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Sosiaalisen median merkitys on korostunut toimituksissa viime vuosina mediaorganisaatioiden kamppaillessa nuor-
 ten yleisöjen huomiosta. Myös julkisen palvelun mediat, kuten Yleisradio, ovat vahvasti läsnä eri sosiaalisen median 
 alustoilla. Julkisen palvelun medioilla on kannettavanaan yhteiskunnallinen vastuu, mutta alustoille levittäytyessään 
 ne joutuvat myös sopeutumaan alustojen toimintalogiikkaan. 


Tämän tutkimuksen tarkoituksena oli kuvata Yleisradion omien verkkoalustojen ja sosiaalisen median alustojen suh-
 detta. Tutkimuksen teoriaosuus jaettiin kolmeen osaan. Ensimmäisessä perehdyttiin julkisen palvelun medioihin ja 
 arvoihin, jotka ohjaavat niiden toimintaa. Toisessa osassa käsiteltiin sosiaalisen median alustoja, alustaistumisen ja 
 sosiaalisen median logiikan vaikutusta media-alaan sekä yleisradioyhtiöiden toimintaa sosiaalisessa mediassa. Vii-
 meinen  osa  käsitteli  mediankulutustapojen  muutosta  ja  toimitusten  keinoja  ymmärtää  yleisöjä  verkkoanalytiikan 
 avulla. 


Tutkimuksessa hyödynnetty sekundaariaineisto koostuu kymmenestä puolistrukturoidusta teemahaastattelusta, jotka 
 kerättiin touko-elokuussa 2019 osana Media-alan tutkimussäätiön rahoittamaa Jyväskylän yliopiston kieli- ja vies-
 tintätieteiden laitoksen SOMEDIA-tutkimushanketta. Haastateltavina oli kymmenen Yleisradion työntekijää, jotka 
 vastaavat  sosiaalisen  median suunnittelusta  Ylen  eri  osastoilla  ja  ovat  osa  Yleisradion  sisäistä  sosiaalisen  median 
 kehittäjäverkostoa. 


Sekundaariaineistosta etsittiin laadullisen sisällönanalyysin avulla vastauksia kahteen tutkimuskysymykseen. Ensim-
 mäinen tutkimuskysymys käsitteli sitä, miten Yleisradiossa on pyritty sopeutumaan sosiaalisen median toimintaym-
 päristöön. Toisessa tutkimuskysymyksessä kysyttiin, millaisena haastateltavat näkevät Ylen omien verkkoalustojen 
 ja sosiaalisen median alustojen suhteen. 


Analyysin perusteella voidaan sanoa, että Yleisradio on omaksunut sosiaalisen median olennaiseksi osaksi toimin-
 taansa ja sen avulla pyritään tavoittamaan erityisesti nuoria yleisöjä. Sosiaalista mediaa käytettiin niin vuorovaiku-
 tukseen yleisön kanssa, journalististen sisältöjen julkaisukanavana kuin markkinointivälineenäkin. Tulokset osoitti-
 vat, että sosiaalisen median logiikalla ja alustoilta saatavalla analytiikalla on myös vaikutusta sisältöjen tuotantoon 
 Ylessä. Ylen omien verkkoalustojen ja sosiaalisen median alustojen välinen suhde näyttäytyy tasapainotteluna. Toi-
 saalta sosiaalisen median alustat täydentävät Ylen muita julkaisukanavia, mutta samalla ne asettavat haasteita julki-
 sen palvelun tehtävien toteuttamiselle. Yleisradiossa kuitenkin nähtiin yhtenä sen tehtävänä olla läsnä vastuullisena 
 ja luotettavana toimijana myös kolmansilla alustoilla. 
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1   JOHDANTO 


Digitalisaation myötä ihmisten tavat kuluttaa mediaa ovat muuttuneet valtavasti. Erityisesti 
 sosiaalisen median merkitys niin yksittäisten ihmisten kuin toimitustenkin arjessa on kasva-
 nut merkittävästi. Mediaorganisