esile, kaovad ja vahetuvad, siis muusika

1seenesest ei kao.

Ajakirjandus kui selline téendoliselt on ja jddb. Kiisimus on, et kus ja kuidas seda tarbitakse.
Kas see on lihivideo teksti asemel, on ta pikem voi liithem tekst, sellel ei ole vahet. Inimeste huvi
uudiste vastu on endine, tdpselt nagu inimeste huvi muusika vastu. Muutuvad lihtsalt teatud niiansid
ja trendid selle tarbimise enda sees. Uudiseid saab edasi anda viga erinevates vormides, toendoliselt
tuleb neid vorme ajaloos veel juurde. Uudise enda olemasolu, see, et ajakirjandust tehakse, see on
tihiskonnas oluline ja tihtsa rolliga. Just seetottu peab ajakirjandus olema ka seal, kus on inimesed.

(Ohtulehe peatoimetaja)

Seega leidsid intervjueeritavad, et ajakirjandusliku sisu esitamise viisid on ajas muutuvad

ning ollakse paindlikud. Lahtutakse sellest, kus inimesed parasjagu on.

Sotsiaalmeedia rolli voib motestada mitmeti: see on viljaannete jaoks konkurent, samas ka
dripartner ning oluline keskkond, l&bi mille olulist informatsiooni levitada ja vdimalikke
lugejaid piitida. Kuigi see on véljaannetele oluline, siis sotsiaalmeediast ei sdltuta. Mitu
intervjueeritavat uskus, et kui néiteks Facebook peaks nende tegevust keskkonnas piirama ja

el lubaks enam postitada, leiaksid lugejad tee nende viljaannetesse ise.
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3.3.1 Sotsiaalmeedias tegutsemise viljakutsed viljaannete jaoks

Kuigi sotsiaalmeedia tdidab viljaannete jaoks olulisi eesmirke, kaasnevad sellega ka omad
kitsaskohad ja viljakutsed, millega kokku puututakse. Toon esile peamised viljakutsed, mida

intervjueeritavad esile tdid.

Sotsiaalmeedia kanalite ja ettevotete iiheks marksonaks on intervjueeritavate sonul tegevuste
labipaistmatus, mistdttu on nendega keeruline koostood teha. ERR-i uudiste- ja
sporditoimetuse peatoimetaja tdi esile, et sotsiaalmeedia ettevotted kirjeldavad enda

pohimotteid, reegleid ja termineid hdguselt ning need on mitmeti moistetavad.

Eriti toovad intervjueeritavad esile Meta. Néiteks voivad Meta robotid votta maha hulga
véljaande postitusi, viidates reeglite rikkumisele. Postituste uus ldbivaatamine voib votta acga
aga nidalaid voi veelgi kauem. Intervjueeritavate sonul puuduvad Eesti véljaannetel praegu
head otsekontaktid, kelle poole poorduda juhul, kui sellised probleemid esinevad. Suuresti
tegelevadki postituste labivaatamisega robotid ning to0protsessid on automatiseeritud. Samas
tdodes niiteks Postimehe peatoimetaja, et nemad on enda jaoks leidnud oma kanalid ja
inimesed, kellega Facebooki probleemide korral otse suhelda. Samas lisas peatoimetaja, et

Facebooki osatéhtsus on viimaste aastate jooksul oluliselt langenud.

See on seotud sellega, et Facebook on otsustanud ja andnud avalikult oma ametlikes
teadaannetes teada, et neid ei huvita koostéo ajakirjandusviljaannetega. Neil ei ole sellisest koostodst

midagi voita, sellest voidavad ainult ajakirjandusvdljaanded. (Postimehe peatoimetaja)

Labipaistmatus on tihedalt seotud ka pidevalt muutuvate algoritmide ja trendidega, mis on
viljaannete jaoks iiks suurim véljakutse. Intervjueeritavad todesid, et on olnud perioode, kus
just Facebookist tulnud liiklus on vdga madal ning pole kindel, millist sisu parasjagu
soositakse. Ka Ohtulehe digiturunduse tiimijuht tddes, et sageli keelab Facebook mingid
uudised #ra ja ei luba postitusi iiles panna. Niiteks sooviti jagada Ohtulehe ajakirja Tiiu uut
numbrit, kuid kuna kaanefotol oli poliitik, siis Facebook pidas postitust poliitiliseks
reklaamiks. Aripdeva turundusjuht kirjeldas, kuidas eelmise aasta 15pus oli nende Facebooki
likklus madalseisus ning prooviti aru saada, milles on asi. Liiklus tdusis korgustesse, kui

Aripidev jagas uudist sellest, et Oleg Gross soetas endale Lamborghini.
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Delfi tegevtoimetaja kirjeldas moddunud aasta teises pooles toimunud olukorda, kus
Facebook piiras jarsult Delfi postituste levikut. Eriti oli ndha, et postitused ei levinud enam
konto mittejélgijatele. Seejarel hakkas Facebook jérsult eemaldama suurtes koguses aastate
taguseid viljaande postitusi. Pohjused olid tegevtoimetaja sonul jaburad, nditeks pidas
Facebook Delfi Arilehe artiklit finantspetturluse vastu vditlemisest hoopis petturlust

propageerivaks sisuks.

Lopuks see lahenes, aga paar-kolm kuud oli ikkagi periood, kus iihel hetkel oli tunne, et
tdiesti vabalt voib jdrgmine teade olla, et, et Delfi Facebooki leht on kinni pandud nende hoiatuste
peale. Ridgime sellisest mahust, et umbes 30-st 29 rikkumist olid silmndhtavalt ebadiglased ja
jaburad. Paar kanalit olidki kimpus sellega, et nende reachi vihendati ja sotsiaalmeedia liiklus oli

moneks ajaks peaaegu nullitud. (Delfi tegevtoimetaja)

Lisaks muutuvatele algoritmidele on viljaanded mojutatud eelmainitud sotsiaalmeedia
kanalite reeglitest. Intervjueeritavad mainisid, et sotsiaalmeedias postitusi tehes vdivad
viljaanded end piirata, sest teatakse, et iga postitus ei pruugi iiles minna. See aga tdhendab, et
sotsiaalmeedia kanalites vOib esineda platvormitsensuur. Kuigi véljaannetel esineb rikkumisi
ja mitmeid postitusi vOetakse maha, siis pigem vilditakse mingitel teemadel postitamist,

kartuses, et vastasel juhul pannakse nende konto sootuks kinni.

Me piitiame olla ettevaatlikud selles osas. Kui meil tekib tunne, et Facebook voib asjast
valesti aru saada, siis me parem ei pane. Kui see oleks seotud mingisuguste poliitiliste
seisukohtadega, siis voiks odelda selle kohta enesetsensuur, kuna siis see piiraks poliitilist
tihiskondlikku arvamusvabadust. Aga kui tegu on toepoolest nditeks teatrietendustega voi
maalikunstiga, siis me jdtame panemata. Need ei saavuta niikuinii sellist loetavust ja itihiskonna

meediavabaduse seisukohalt pole sellel erilist tihtsust. (Postimehe peatoimetaja)

Ka Aripdev peab sageli mdtlema postituste sdnastusele, sest keskendutakse raha- ja
finantsteemadele, mis vdivad olla niiteks Facebooki jaoks sensitiivsed teemad. Aripieva
turundusjuht tddes, et nditeks Investor Toomase puhul on pidevalt vaja moelda, kuidas

sotsiaalmeedia kanal ei peaks loodavat sisu nditeks kasiinode propageerimiseks.
Sotsiaalmeedia vOib soosida valeinfo ja voltsuudiste levikut, millega on ka intervjueeritavad

kokku puutunud. Ohtulehe digiturunduse tiimijuhi sdnul on ohukohaks see, et inimesed ei

pruugi eristada korrektset infot valeinfost. Tema sdnul on Ohtulehe nime alt tehtud
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sotsiaalmeediasse mitmeid voltskontosid ning uudiseid. See tdhendab, et voltssisu seostatakse
ekslikult vdljaandega, mis voib mojutada selle usaldusvéérsust. Tiimijuhi sdnul ei suuda ta

kokku lugeda, kuivdrd paljudest voltskontodest on ta Facebookile aastate jooksul teatanud.

ERR-i uudiste- ja sporditoimetuse peatoimetaja sonul v3ib ka tehisintellekti areng soosida
voltsuudiste levikut. Peatoimetaja t3i ndite, kuidas Chat GPT-st Eesti uudiste kohta kiisides

tuli Giheks vastuseks “Urmo Soonvald on tuntud Eesti maadlustreener, teatas ERR”.

Me ei ole midagi sellist kirjutanud, aga mingil moel luuakse seal neid seoseid. Mingi hetk
voib sotsiaalmeedias muutuda sellist tiitipi sisu nii valdavaks kasutajate ja sotsiaalmeediaettevotete
koostoimel. Avalik-Giguslik ja vastutustundlik ajakirjandus peaksid hoidma joont selle vahel, et
sellisele jampsile ei tekiks tosiseltvoetavust ja usaldusvidrsust. (ERR uudiste- ja sporditoimetuse

peatoimetaja)

Platvormide omanikuvahetus voi poliitilised stindmused on samuti miski, mis vodivad
mojutada viljaannete tegevust erinevates kanalites ja inforuumi laiemalt. Intervjueeritavad
tdid niite, kuidas Meta on pirast Ameerika Uhendriikide presidendi Donald Trumpi vdimule
tulekut muutunud. Delfi tegevtoimetaja sdnul oli enne Trumpi vdimuletulekut Meta asutaja
Mark Zuckerberg avalikult 6elnud, et ta vastutab selle eest, milline sisu platvormil ilmub ning
koige olulisem on sdnavabadus. Niilid on aga toimunud mitmeid muutuseid, mis néitab, et
platvormil levivat sisu piiratakse, kontrollitakse ja reguleeritakse. Delfi tegevtoimetaja sonul
oli sarnaseid muutuseid ndha ka siis, kui endine Twitter muutus X-iks pédrast seda, kui Elon

Musk ostis platvormi éra.

Sotsiaalmeedia vo0ib mojutada ka ajakirjanduse sisulist kiilge. ERR-1 uudiste- ja
sporditoimetuse peatoimetaja sdnul vormib sotsiaalmeedia kaudselt ajakirjandust. Tema sonul
on toimetustes vaja aktiivselt tegeleda sellega, et uudised oleksid kvaliteetsed ning

pohimotetele jdddakse kindlaks.

Viheneb noudlikkus, peab olema vdga tugev ja jouline ning pohimoéttekindel, et hoida seda
triivi dra. Moeldakse, kuidas mingi asi voiks Facebookis levida, selle asemel, et méelda, kuidas see
oleks lugejatele vajalik, oluline ja liheks korda. Pdris lugejatele, mitte nendele, kes Facebookis on.

(ERR-i uudiste- ja sporditoimetuse peatoimetaja)
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Jargnevalt toon esile veel moned viljakutsed, mida intervjueeritavad pdgusalt esile tdid.

Konkurents

Nagu ka eelmises alapeatiikis kirjeldasin, siis on sotsiaalmeedia puhul tegemist
konkurendiga, kes vo0ib viljaannetelt votta dra voimalikke silmapaare ja lugejaid ning
tahelepanu. Delfi tegevtoimetaja tdi esile ka reklaamituru litkumise ajakirjanduse juurest
rahvusvaheliste sotsiaalmeedia ettevotete poole. See tdhendab, et suured sotsiaalmeedia
ettevotted, nagu nditeks Meta, on konkurendid viljaannetele, sest aina enam valitakse

reklaamide puhul paberlehe asemel hoopis Facebooki reklaam.

Kommentaaride modereerimine

Uhe voimaliku ohuna toodi esile, et kui viljaannetel on vdimalus uudisteportaalis
kommentaariumeid hdlpsalt modereerida ja vajadusel sulgeda, siis on see néiteks Facebookis
tunduvalt keerulisem. Postimehe peatoimetaja sonul on vdimalikuks ohuks see, kui postituste
alla hakatakse kommenteerima néiteks provokatiivseid iileskutseid voi viljaande nime
madrima. Samas leidsid intervjueeritavad, et tegemist pole hetkel nende jaoks suure

probleemiga.

Ressurss

Mitmed intervjueeritavad toid esile ka ressursipuuduse, mis ei ole otseselt seotud mdne
sotsiaalmeedia kanali, vaid viljaande endaga. Kuigi soovitakse olla erinevates kanalites ning
enda sotsiaalmeedia tegevusi edasi arendada, siis puuduvad selle jaoks vajalikud ressursid.
Niiteks tddesid nii ERR-i turundusosakonna juhataja kui ka Aripdeva turundusjuht, et
ekslusiivse sisu osakaal oleks viljaannete sotsiaalmeedia kontodel suurem, kuid takistuseks

on vihene ressurss.

ERR-i turundusosakonna juhataja tdi esile, et turundusosakonnas on kokku neli
sotsiaalmeediaga tegelevat inimest, kelle vahel on erinevad brindid dra jaotatud. Puudu jaib

ajast ja inimestest, et kdikvoimalikke sotsiaalmeedia hiivesid dra kasutada.

Sellist ressurssi meil lihtsalt ei ole tina, et rahulikult uurida ja vaadata, millised trendid on
hetkel, mis on tulemas, kuhu poole liitkuda, teha strateegiaid,, koguda hdid nditeid maailmast. Tdina

me tegelikult lihtsalt toodame. (ERR turundusosakonna juhataja)
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Keskendutakse kanalitele, mis toimivad. Ohtulehe digiturunduse tiimijuhi sdnul on nad
mitmeid kontosid kustutanud, sest liiklus oli véike. Sotsiaalmeedia toimetajatelt vottis
kontodele postitamine palju aega, mistottu suunati vabanenud ressurss timber kontodele, mis
toimisid ja kus oli jdlgijaskond. Delfi sotsiaalmeedia tegevtoimetaja sonul postitatakse
kontodele samuti ldbimdeldult. Néiteks vaadatakse kuu alguses, kui palju on ressurssi, et

postitada TikTokki.

Kui me postitame sinna nditeks 10 videot kuus, siis need 10 videot peavad olema ikkagi need

koige paremad. (Delfi sotsiaalmeedia tegevtoimetaja)

Seega panustavad viljaanded sotsiaalmeedia kanalitele, mis toimivad. Vajadusel sulgetakse

kontosid ning muudetakse toopraktikaid, kui to06 ei too soovitud tulemusi.

Viljaannete esindajad suutsid esile tuua mitmeid mérksonu, mis seostuvad sotsiaalmeedia
negatiivsete mojudega. Kdige enam leiti, et probleemiks on suured sotsiaalmeedia ettevotted,
kes pole ldbipaistvad ning vdivad piirata ja takistada viljaannete tegevust. Ndiiteks
muudetakse pidevalt algoritme ning viljaannete postitusi voetakse maha, viidates reeglite
rikkumisele. Kuigi tihest kiiljest on sotsiaalmeedia néol tegemist hea levikukanaliga, siis
teisalt on sotsiaalmeedia viljaannete jaoks konkurent, kes viib édra reklaamirahasid ning vdtab

inimeste tihelepanu.

3.3.2 Sotsiaalmeedia tulevik ja roll viljaannete jaoks

Kuigi on keeruline ette ndha, milline saab olema sotsiaalmeedia roll tulevikus, oskasid
intervjueeritavad tuua moningaid nditeid, mis voivad ldhitulevikus meediavéljaannete

toOprotsesse ja tegevusi sotsiaalmeedias mdjutada.

Kdige enam leiti, et védljaandeid hakkab mdjutama tehisintellekti areng ja levik. Postimehe
peatoimetaja sonul suudab suure tdendosusega teha tehisintellekt tulevikus dra paljusid
ajakirjaniku todiilesandeid ning ka sotsiaalmeedia hakkab sellest rohkem soltuma. See
tdhendab, et sotsiaalmeedia kanalid suudavad ténu tehisintellektile ja automatiseeritusele
pakkuda rohkem personaliseeritud sisu, ldhtudes kasutaja eelistustest. Peatoimetaja leidis, et
ajakirjanikud saavad jatkuvalt sotsiaalmeediast infot koguda, kuid tehisintellekti abil on
vOimalik, et ajakirjanik saab lihtsama vaevaga vastavalt tema eelistustele ja

uudiskriteeriumitele kitte olulisi teemasid, mida kajastada.
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Uha rohkem ja rohkem teeb Al dra, mis tdhendab, et sellised mehaanilised téokohad nagu
korrektorid, keeletoimetajad, kiiljendajad, need inimesed muutuvad toendoliselt mittevajalikuks
nendes uutes stisteemides. Kogu tehnoloogiline ettevalmistus kontsentreerub ja ldheb iiha rohkem
masinate kdtte. Ma arvan, et toimetused on viiksemad ja Al kasutamine on hdsti suur. (Postimehe

peatoimetaja)

Postimehe peatoimetaja sonul suudab tehisintellekt teha juba tina Kuku raadiosaate
salvestusest artikli pdhja. Tehisintellekt on seadistatud nii, et talle on ette antud kindlad
kriteeriumid (nditeks uudisvdirtused) ning ta leiab transkriptsioonist uudise, pakub vélja

nditeks viis erinevat pealkirja, kolm erinevat lead i ja lisab esimesse 1diku tsitaadi.

Mitmed intervjueeritavad (Aripieva peatoimetaja ja ERR-i uudiste- ja sporditoimetuse
peatoimetaja) tddesid, et meediamajades ning organisatsioonide vahel kéivad arutelud, kas ja
kui palju teha koostodd tehisintellektiga ning millises mahus anda neile omalt poolt
uudissisu. Aripdeva peatoimetaja tddes, et nemad enda sisu jagada ei sooviks, pdhjusel, et
tehisintellekt hakkaks otsingule genereerima vastuseid Aripdeva uudissisu pdhjal, mis on

tegelikult maksumiiiiri taga ja pole tasuta kittesaadav.

Kuna tarbimisharjumused muutuvad, siis ldhevad ka uudissisu formaadid veelgi liihemaks.
Ohtulehe digiturunduse tiimijuht leiab, et inimesed ei tarbi enam pikkasid lugusid, sest
tihelepanuvdime muutub aina lithemaks, seda eriti nooremate puhul. Ka Aripdeva
turundusjuhi sonul peab sotsiaalmeedia sisul aina enam motlema, kuidas teha sisu
kaasahaaravaks. Oluliseks muutub loo jutustamine. Oodatakse rohkem videoid voi

animatsioone ning staatiline sisu ei pruugi inimesi enam kdnetada.

Sa pead ikkagi suutma mingi liihiformaadiga, kas siis videote véi piltide swipe’imisega, tuua
sisu inimesteni voimalikult ruttu ning tekitada seda huvi sekunditega. (Ohtulehe digiturunduse

tiimijuht)

Viljaanded peavad tulevikus veel enam motlema, kuidas jouda noorema sihtrithmani. Delfi
tegevtoimetaja kirjeldas, kuidas ndgi hiljuti iihte uuringut, kust selgus, et nooremas
vanuserithmas on rohkem neid noori, kes maksavad tasulise Chat GPT v6i muu programmi

eest, kui neid, kes maksavad tdna mone meediaviljaande eest. ERR-i turundusosakonna
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juhataja sonul peavad nad hakkama muutma enda motteviisi ja toOpraktikaid, kuna
ringhdilingu sisu on seni konetanud pigem vanemaid sihtgruppe. Kuna Eesti rahvastik on
vananev, siis tuleb juba tdna tegeleda jarelkasvuga. Juhataja sonul peaksid turundajad
koolitama noori ning selgitama, kuidas teha sotsiaalmeedias vahet digel ja valel, mis on

kvaliteetne ajakirjandus ja mis on valeuudis.

Tulevik sotsiaalmeedias on pigem réohuga sinna, et noored on nendel platvormidel ja me
peame rohkem oma sisu sinna tootma, libi selle oma brdnde tugevamaks ehitama ja suunama neid
meie sisu tarbima kohtadesse, kus nad saavad ise valida, millal ja kus nad seda vaatavad. (ERR

turundusosakonna juhataja)

Uheks ldbivaks mirksonaks on ka paindlikkus ning kohanemine. Kuigi muid drastilisi
muutuseid intervjueeritavad ldhiaastatel ette ei nde, siis ollakse vajadusel valmis enda
kohalolekut sotsiaalmeedias kas kirpima voi laiendama. Niiteks tddes Aripdeva
peatoimetaja, et kui iihel hetkel nende sisu enam Facebookis ei levi, siis sinna nad enam ka ei
postita. Delfi sotsiaalmeedia tegevtoimetaja sonul hoitakse jooksvalt sotsiaalmeedia arengutel
silma peal ning ollakse avatud uutele platvormidele. Niiteks on toimetusesiseselt arutletud
Redditi konto loomise iile. Kui vahepeal oli arutelu, et TikTok v3ib kinni minna, siis kaaluti

teise sarnasesse kanalisse ehk RedNote’1 kolimist.

Ideaalis tahaks voib-olla pigem kuskil konsolideerida oma kohalolu, et kui meil on praegu nii
palju pisikesi kanaleid, siis voib-olla meil ei ole nii palju vaja. Voib-olla iga toimetaja ja

veebitoimetaja ei pea selle peale aega kulutama. (Delfi sotsiaalmeedia tegevtoimetaja)

ERR sooviks tulevikus olla sotsiaalmeedias tunduvalt rohkem kohal ning luua eksklusiivset
sisu. Turundusosakonna juhi sonul on selles suunas astutud mitmeid samme, niiteks katsetati
tanavu esimest korda telesaatega, NOVA, mis kolis telekanalist sotsiaalmeediasse ja veebi.
Kuna leiti, et noored telekat ei vaata, siis hakati tootma spetsiaalset saadet

voogedastusplatvormile Jupiter.

Viljaanded seostavad sotsiaalmeedia tulevikku tugevalt tehisintellekti ja tehnoloogiate
arenemisega. Pigem ollakse paindlikud ning valmis muutustega kohanema, nditeks katsetada
mone uue sotsiaalmeedia kanaliga vdi vajadusel kontot sulgeda keskkonnas, mis véljaande

jaoks ei toimi. Uheks mirksdnaks on ressursipuudus, mis takistab viljaannetel
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sotsiaalmeedias néditeks eksklusiivset eraldi sisu luua ning veelgi eesmérgipdrasemalt
tegutseda. Intervjueeritavad ndevad, et sotsiaalmeedias muutub tulevikus veelgi olulisemaks

loo jutustamine ning visuaalsed elemendid, millele ka viljaanded aina enam rdhku panevad.
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4. JARELDUSED JA DISKUSSIOON

Jargnevas peatiikis ldhtun magistritdd piistitatud eesmérkidest ning uurimiskiisimustest.
Vottes aluseks kogutud ja analiilisitud andmed (véljaannete sotsiaalmeedia kontode analiiiis
ning intervjuud viljaannete esindajatega) teen peamised jdreldused. Tuginedes t60
teoreetilistele ldhtekohtadele, varasematele uuringutele, toon vélja peamised seosed ja
tahelepanekut tod0 tulemustega ning pakun ettepanekuid edasisteks vodimalikeks

uurimissuundadeks.

4.1 Jireldused ja diskussioon
Vottes arvesse sotsiaalmeedia postituste analiiiisist ning intervjuudest kogutud tulemused,
teen peamised jireldused. Ldhtun uurimiskiisimustest ning toon vdimalikke seoseid

varasemate teoreetiliste ja empiiriliste ldhtekohtade ja uuringutega.

1. Milliseid sotsiaalmeedia kanaleid kasutavad eesti meediaviljaanded?

Eesti meediavéljaanded ei kasuta tdna veel koiki vOimalusi, mida sotsiaalmeedia pakub.
Sotsiaalmeedias tegutsedes keskendutakse enamjaolt Facebookile, mis on viljaannete jaoks
uudisteportaali kdepikendus. See tdhendab, et viljaannete esindajad postitavad uudiste linke,
mis suunavad kasutajaid veebiportaali (Hase jt, 2023: 1511; Chen ja Pain, 2021: 389). Lisaks
Facebookile olid véljaanded aktiivsed ka Instagramis, TikTokis, Youtube’is, LinkedInis,
Threadsis ja X-is (Twitter). Kdige enam tehti postitusi aga Facebooki ja Instagrami. PShjus
vaib olla selles, et sotsiaalmeedias tegutsedes tehakse valikuid ning panustatakse kanalitele,
kus on suur auditoorium ning palju kasutajaid. Ehk meediavéljaanded saavad kokku hoida

oma ressursse ning teha 1dbimoeldud valikuid, millistes kanalites tegutseda.

Kui alustasin vaatlusperioodiga sotsiaalmeedia kanalites, siis ei osanud ma oodata, et sisestan
Excelisse kokku iile tuhande rea: iihe nédala jooksul tegid viis meediavéljaannet erinevatel
sotsiaalmeedia kontodel ja kanalites kokku 1165 postitust. See tdhendab, et pievas tegi liks
meediaviljaanne keskmiselt 40 postitust erinevates kanalites. Magistritodga pole vdimalik
anda hinnangut, kas seda on palju voi véhe, sest puudub vordlusmoment teiste varasemate
uuringutega. Kiill aga tegutsevad meediaviljaanded hetkel ajal, mil inimesed saavad lisaks
ajakirjandusele informatsiooni ka teistest infoallikatest (Maares ja Hanusch, 2023: 1287),
meediaviljaanded peavad ellu jaédmise nimel kohanema (Holton ja Chyi, 2021: 619) ning
leidma viise kasumi teenimiseks ja auditooriumi tdhelepanu pilitidmiseks (Ryfe, 2021: 61-63;

Ren jt, 2024: 14). Seega tekib kiisimus, kas sotsiaalmeediasse postituste tegemine on
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efektiivne viis, mis tagab véljaannetele ja ajakirjandusele laiemalt selle, et suures infovoos
jouab auditoorium viimaks meediavéljaande veebiportaalini ning on valmis ka pakutava
uudissisu eest maksma. Arvesse tuleb votta ka seda, et sotsiaalmeedia ettevotted (nt Facebook
ja TikTok) on hakanud ajakirjandusliku sisu levikut enda kanalites piirama (Hagar ja

Diakopoulos, 2023: 16; Edgerly jt, 2023: 10).

Meediaviéljaanded kasutavad sotsiaalmeediasse postitades erinevaid formaate: hiiperlinke,
videoid, pilte ja tekste. Kiill aga domineerisid analiiiisitud postitustes kdige enam hiiperlingid
(86%, Joonis 4), mis tdhendab, et meediavéljaanded postitasid linke (enamjaolt enda
veebiportaali uudislugusid), mille juurde ké&ib liihike kaastekst. Arvestades erinevate
kommunikatsioonivahendite ja -kanalite hulka ning viljaannete soovi piiiida auditooriumi
tadhelepanu, tasuks kaaluda, kas linkide jagamine sotsiaalmeedias on toob soovitud tulemusi
voi peaksid viljaanded kaaluma sotsiaalmeedias ka teiste formaatide rohkemat kasutamist.
Seda enam, et postitustevoos torkavad kasutajatele silma just postitused, millel on visuaalne
element vOi lithike kaasahaarav video (Denisova, 2023: 1925). Intervjuudest
meediavdljaannete esindajatega selgus, et vdimalikult palju soovitakse sotsiaalmeedias
kasutada video- ja pildimaterjale, mida uudisteportaali jaoks luuakse. Esindajad moistsid, et
visuaalne materjal on sotsiaalmeediasse postitades oluline, kiill aga esines seda

vaatlusperioodil pigem véhe.

Samuti loovad meediaviljaannete toimetajad eksklusiivset eraldi sotsiaalmeediale mdeldud
sisu veel vdhe. Samas v0ib just eksklusiivsus aidata kaasa noorema auditooriumi piitidmisele,
kes on eemaldumas traditsioonilisest ajakirjanduslikust sisust ehk televisioonist, raadiost ning
veebiportaali uudistest (Hendrickx, 2023: 1820; Chen ja Pain, 2021: 380). Niiteks pakub
TikTok keskkonnana voimalust luua noorema auditooriumiga suhteid, sest paljud saavad sealt
informatsiooni (Newman, 2022: 12). Vodimalik, et meediaviljaannetel napib ressursse
rohkema sotsiaalmeedia sisuloome jaoks, kuna pohiliseks eesmérgiks on siiski uudissisu
loomine. Samas tuleks moelda, mis saab siis, kui véljaanded hakkaksid aina enam looma
sotsiaalmeedia jaoks eraldi eksklusiivset sisu. Tegemist oleks sel juhul uudissisuga, mis pole
maksumiiiiri taga ja on vabalt kéttesaadav, minnes mones mdttes vastuollu véljaannete
digitellimuste mudeliga (Ryfe, 2021: 61-63). Seega vodivad viljaanded eksklusiivset sisu
luues panustada palju ressurssi postitustele, mis 10puks ei teeni end éra ja ei toeta véljaannete

kasumi teenimist.
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Selgus, et ka eesti meediavéljaanded kohanduvad end sotsiaalmeedia loogikaga. Postitusi
tehes voOetakse arvesse kanali eripdrasid ehk jirgitakse kanalile iseloomulikku stiili ja tooni
ning kasutatakse pakutavaid tooriistu ja vahendeid (van Dijck ja Poell, 2013: 2). Naiteks
kasutatakse postitustes emotikone, tekstid on lithikesed ja tdhelepanu piitidvad, videotele
lisatakse peale subtiitrid, vahepeal ka muusika. Kuigi sotsiaalmeedia kanaleid on erinevaid,
siis eesti meediavéljaannete puhul dubleeriti mitmete kanalite 15ikes postitusi, néiteks pandi
samu videoid iiles nii Instagrami kui TikTokki. Viljaanded on enda jaoks selgeks teinud,
milliseid formaate postitada (nditeks Threadsis tekstilised postitused ja kiisimustikud,

TikTokis videod, Instagramis pildid ja videod).

Eesti meediaviljaanded postitavad sotsiaalmeediasse erinevaid teemasid: jagati niiteks
uudiseid majandusest, poliitikast, haridusest, sotsiaalsetest probleemidest, meelelahutusest.
Denisova (2023: 1925-1926) ja Al-Rawi (2019: 76) leidsid, et sotsiaalmeedias on edukamad
uudislood ja postitused, mis on ebatavalised, toovad kasutajates esile emotsioone, on
positiivsed vdi inspireerivad, nditeks lapsed ja loomad ning elustiiliga seotud lood. Kui
nditeks Lamot leidis (2022: 526) enda uuringus, et uudiste teemad vdivad sotsiaalmeediasse
postitades pehmeneda ning Facebookis jagatakse vihem uudiseid majandusest ja poliitikast,
siis Eesti meediaviljaannete osas see vaatluse kdigus paika ei pidanud. Samas kogusid kodige
enam reaktsioone ootamatud vdi iillatuslikud lood, niiteks kogus Ohtulehe Facebookis
vorreldes teiste postitustega rohkem reaktsioone uudis, kus Pirnu linnas néhti talveunest
arganud karu. Seega kuigi viljaanded postitavad erinevaid teemasid, voOib olla, et
auditoorium ootab sotsiaalmeedias siiski ka viljaannetelt meelelahutuslikku sisu. Voimalik,
et lai teemadering, tdhendab ka seda, et viljaannetel puudub kindel strateegia, mida
sotsiaalmeediasse postitada (Neuberger jt, 2019: 1271). Vilistatud pole ka see, et

sotsiaalmeedias aktiivseks ja ldbimdeldud tegutsemiseks puuduvad vajalikud ressursid.

Ka avalik-0iguslikud ringhédédlingud ja erameedia viljaanded vdivad tegutseda
sotsiaalmeedias erinevalt. Kui suuremad meediamajad, niiteks Delfi, Ohtuleht ja Postimees,
tegid vaatlusperioodi ajal kdige enam postitusi (iile 300), siis avalik-diguslik ringhdédling ERR
tegi vaid iile 60 postituse. Erameedia viljaanded voivad olla sotsiaalmeedias aktiivsemad
(Anter, 2023: 15), sest tegutsetakse kasumi eesmargil ja konkureeritakse teistega (Sehl,
Cornia ja Nielsen, 2021: 5), mistottu on nende jaoks oluline silma paista (Anter, 2023: 15).

Samuti voib olla erinevuseid postituste stiilis, nditeks olid ERR-i postituste kaastekstid
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vorreldes erameedia viljaannetega neutraalsemad ja ldhtusid pealkirjast, samuti kasutati

vihem emotikone.
Edasised uurimissuunad

Uurisin magistritod raames vaid viljaannete sotsiaalmeedia postitusi, kuid tulevikus oleks
voimalik uurida ka teisi formaate, nditeks 24 tundi iileval piisivaid story’sid. Erinevate
formaatide uurimine annaks parema iilevaate sellest, milliseid erinevaid vahendeid

véljaanded kasutavad.

Analiiiisisin postitusi standardiseeritud kontentanaliilisiga ning kaasasin erinevaid tunnuseid:
formaat, kanal, sisutekst jm, Selleks, et saada teada, kas eesti ajakirjandusvéljaannete puhul
esineb uudiste nihkumist ning nditeks meelelahutuslikumate v3i kurioossemate uudiste
iilekaalu, siis oleks vOimalik eraldi analiiiisida, milliseid wuudiseid véljaanded
sotsiaalmeediasse postitavad. Praeguse magistritdd raames sellist litkumist tuvastada polnud
voimalik, kuigi véljaanded todesid, et lahtuvad sotsiaalmeediasse postitades moningal méidral

sellest, mis v3iks populaarseks osutuda.

Samamoodi oleks vdimalik siivenenumalt analiiiisida postituste reaktsioone ja kommentaare.
Naiteks, millised arutelud voi kommentaarid tekivad postituste alla, kas véljaannete
sotsiaalmeedia postitused tekitavad kaasavat arutelu voi pigem soodustab see kdlakambrite
teket ja kindlate arvamuste domineerimist (Edgerly jt, 2023: 9). Erinevate sotsiaalmeedia
kanalite slivenenud uurimine aitaks samuti modista, millist sisu ja millistel eesmaérkidel

kanalitesse luuakse.

Mitmed intervjueeritavad tddesid, et auditooriumi puhul on tunda on kiillastumust uudistest.
Kuna viljaanded tegid nddalase vaatlusperioodi jooksul iile 1000 postituse, siis oleks huvitav
uurida, kuidas erinevate kanalite infovoog (véljaannete enda veebilehekiiljed, raadio,

televisioon, podcastid) auditooriumi vastuvotlikkust uudistele sotsiaalmeedias.

1.1. Millistel eesmiirkidel kasutavad eesti meediavialjaanded sotsiaalmeedia kanaleid?

Eesti meediavéljaanded kasutavad sotsiaalmeediat ennekdike majanduslikel eesmérkidel (vt
Joonis 18). Kodige enam kasutatakse sotsiaalmeediat enda sisu ja uudiste levitamiseks, et
informatsioon jouaks vdimalikult laia auditooriumini, sest vajadus professionaalse ja
usaldusvdirse ajakirjanduse vastu on suurem kui kunagi varem (Newman, 2024: 10).

Viljaanded ndevad vajadust olla sotsiaalmeedias aktiivsed, kuna suur hulk inimesi kasutavad
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seda ning see on kommunikatsioonivahendina parasjagu aktuaalne (Hendrickx ja
Opgenhaffen, 2024: 926). Samas selgus intervjuudest véljannete esindajatega, et
sotsiaalmeediast veebiportaali tulev liitklus on arvestatav, kuid siiski mitte nii
markimisvdirne. Pigem moodustab sotsiaalmeedia 5-15% (soOltuvalt vdljaandest) viljaannete
veebiportaali koguliiklusest. Seega ei pruugi sotsiaalmeedia kasutamine informatsiooni
levitamiseks olla kdige tdhusam viis, kuidas uusi tellijaid ja lugejaid piitida. Seda enam, et
sotsiaalmeedia ettevotted on piiranud ka eesti meediaviljaannete postituste levikut. Kuna
meediavéljaanded on piiranud uudissisu levikut enda keskkondades (Edgerly jt, 2023: 10),
siis on meediaviljaannetel keeruline ette ndha, millisel ajahetkel voivad nende sotsiaalmeedia
numbrid kukkuda. Néiteks kaotasid Kanada meediavéljaanded Metas eelmisel aastal liiklust
ja jalgijaid, 30% Kanada meediaviljaannete kontodest otsustas Meta sulgeda (Media
Ecosystem Observatory, 2024). Sotsiaalmeedia on seega keskkond, millest on ohtlik sdltuda

ning millele on keeruline pikaajalisi piisivaid strateegiaid ehitada.

SISU LEVITAMINE

VALJAANDE BRANDI TURUNDAMINE

LUGEJATE KAASAMINE
JA SUHTLUS

ALLIKATE JA INFO KOGUMINE

Joonis 18. Sotsiaalmeedia kasutamise eesmirgid eesti meediavéljaannetes intervjuude pdhjal. Tulpade pikkus ei
ndita mdddetavaid vairtusi, vaid tegemist on illustreeriva elemendiga.

Lisaks sisu levikule aitab sotsiaalmeedia kasutamine kaasa meediaviljaanete brandi
turundamisele ja tuntuse suurendamisele. Eesti viljaanded peavad aina enam tegelema
aktiivselt enda turundamisega, sest konkurente on palju. Lugejad koondavad oma tihelepanu
aina enam sotsiaalmeediasse (Ren jt, 2024: 14) ning véljaannetel on seeldbi oht kaotada enda
lugejaskonda (Holton ja Chyi, 2021: 619). Samuti ei loe noorem pdlvkond uudiseid enam

niivord palju paberlehest voi veebist, veel vdhem kuulatakse raadiot voi vaadatakse
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televisiooni (Hendrickx, 2023: 1820; Chen ja Pain, 2021: 380). Seetdttu proovivad
véiljaanded olla kohal seal, kus on noored, eesmirgiga piitida neid potentsiaalseteks
lugejateks. Samas ei pruugi sotsiaalmeedias tasuta uudissisu jagamine (nt TikTokis
liihivideotena) tagada véljaannetele, et kasutajad hakkavad nende uudiste eest maksma ja
tulevaseks tellijaks. Seda enam, et auditoorium on aina hinnatundlikum ning ei soovi tasulisi
uudiseid lugeda, kuna sotsiaalmeedia néol on olemas tasuta kdttesaadavad alternatiivid (Ryfe,
2021: 61-63). Seega on viljaannete jaoks tegemist nii-delda tulevikku investeerimisega:
panustatakse ressurssi sellele, et tekitada noorema auditooriumi seas “top of mind’i” ning
tegutsetakse lootuses, et tulevikus soovib noor saada meediaviljaannete uudissisu lisaks
sotsiaalmeediale ka nende veebiportaalist ja tasulistest artiklitest. Meediavéljaande brandi
tuntuse suurendamine voib olla abstraktne nihtus, mille tulemuslikkust on keeruline moota.
Seega peaksid meediavédljaanded mdtlema, kuidas oleks voimalik strateegiliselt ja

moddetavalt enda brindi meediamaastikul kinnistada, olgu see lébi sotsiaalmeedia vdi teiste

kanalite.

Meediaviljaanded kiill tegutsevad enda sonul sotsiaalmeedias ka auditooriumi kaasamise
eesmdrgil, kuid tuginedes vaatluse andmetele, tehakse seda minimaalselt. Auditooriumi
kaasamine on olemuslikult ka higune mdiste ning vdib tihendada viljaannete jaoks erinevaid
asju. Naiteks on sotsiaalmeedias vdimalik avaldada arvamust postituse all reaktsiooniga
(meeldib/ei meeldi, jpm), lugude alla kommenteerida (Dwyer ja Martin, 2017: 1086) ning
koguda ise auditooriumilt tagasisidet, milliseid lugusid oodatakse (Dwyer ja Martin, 2017:
1086). Selline otsesuhtluse loomine voib viljaannetele olla ressursimahukas: niiteks
kommentaaridele ja sOnumitele eraldi vastamine, kiisimustike koostamine, erinevate
formaatide kasutuselevott (nt Instagramis on jdlgijatel vdimalus kiisimusi kiisida). Tekib
kiisimus, kas suurtel meediaviljaannetel on mdistlik luua isiklikke {iiks-iihele kontakte
voimalike lugejatega, kui tegelikult soovitakse saada juurde tuhandetes lugejaid ja tellijaid.
Samuti on oht, et meediaviljaanded hakkavad liiga palju sdltuma sotsiaalmeediast (Maurer ja
Nuernbergk, 2022: 2), niiteks 1dhtuma auditooriumi soovidest, milliseid lugusid nad lugeda
tahavad. See vOib panna proovile aga ajakirjanduse rollid thiskonna valvekoera ja

agendaseadjana (Maurer ja Nuernbergk, 2022: 2).

Nagu varasematest uuringutest selgus (Anter, 2023; Sehl, Cornia ja Nielsen, 2021), siis
voivad avalik-Giguslikud ringhdilingud ja erameedia tegutseda sotsiaalmeedias erinevatel

eesmirkidel. Eesti meediaviljaanded tegutsevad sotsiaalmeedias {isna sarnastel eesmirkidel,
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kuid veidi erineva rohuasetusega. Néiteks oli Eesti Rahvusringhéélingu jaoks eriti oluline, et
pdevakajaline informatsioon jOuaks inimesteni, eriti kui tegemist on kriisiolukorraga.
Vorreldes teiste viljaannetega on avalik-diguslikul ringhdilingul ka kohustus jouda terve
elanikkonnani. (Sehl, Cornia ja Nielsen, 2021: 16). Kuna ringhdiling peab joudma laialdase
kuulajas- ja vaatajaskonnani, siis tegutsetakse sotsiaalmeedias ka noorema auditooriumi
parast (Lamot, 2022: 531). Eesti Rahvusringhdiling tegeleb sellega samuti aktiivselt, eriti
nihakse vdimalust noori konetada ldbi voogedastusplatvormi Jupiter ning sellega seonduvate

sotsiaalmeedia kanalite kaudu.
Edasised uurimissuunad

Intervjuudest védljaannete esindajatega selgus, et moddunud aasta teises pooles olid mitmed
eesti meediaviljaanded olukorras, kus nende sotsiaalmeedia kanalite liiklus vdhenes
markimisvéarselt. Meta vottis maha mitmeid postitusi ja leidis, et rikutakse reegleid. Eesti
meediavéljaannete nditel oleks voimalik ldbi viia case study, kus oleks voimalik uurida
nditeks selle sama ajavahemiku rikkumisi ning mdista, miks Meta sisu piiras. Samuti oleks
voimalik koosté0s meediaviljaannete esindajatega kaardistada erinevaid rikkumisi ning
kuidas on olukordi seni lahendatud. Selle pohjal oleks voimalik koostada

meediavéljaannetele nditeks abistav juhend sotsiaalmeedias tegutsemiseks.

Edaspidi oleks voimalik uurida veel mitmesuguste véljaannete tegevust sotsiaalmeedias, keda
praegune magistritdd ei hdlmanud: maakonnalehed, tele- ja raadiokanalid, vdiksemad
viljaanded. TikTokis tegutseb aktiivselt nditeks Levila, kes loob sinna eraldi eksklusiivset

uudissisu ning on katsetamas erinevate formaatidega.

Bréndindhtavus on samuti iiks mirksona, mis jdi intervjuudest védljaannete esindajatega
kolama. Voimalik oleks auditooriumis seas viia ldbi uuring, milline on erinevate inimeste
teadlikkus Eesti meediaviljaannetest ja nende brandidest. Nii oleks voimalik ka teada saada,
kas sotsiaalmeedia turunduskanalina on véljaannete jaoks efektiivne viis, kuidas enda

ndhtavust suurendada.

Kuigi véljaanded viitasid, et auditooriumi kaasamine ja nendega suhtlemine on oluline, siis
tuginedes vaatlusele ei praktiseerinud analiiiisitavad viljaanded seda palju. Suhtlus piirdus
ennekoike kiisimuste plistitamisega postituse tekstides, kuid seda tegid vdhesed viljaanded
enda postitustes. Tulevikus oleks vdimalik auditooriumi perspektiivist uurida, millised on

nende ootused meediavéljaannete uudisloomele sotsiaalmeedias. Samuti, kas otsesuhtlus
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meediaviljaannetega on auditooriumi jaoks oluline v&i mitte. Kui jah, siis saaks uurida,

millisel kujul voiks suhtlus toimuda.

1.2. Missugused on eesti meediaviljaannete sotsiaalmeedias tegutsemise praktikad ja
sisuloome kriteeriumid?

Meediaviljaannetes ldhenetakse sotsiaalmeedia kasutamisele erinevalt: monel juhul on t661
eraldi sotsiaalmeedia spetsialist, vahepeal postitajaks hoopis ajakirjanik voi viljaannetel
puudus sotsiaalmeedia llesannete puhul eraldi vastutav inimene (Neuberger jt 2019:
1270-1271). Eesti meediavéljaannetes on tavapérane, et lisaks uudistetoimetusele on eraldi
turundusosakond voi sotsiaalmeediaga tegelev spetsialist. T00s osalenud meediavéljaannetel
oli koigil eraldi olemas sotsiaalmeediaga tegelev spetsialist, kes on osa toimetusest ning
hoolitseb selle eest, et viljaanne oleks erinevates kanalites ndhtav ja aktiivne. Koost6o
ajakirjanike ja turundajate vahel muutub iiha tihedamaks (Holton ja Molyneux, 2017: 199),
nditeks vOib ka pdevatoimetaja iiheks todiilesandeks olla pdevauudiste jooksev postitamine
Facebookis. On oluline, et sotsiaalmeedia spetsialistid oleksid kursis ajakirjandusliku sisu
pohimdtete ja uudiskriteeriumitega, kuna uudistekstidele kehtivad kindlad standardid. Oluline
on pakkuda auditooriumile usaldusvéérset ja vajalikku informatsiooni (Ekstrom ja Westlund,
2019a: 2). Vastasel juhul vaib juhtuda, et sotsiaalmeedia spetsialist kohandab uudissisu liialt
sotsiaalmeedia kanalile sobivaks (van Dijck ja Poell, 2013: 2) ning tekitab uudiste nihkumist,
kus tostetakse faktivdited teise konteksti (Ekstrom ja Westlund, 2019b: 266) ning
domineerivad sensatsioonilised pealkirjad ja klikimagnetid (Edgerly jt, 2023: 98).

Eesti meediaviéljaannetes kaasatakse sotsiaalmeedia tegevustesse ja postitustesse voimalusel
ajakirjanikke, nditeks palutakse neil avada uudislugude telgitaguseid voi koguni filmida
videoklippe. Tegemist on hea viisiga, kuidas vdljaanne saab tegeleda enesebridndinguga 14bi
ajakirjanike (Holton ja Molyneux, 2017: 196). Mdnel juhul v3ib see olla ajakirjanike jaoks
vastuoluline tegevus (Holton ja Molyneux, 2017: 196), samas vdivad nooremad
ajakirjanikud rohkem ndha sotsiaalmeedia olulisust ning vdimalikke kasutegureid
uudislugude jagamisel ja loomisel. Ajakirjanike kaasamine vOib muuta sisu
kaasahaaravamaks ning pakkuda auditooriumile isiklikku kontakti. Samas peavad véljaanded
jélgima, et ajakirjanike kaasamine sotsiaalmeedia uudisloomesse ei votaks liiga palju

ressurssi ning ajakirjanikul oleks voimalik keskenduda enda pohitdole.
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Meediaviljaannetel on vilja kujunenud omad praktikad, millest sotsiaalmeediasse postitades
lahtutakse (vt Joonis 19). Kdige enam ldhtutakse konkreetse kanali sihtrithmast ja eripdradest.
Mone kanali puhul on vdimalik tuua vilja erinevusi, nditeks on LinkedIn kanalina moeldud
professionaalse vorgustiku loomisele (LinkedIni kodulehekiilg: About LinkedIn, i.a), mistdttu
el jaga viljaanded seal niivord informatsiooni, vaid tegelevad ettevotte turundamisega.
Niiteks oli analiiiisitud viljaannetest Linkednis aktiivne Aripiev, kelle sihtriihm kanalit viga
aktiivselt ka kasutab. X sobib olemuslikult kiirete ja oluliste uudiste jagamiseks (Heravi ja
Harrower, 2016: 1194), mida kasutasid niiteks analiilisitavate viljaannete sporditoimetused
(ERR ja Ohtuleht). TikTokki postitatakse vaid lithivideoid, Instagrami visuaalset sisu ehk
fotosid ja videoid ning Facebooki iildjuhul uudiseid ja hiiperlinke. See tdhendab, et
viljaanded peavad moistma, milline auditoorium ja sisu kindlas kanalis on. Lisaks sellele
postitatakse kanalitesse sisu, mis sobiks kokku kanali eripirade ja formaadiga. See tdhendab,
et viljaanded kohandavad enda uudissisu eri kanalites vastavalt sotsiaalmeedia loogikale (van
Dijck ja Poell, 2013: 2). Samas selgus vaatlusperioodist, et enamjaolt postitati siiski
Facebooki ning postituste formaatidest domineerisid hiiperlingid. Voimalik, et
meediaviljaannete ndhtavust aitaks sotsiaalmeedias suurendada erinevate formaatidega
katsetamised, mitmekesine sisu ning kanalikeskne ldhenemine. Uudseid formaate vois nidha
nditeks Ohtulehe kontodel, kus eri kanalites on postituste sarjad: niiteks Instagramis
postituste sari “Fakt pdevas”, iihe uudisloo tutvustamine galeriipostitusena (nn karussell)

Instagramis ning lithivideote sari “Nédala uudised” TikTokis.

3 4

Isutekitaja Viraalsus Korrektsus
Postituses Jagada Korrektne
kéige lugusid, millel kdneviis,
olulisema on viraalsuse kirjastiil ja
esiletoomine potentsiaal. oigekiri.
lihikese sisu- P&himdte:
kokkuvéttega. think, feel,
learn.

Joonis 19. Sotsiaalmeediasse postitamise kriteeriumid véljaannete jaoks intervjuude pdhjal.
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Sotsiaalmeedias tegutsemiseks pole koigil eesti meediaviljaannetel olemas majasiseseid
reegleid voi kditumise tava. Postitamise puhul vdetakse arvesse erinevaid kriteeriumeid (vt
Joonis 18): vaja on isutekitajat, viraalsuse elementi ja tulemuslikkust, samas ldhtutakse
ajakirjandusviljaannetele olulistest véértustest, nditeks usaldusvdirsuse hoidmine ning
korrektne toon ja kirjastiil. Kuigi véljaanded tegutsevad sotsiaalmeedias, siis on jatkuvalt
oluline pakkuda info iilekiilluses avalikkusele wusaldusvdirset, tdest ja vajalikku
informatsiooni (Ekstrom ja Westlund, 2019a: 2; Denisova, 2023: 1933). Samas selgus, et
eesti meediavéljaanded ldhtuvad sotsiaalmeediasse postitades ka viraalsuse pohimottest ehk
sotsiaalmeedia kanalites jilgitakse postituste tulemuslikkust ning kohandatakse postitatavat ja
loodavat uudissisu vastavalt sellele, mille pdhjal on néha, et see vdib populaarseks osutuda.
Viraalsed postitused sisaldavad nditeks visuaalset elementi, inspireerivad ja toovad
kasutajates esile emotsioone (Denisova, 2023: 1925, Al-Rawi, 2019: 76). Postitustes
viraalsuse piliiidmine ja sensatsioonilised pealkirjad ei pruugi aidata viljaannetel luua
auditooriumi ja voimaliku digitellijaga suhet (Sangiorgio jt, 2025: 9). Pole vilistatud, et kui
meediaviljaanded jargivad aktiivselt sotsiaalmeedias levivaid trende ning teevad viraalseid
postitusi, mojutab see negatiivselt nende usaldusvéérsust ja tdsiseltvoetavust auditooriumi
silmis. Seega tegutsevad meediavéljaanded sotsiaalmeedias pigem vilja kujunenud tavade
alusel ja tunnetuslikult, ldhtudes sotsiaalmeedia postituste eripdrast ning muutes enda

uudissisu sellele sobivaks.

Sotsiaalmeedia pakub viljaannetele tleiildiselt hdid tooriistu ja vdoimalusi ndha, kui palju
tuleb nende lehekiiljele liiklust, millised lood on populaarsemad ja millised mitte (Dwyer ja
Martin, 2017: 1086; Nelson, 2019: 2351). Samas on selline tulemuslikkuse piitidmine
sotsiaalmeedias ohtlik, kuna véljaanded piiravad end sellega, mida kindlas kanalis jagada
(Nelson, 2019: 2354). See voib viia ajakirjanduse kommertsialiseerumiseni, kus voetakse
eesmdrgiks jagada uudiseid, mis miilivad, mitte jagada uudiseid, mis on iihiskondlikult

olulised (Maurer ja Nuernbergk, 2022: 2).
Edasised uurimissuunad

Nagu magistritodst selgus, siis voivad nooremad ajakirjanikud olla meelsamini ndus kaasa
l66ma sotsiaalmeedia sisuloomes. Voimalik oleks uurida, kuidas suhtuvad sotsiaalmeedia
kasutamisse ja sotsiaalmeedia uudisloomesse noored ajakirjanikud ning vorrelda hoiakuid

vanemate ajakirjanikega. Nii oleks vdimalik mdtestada, kuidas erinevad ajakirjanike hoiakud
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ning millisena nidevad nemad sotsiaalmeedia rolli meediaviljaannetele ja ajakirjandusele

laiemalt.

Edaspidi oleks vdimalik uurida, kui suure osakaalu moodustavad néditeks ainuiiksi viraalsed
postitused viljaannete sotsiaalmeediast. Postitusi oleks voimalik vorrelda samadel alustel
ning proovida leida kas {ihiseid jooni vdi eripdrasid. Sangiorgio ja kaasautorid leidsid (2025:
9) niiteks, et viraalsuse piilidmine ja iiksikud populaarsed postitused hoopis killustavad
kasutajate tdhelepanu ning ei aita lugejatega luua pikaajalisi suhteid vdi piitida neid
tellijateks. Huvitav oleks viia 1dbi ka uurimus ajakirjanike seas, et uurida, millisena nad
ndevad ajakirjaniku rolli viljaannete sotsiaalmeedia sisuloomes. Kuigi nooremad
ajakirjanikud voivad olla huvitatud, et liilia kaasa sotsiaalmeedia videotes, siis ei pruugi see
olla nii nditeks vanemate ajakirjanike seas. Pole viélistatud, et ajakirjanikud vdivad seda nidha

kui lisanduvat tookohustust.

2. Millisena nievad eesti meediaviljaanete esindajad sotsiaalmeedia rolli
ajakirjandusele praegu ja tulevikus?

Nagu varasemalt mainitud, siis on sotsiaalmeedia osutunud véljaannete jaoks lahutamatuks
to0 osaks, mille abil on voimalik uudiseid luua, leides sotsiaalmeedias teemasid ja allikaid,
aga neid ka levitada ning teha lugejatele kéttesaadavamaks (Hendrickx ja Opgenhaffen, 2024:
926). Eesti meediaviljaanded omistavad sotsiaalmeediale erinevaid rolle (vt Joonis 17), mis
omavahel haakuvad, aga on ka vastuolus. Kdige enam tdidavad sotsiaalmeedia kanalid eesti
meediavéljaannete jaoks turunduskanali eesmérki, mis tdhendab, et sotsiaalmeedias
levitatakse enda uudiseid ja tehakse end nidhtavamaks (Holton ja Molyneux, 2017: 199). On
voimalik, et kasutajad, kes satuvad Facebookis nditeks kindla viljaande uudiseid lugema,
kiilastavad hiljem suurema tdendosusega ka nende lehekiilge (Chen ja Pain, 2021: 379). Teine
oluline tegur on reaalne informatsiooni levitamine, mida kirjeldasin ldhemalt 1.1 punktis.
Seega on eesti meediaviéljaannete jaoks sotsiaalmeedia ndol tegemist toOriistaga, mille abil
enda uudissisu levitada. Kui meediaviljaanne dubleerib olemasolevat uudissisu erinevates
kanalites, siis tegemist on uudiste tsirkuleerimisega (Verstappen ja Opgenhaffen, 2024: 1010,
1015).
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Sotsiaalmeedia erinevad rollid
ajakirjanduses
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Joonis 17. Sotsiaalmeedia kasutamise erinevad rollid ajakirjanduses intervjuude pdhjal.

Kuigi sotsiaalmeedia pakub mitmeid vOimalusi partneri néol, siis kaasnevad sellega ka
mitmed viljakutsed ja kaalutluskohad. Mitmeid sotsiaalmeedia kasutamisega kaasnevaid
vidljakutseid ja ohukohti olen kirjeldanud ka eelnevates punktides. Kdige suuremaks
takistuseks on eesti meediavdljaannete jaoks sotsiaalmeedia ettevotted, kes tegutsevad
labipaistmatult ning kellega on raske probleemide korral iihendust saada. Kontakt
ettevotetega on oluline, sest paljud eesti meediaviljaanded on just Metas kokku puutunud
erinevate probleemidega, nditeks voetakse nende postitusi maha, kuigi selleks puudub pohjus.
Kuigi Eesti, Liti ja Leedu erameediaettevotted 16id organisatsiooni Balti Uudismeedia
Viljaandjate Uhing (BPCMO), mis peaks aitama ettevdtetel seista enda diguste eest ning
pakkuma véljaannetele tuge sotsiaalmeedia ettevotete ladbirddkimistel (Liiva, 2024), siis ei
mainitud  iihingut mitte kordagi magistrito6 intervjuudes. Vaadates, milliseid
meediavéljaannetele negatiivseid otsuseid on vastu votnud nditeks Meta (vt RSF, 2025) ning
kuidas ajakirjandusliku sisu levikut erinevad sotsiaalmeedia kanalid piiravad (vt Hagar ja
Diakopoulos, 2023; Edgerly jt, 2023), siis pole vélistatud, et tulevikus on meediavéljaannetel
veelgi keerulisem enda uudissisu sotsiaalmeedias jagada. Seetdttu pruugi viljaannetel olla

moistlik enda kohalolu sotsiaalmeedias palju suurendada, kanalitest s6ltuda ning sinna palju
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ressurssi panustada. Uheks piiravaks teguriks sotsiaalmeedias tegutsemisel ongi villjaannete
jaoks ressursipuudus. Intervjuudest selgus, et viljaannete sotsiaalmeedia toimetajate tdomaht
on suur, sest eraldi eksklusiivse sisu loomine ja erinevate kanalite haldamine on ajamahukas.
Seetottu pole sotsiaalmeedia toimetajatel lihtsalt piisavalt ressurssi, et planeerida enda

tegevusi veelgi ldbimdeldumalt ja luua sotsiaalmeedia strateegiaid.

Kui mitmed uuringud (vt Ekstrom ja Westlund, 2019b; Edgerly jt, 2023; Nelson, 2019)
kirjeldasid, kuidas sotsiaalmeedia vOib mdjutada negatiivselt uudisloomet, siis eesti
meediavéljaanded seda ohtu tugevalt ei tunneta. Kuigi postitusi kohandatakse sotsiaalmeedia
kanalitele sobivaks, siis jagatakse erinevaid uudiseid ning eesmérgiks on ennekdike
usaldusvédrse informatsiooni jagamine. Kdige huvitavam ja ka murettekitavam leid oli, et
eesti meediaviljaanded voivad sotsiaalmeediasse postitades piirata, milliseid uudiseid nad
postitavad. Teisisonu voib sotsiaalmeedia kanalites olla platvormitsensuur ning véljaanded
jagavad kanalites vaid uudiseid, mille puhul pole ohtu, et see vdib minna vastuollu kanali
reeglitega. See vaib viia kdlakambrite tekkimiseni, kus sotsiaalmeedia kanalis domineerivad
vaid kindlate vaadete ja hoiakutega postitused ning puudub mitmekesine tasakaalukas

informatsioon ja arvamuste paljusus (Edgerly jt, 2023: 9).

Samuti on viimasel ajal maérgata, kuidas Eesti Facebooki gruppides jagatakse pilkavaid
uudiseid (Ekstrom ja Westlund, 2019b: 264), mis imiteerivad eesti meediaviljaandeid.
Naéiteks on jagatud sotsiaalmeedia gruppides voltsuudiseid, mis ndevad visuaalselt vélja nagu
Delfi postitused (Delfi logo, vérv, font). Postituses olev hiiperlink viib lehekiiljele, mis on
sarnane Delfi uudisteportaalile ning kutsub uudise 10pus kriiptovaluutasse investeerima.
Sellised sotsiaalmeedias levivad pilkavad uudised vdivad negatiivselt mdjutada eesti
meediavéljaannete usaldusvédrsust ning kuvandit. Kui sotsiaalmeedia ettevotted ei reguleeri
vOltsuudiste ja valeinfo levikut enda kanalites, siis vOib see otseselt mdjutada ka

meediaviljaandeid.

Hoolimata erinevatest véljakutsetest on sotsiaalmeedia osa eesti meediavéljaannete
tulevikust. Uudisloome ja info liikkumine kéib kaasas auditooriumi soovide ning
kommunikatsioonivahendite ja -kanalitega (Hendrickx ja Opgenhaffen, 2024: 926). Kuna
sotsiaalmeedia on hetkel kommunikatsioonivahendina aktuaalne (Hendrickx ja Opgenhaffen,
2024: 926), siis ei néde eesti meediaviljaanded, et see oleks ldhiaastate jooksul muutumas.

Eesti meediaviljaanded on kohanemisvoimelised ning ldhtuvad sellest, kus parasjagu
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auditoorium on. Ollakse avatud uutele kanalitele, kuid pigem ndhakse suuremat vairtust
tegutseda kanalites, kus on suur kasutajaskond, niiteks Facebook, TikTok ja Instagram.
Pigem nihakse, et tulevikus hakkab olulist rolli mdngima tehisintellekt, mis hakkab muutma

ja mojutama ajakirjanike tooprotsesse.

Edasised uurimissuunad

Intervjuudes tdid viljaannete esindajad korduvalt esile sotsiaalmeedia tugevat seost
tehisintellekti arenguga. Leiti, et tehisintellekt voib tulevikus tugevalt mdjutada ajakirjandust
ning toOprotsesse, alates uudisloomest, 10petades to0kohtade (nt korrektorid,
keeletoimetajad) asendamisega. Kuigi tehisintellekti kasutamist ajakirjanduses on uuritud (nt
Spyridou ja Ioannou, 2025; Amigo jt, 2025), siis on tehnoloogia pidevas muutuses, mistottu
on suure tdendosusega vOimalik iga uurimusega koguda uusi tulemusi. Leiti, et uudisloome
puhul on tulevikus marksdnaks kaasahaaravus ning osav loo jutustamine, mistottu voivad

uudise formaadid litheneda.

Edaspidi tasuks uurida, kas ja kes peaks Eesti viljaandeid toetama ldbirddkimistes suurte
sotsiaalmeedia ettevotetega. Nagu intervjuudest selgus, siis praegu puuduvad enamikel
véljaannetel nditeks Meta ettevotte otsekontaktid, kelle poole vdimalike platvormi reeglite
rikkumise korral podrduda. Kuna pea koik viljaanded puutuvad kokku sotsiaalmeedias
erinevate viljakutsetega, muuhulgas sellega, et algoritmid blokeerivad uudiste postitamist,
siis oleks tarvis esindajat, kes kaitseks Eesti meediaettevotete huvisid. Saaks kaaluda, kas
labirddkija peaks olema keegi riiklikul tasandil esindaja voi peaks sellega tegelema néiteks

Eesti Meediaettevotete Liit.

Huvitav leid intervjuudest oli, et védljaanded vdivad koguni loobuda mone teema ja uudise
postitamisest sotsiaalmeediasse, kartes kindla kanali reeglite rikkumist ning postituse maha
votmist. See tdhendab, et véljaanded mones mottes tsenseerivad end, kartes sotsiaalmeedia
ettevotete sanktsioone voOi seda, et lehekiilg voetakse maha. Kui véljaanded toetuvad liialt
palju sotsiaalmeedia kanalitele, siis vOib see viia uudiste nihkumiseni, kus uudiste tonaalsus
vdib pehmeneda (Ekstrdm ja Westlund, 2019: 266). Kuna Aripiev kajastab finantsteemasid,
siis on mitmeid rahateemalisi postitusi maha vdetud, viidates sellele, et propageeritakse
finantspettuseid. Usun, et see teema viiriks kindlasti pohjalikumat uurimist ning tooks

huvitavaid leide.
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4.2 Meetodi Kkriitika

Magistritod metodoloogial on mitmeid kitsaskohti. Esiteks ei vOimalda kvalitatiivne
sisuanaliilis ning selline 1&dhenemine teha iildistusi Eesti meediaviljaannete kohta (Kalmus jt,
2015). See tdhendab, et ei saa viita, millised on trendid ja muutused Eesti

ajakirjandusmaastikul tervikuna, vaid vdimalik on esile tuua viie véljaande leiud.

Valimisse kuulus viis suurimat meediavdljaannet: Eesti Rahvusringhdéling, Postimees,
Ohtuleht, Delfi ja Aripdev. Valimist jiid vilja erinevad viiksemad viljaanded (nt Geenius,
Levila, Edasi, Miiiirileht jpt), maakondlikud véljaanded (nt Tartu Postimees, Pdhjarannik,
Liaéne Elu jpt), aga ka suuremad tele- ja raadiokanalid (nt TV3, Elmari raadio). See tdhendab,
et magistritod keskendus vaid véljaannetele, mis tegutsevad ennekdike veebiviljaandena (mh
veebiportaalis ka videolood ja podcastid), monel juhul ilmuvad ka paberil. Samas on Eesti
meediamaastik lai ning teiste véljaannete ja kanalite kaasamine annaks veelgi laiema pildi

sellest, kuidas sotsiaalmeediat erinevates ettevotetes kasutatakse.

Analiiiisisin véljaannete sotsiaalmeedia kanaleid ithe niddala jooksul. Pikem vaatlusperiood
(nditeks iiks kuu) oleks analiilisi rikastanud, sest ithe nédala pdhjal pole voimalik véljaande
tegutsemise kohta sotsiaalmeedia erinevates kanalites laiaulatuslikke jareldusi teha. Samas on
oluline silmas pidada magistrit66 mahtu ja mdistlikkust: iihe nddala jooksul tegid viljaanded
kokku 1165 postitust. Nagu 3.1 peatiikis kirjeldasin, siis tegelikult olid véljaannetel aktiivsed
kontod ka mujal (nt Delfil lisaks Facebookile ja Instagramile ka TikTok jpm), kuhu lihtsalt

valitud vaatlusperioodi ajal ei postitatud.

Erinevad sotsiaalmeedia kanalid pakuvad mitmesuguseid formaate, millest koiki selle
magistritdd raames vaatlusperioodi ajal ei uuritud. Keskendusin t60s véljaannete postitustele,
kuid analiiiisist jdid vilja teistsugused formaadid, niiteks story 'd, ehk postitused, mis kaovad
24 tunni jarel ja ei jdd viljaande profiilile alles. Story’sid on vOimalik postitada niiteks
Facebooki ja Instagrami ning ka viljaanded kasutavad sotsiaalmeediasse postitades aeg-ajalt
seda formaati. Vaimalik, et sfory’sid analiiiisides oleks olnud vdimalik leida veel erinevaid

postituse tiiiipe ja elemente, mida véljaanded kasutavad.

Lisaks formaatidele ei analiilisinud ma magistritdd raames koiki voimalikke sotsiaalmeedia

kanaleid. Kuigi tegemist oli peamiste kdige enam levinud rakendustega, siis pole vélistatud,
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et viljaanded tegutsevad veel mones keskkonnas. Seega pole t60 raames voimalik teha

laiapdhjalisi tildistusi vdljaannete kogu sotsiaalmeedia sisuloome kohta.
Andmete kogumise osas osutus keerukaks intervjueeritavate kittesaamine, mistottu toimusid

intervjuud pika aja jooksul: jaanuarist aprillini. Lithem andmete kogumise aeg oleks andnud

rohkem aega intervjuude ldbi to6tamiseks ning tulemuste siinteesimiseks.
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KOKKUVOTE

Magistritod eesmirk oli teada saada, millistel pohimotetel ja kuidas kasutavad eesti
meediaviljaanded sotsiaalmeedia kanaleid. T661 oli ka kaks alameesmérki: esimene oli teha
iilevaade eesti meediavéljaannete aktiivsetest sotsiaalmeedia kontodest ja nende postitustest.
Teine oli mdista eesti meediaviljaannete tegevusi ja tulevikustrateegiaid sotsiaalmeedias ning

Eesti ajakirjanduses laiemalt.

Kuna inimeste pohiliseks informatsiooni ja uudiste allikaks on kujunenud sotsiaalmeedia
kanalid (Newman, 2024: 10), siis kasutavad ka meediaviljaanded enda t66s aina enam
sotsiaalmeediat. See vOimaldab uudiseid levitada (Hendrickx ja Opgenhaffen, 2024: 926),
brindi ndhtavust suurendada (Holton ja Molyneux, 2017: 199) ja veelgi laiema
auditooriumini jouda (Dwyer ja Martin, 2017: 1080). Samas v0ib sotsiaalmeedia
kasutamisega meediavéljaannetes kaasneda ka mitmeid véljakutseid, nii majanduslikke kui ka
epistemoloogilisi. Sotsiaalmeedia kanalid vdivad takistada véljaannete tulu teenimise
voimalusi enda kanalites uudissisu piiramisega (Edgerly jt, 2023: 10) ning lébipaistmatute
ettearvamatute algoritmidega (Hafar ja Diakopoulos, 2023: 16). See voib panna aga proovile
ajakirjanduse rolli iihiskonna valvekoera ja agendaseadjana, kuna sotsiaalmeedias leviv sisu
vOib hakata dikteerima seda, mis on parasjagu iihiskonnas oluline ja pdevakajaline (Maurer ja

Nuernbergk, 2022: 2).

Magistritods viisin 1dbi kaks empiirilist uurimust. Esmalt kaardistasin viie valitud eesti
meediaviljaande: Ohtulehe, Aripdeva, Postimehe, Eesti Rahvusringhiilingu (ERR) ja Delfi
sotsiaalmeedia kontod, ning analiilisisin kvalitatiivse standardiseeritud kontentanaliiiisi
meetodi abil niddalase vaatlusperioodi jooksul viljaannete postitusi eri kanalites ehk
Facebookis, Instagramis, TikTokis, Youtube’is, LinkedInis, Threadsis ja X-is. Vaatlus andis
vOimaluse analiilisida, millist sisu erinevates kanalites meediavdljaanded loovad. Teiseks
viisin 1dbi poolstruktureeritud individuaalintervjuud samade viljaannete toimetuse juhtide ja
sotsiaalmeedia spetsialistidega, mida hiljem analiilisisin kvalitatiivse sisuanaliiiisi meetodil.
Intervjuudest sain teada, millised on sotsiaalmeedias tegutsemise praktikad, tegutsemise

pohimdtted ja eesmérgid.
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Eesti meediavéljaanded kasutavad keskmiselt 3-4 sotsiaalmeedia kanalit, kuhu aktiivselt
postitatakse. Kdige enam kasutatakse Facebooki, mis on viljaannete jaoks uudisteportaali
kéepikendus ehk jagatakse uudislugude hiiperlinke, mis viivad uudisteportaali. Teistes
kanalites, nditeks Youtube’is, Instagramis ja TikTokis jagatakse ennekdike visuaalset
uudissisu. Meediavéljaanded on sotsiaalmeedias aktiivsed kdige enam majanduslikel
pohjustel: eesmaérgiks on levitada enda uudissisu voimalikult laiale auditooriumile ning teha
enda meediavéljaannet ja brindi ndhtavamaks. Véljaannete soov on, et sotsiaalmeedia
kasutajad jouaksid nende veebiportaali uudiseid lugema ja hakkaksid potentsiaalseteks
tellijateks. Eesti meediaviljaannetel on tekkinud tunnetus ja arusaam, millistes kanalites on
milline sihtrithm ja mis formaate on kodige digem kasutada. Seega tegutsetakse erinevates
sotsiaalmeedia kanalites vastavalt kanali eripdradele ning kohandatakse enda olemasolevat
uudissisu sellele sobivaks. Sotsiaalmeedias tegutsemisega kaasnevad mitmed riskid: lisaks
sellele, et sotsiaalmeedia ettevotted voivad olla dripartneriks, meediumiks, turunduskanaliks,
on need ka konkurendiks ajakirjandusele. Ennekdike on sotsiaalmeedia ettevotted koondanud
suure osa viljaannete senisest reklaamitulust enda kanalitesse. Samuti on ettevotted viimastel
aastatel piiranud uudissisu levikut enda kanalites ning muutnud ldbipaistmatute algoritmidega
viljaannete jaoks keerulisemaks sotsiaalmeedia tegevuste strateegilise planeerimise.
Sotsiaalmeedia kasutamine vdib mdjutada ka meediavéljaannete uudisloomet ning tekitada
olukorda, kus sotsiaalmeedia kanalitest soltutakse liiga palju. Naiiteks vodivad
meediaviljaanded end sotsiaalmeediasse postitades tsensuurida, véltides kindlate teemade

postitamist, kuna sotsiaalmeedia ettevotted voivad neid pidada ebasobivateks.

Lopetuseks voib oOelda, et sotsiaalmeedia kanalid tekitavad meediavéljaannete esindajates
vastuolulisi emotsioone, nii positiivseid kui ka negatiivseid. Ajakirjandusviljaanded
kohanduvad vastavalt auditooriumi tarbimiseelistustele ja tehnoloogilistele muutustele ning
on valmis vajadusel muutma enda uudissisu esitamise viise, et olla jitkuvalt asjakohane ning
pakkuda auditooriumile huvipakkuvat ja olulist teavet. Tulevikus ndeme, kuidas muud
tehnoloogilised  uuendused, sealhulgas tehisintellekti  kiire areng, hakkavad
meediavéljaannete tegevust muutma ning milline saab olema sotsiaalmeedia roll nende

muutuste tuules.
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SUMMARY

The master's thesis “Opportunities and challenges of using social media in Estonian media
organizations” aim was to find out on what principles and how Estonian media organizations
use social media channels. The thesis also had two sub-goals: the first was to provide an
overview of the active social media accounts of Estonian media organizations and their posts.
The second was to understand the activities and future strategies of Estonian media

organizations in social media and in Estonian journalism more broadly.

As social media channels have become people's main source of information and news
(Newman, 2024: 10), media outlets are also increasingly using social media in their work.
This allows them to disseminate news (Hendrickx and Opgenhaffen, 2024: 926), increase
brand visibility (Holton and Molyneux, 2017: 199) and reach an even wider audience (Dwyer
and Martin, 2017: 1080). At the same time, the use of social media in media outlets can also
be accompanied by a number of challenges, both economic and epistemological. Social
media channels can hinder the revenue generation opportunities of publications by restricting
news content on their channels (Edgerly et al., 2023: 10) and by opaque and unpredictable
algorithms (Hafar and Diakopoulos, 2023: 16). However, this may test the role of journalism
as a watchdog and agenda setter of society, as the content circulating on social media can
begin to dictate what is currently important and topical in society (Maurer and Nuernbergk,

2022: 2).

In my master's thesis, I conducted two empirical studies. First, I mapped the social media
accounts of five selected Estonian media organizations: Ohtuleht, Aripdev, Postimees,
Estonian Public Broadcasting (ERR) and Delfi. I analyzed the publications' posts on different
channels: Facebook, Instagram, TikTok, Youtube, LinkedIn, Threads and X, during a
one-week observation period using a qualitative standardized content analysis method. The
observation provided an opportunity to analyze what kind of content media organizations
create in different channels. Secondly, I conducted semi-structured individual interviews with
the editorial managers and social media specialists of the same organizations, which I later
analyzed using the qualitative content analysis method. From the interviews, I learned what

the practices, principles and goals of operating in social media are.
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Estonian media organizations use an average of 3-4 social media channels where they
actively post. Facebook is used the most, which is an extension of the news portal for the
organizations, meaning that hyperlinks to news stories are shared that lead to the news portal.
Visual news content is primarily shared on other channels, such as YouTube, Instagram and
TikTok. Media organizations are active on social media mostly for economic reasons: the
goal is to distribute their news content to the widest possible audience and to make their
media organization and brand more visible. The organizations want social media users to read
the news on their web portal and become potential subscribers. Estonian media organizations
have developed a sense and understanding of which channels have which target groups and
which formats are most appropriate to use. Therefore, they operate on different social media
channels according to the specifics of the channel and adapt their existing news content to
suit it. There are several risks associated with operating in social media: in addition to the fact
that social media companies can be business partners, media, and marketing channels, they
are also competitors to journalism. Above all, social media companies have concentrated a
large part of the advertising revenue of media organizations to their own channels. In recent
years, companies have also limited the distribution of news content on their own channels
and, with opaque algorithms, have made it more difficult for media organizations to plan their
social media activities strategically. The use of social media can also affect the news creation
of media organizations and create a situation where they are too dependent on social media
channels. For example, media organizations can censor themselves when posting on social
media, avoiding posting certain topics because social media companies may consider them

inappropriate.

Finally, it can be said that social media channels evoke conflicting emotions in
representatives of media organizations, both positive and negative. Newspapers are adapting
to their audience’s consumption preferences and technological changes, and are ready to
change the way they present their news content if necessary to remain relevant and provide
their audience with interesting and important information. In the future, we will see how
other technological innovations, including the rapid development of artificial intelligence,
will begin to change the way media organizations operate, and what role social media will

play in these changes.
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LISAD

Lisa 1. Intervjuukava peatoimetajatele

ALUSTUSEKS

To6 tutvustus. Kas on veel t66 voi andmekogumise kohta tapsustavaid kiisimusi?

1. plokk, sissejuhatus

1.1 Kui kaua olete peatoimetajana pracguses viljaandes tegutsenud?

1.2 Kui kaua on teie viljaanne sotsiaalmeedias n-6 aktiivne olnud?

2.1 Mis eesmaérgiga teie viljaanne sotsiaalmeediat kasutab? (loetlege koik, mis pahe tulevad)

2.2 Mis sotsiaalmeediakanalites/platvormidel teie viljaanne tegutseb?

2.3 Kas olete kursis, millist sisu teie véljaande sotsiaalmeedia kontodel luuakse?

kasutamise voimalused
ja viljakutsed

2. plokk, - - . : . .
p.o ] 2.5 Kas teil on viljaandes eraldi sotsiaalmeedia eest vastutav inimene?

sotsiaalmeedia

kasutamise eesmirgid |2.5.1 Milline on tema roll?

ja praktikad 2.6 Millist tagasisidet olete te sotsiaalmeedias enda véljaandele (postitustele, sisuloomele)
saanud?
2.7 Kas teie viljaandel on kindlad kriteeriumid v3i reeglid sotsiaalmeedia sisuloomeks?
Niéiteks: pealkirjade sdnastus, pildi- ja videoformaatide kasutus.
3.1 Mis on sotsiaalmeedia roll ajakirjanduses?

3. plokk 3.2 Millised on iihe viljaande sotsiaalmeedias tegutsemise positiivsed kiiljed?

* 9
sotsiaalmeedia 3.3 Millised on iihe viljaande sotsiaalmeedias tegutsemise negatiivsed kiiljed?

3.4 Millest peaks viljaanne ldhtuma sotsiaalmeediasse postitamisel?

3.5 Kuidas on sotsiaalmeedia mdjutanud teie viljaande t66d, néiteks ajakirjanike
tooprotsesse voi lugejatega suhtlemist?

4. plokk,
sotsiaalmeedia tulevik

4.1 Kuidas teie arvates vdib muutuda ajakirjandusvéljaannetes sotsiaalmeedia kasutamine?
St tulevikus

4.2 Kuidas vdiks sotsiaalmeedia areng tulevikus mojutada teie véljaande strateegiaid ja
t60d?

4.3 Kas plaanite laiendada oma sotsiaalmeedia kohalolekut voi muuta selle kasutamise viise?
Kui jah, siis kuidas?

LOPETUSEKS

Kas 16petuseks veel midagi lisada? Kas jdi 6hku moni idee voi mote, mida sooviks jagada?
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Lisa 2. Intervjuukava sotsiaalmeedia spetsialistidele

ALUSTUSEKS T66 tutvustus. Kas on veel t66 voi andmekogumise kohta tépsustavaid kiisimusi?

1.1 Kui kaua olete praeguses véljaandes tegutsenud?

1. plokk, sissejuhatus|1.2 Kui kaua on teie véljaanne sotsiaalmeedias n-6 aktiivne olnud?

1.3 Millised on teie igapdevased todtilesanded?

4.1 Kuidas iseloomustaksite sotsiaalmeedia rolli teie véljaande jaoks?
Nt uudiste levitamise platvorm, reklaamikanal, lugejate kaasamise vahend.

2. plokk, 2.1 Millised sotsiaalmeedia kanalid on teie véljaandel?

sotsiaalmeedia
kanalid

2.1.2 Millist sisu te enda sotsiaalmeedia kontodele loote?

2.2.3 Milline on eri kanalite sihtriihm - keda proovite piitida?

3.1 Millised on teie sotsiaalmeedia sisuloome kriteeriumid (pealkirjad, pildid, videod)?

3. plokk, sisuloome  |3-2.1 Kui palju loote sotsiaalmeediale eksklusiivset sisu vorreldes veebiviljaandega

ja toopraktikad jagatava sisuga?

3.3 Kuidas moddate enda viljaande sotsiaalmeedia tegevuse tulemuslikkust?

3.3.1 Milliseks hindate sotsiaalmeedia tulemuslikkust? St mis hinnangu annaks

4. pl.okk, ) 4.1 Millised on suurimad véljakutsed, millega sotsiaalmeedias sisu luues kokku puutute?

sotsiaalmeedia Nt postituste ndhtavus, algoritmid, ressursid, lugejate ootused?

voimalused ja

villjakutsed 4.2 Kuidas vaib sotsiaalmeedia teie arvates ajakirjandust ja todiilesandeid tulevikus
mdjutada?

LOPETUSEKS Kas 16petuseks veel midagi lisada? Kas jai 0hku moni idee voi mdte, mida sooviks jagada?
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Lisa 3. Koodipuu: postitused

Kategooria / tunnus Kood / mirksona
20.01.2025
21.01.2025
22.01.2025
23.01.2025
24.01.2025
25.01.2025
26.01.2025
27.01.2025
Ohtuleht

Kuupiev

Eesti Rahvusringhédling
Viljaanne Delfi Meedia
Aripiev
Postimees
Facebook
Instagram
X
Kanal Threads
TikTok
LinkedIn
Youtube
Tekst
Pilt
Video
Postituse tiiiip Pilt + tekst
Hiiperlink
Karussell

Poll

Sisu teema Vabas vormis kirjeldus sdltuvalt postitusest
Sisu Postituse kopeeritud tekst
Reaktsioonid
Reaktsioonid Kommentaarid

Jagamised
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Lisa 4. Koodipuu: intervjuud sotsiaalmeedia toimetajate ja

peatoimetajatega

Uurimiskisimus

1. Milliseid sotsiaalmeedia kanaleid
kasutavad eesti meediaviljaanded?

1.1 Millistel eesmidirkidel kasutavad eesti
meediaviljaanded sotsiaalmeedia kanaleid?
ja roll ning motestamine

1.2. Missugused on eesti meediaviiljaannete
sotsiaalmeedias tegutsemise praktikad ja
sisuloome kriteeriumid?

2. Kuidas iseloomustavad eesti
meediaviljaanded sotsiaalmeedia rolli
ajakirjandusele praegu ja tulevikus?

Kood

tiktok
linkedin
facebook
twitter (X)
instagram
threads
youtube

briand

sisu levik

info kogumine
miiiik
kaasamine ja suhtlus
sthtriihm
formaat

kriteeriumid

vastutav isik / ajakirjaniku roll

eksklusiivne sisu
tulemuslikkus
Oppimine ja areng
roll / mdtestamine
viljakutsed
ressurss

meta

tulevik
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Lisa 5. Viljaannete postituste tabel.

Analiitisiperioodi jaoks loodud postituste tabel on leitav siit.
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https://docs.google.com/spreadsheets/d/1pr0GECwycEyASw8ztZseb5tSnfXd_suaC2IGEXAx96w/edit?usp=sharing
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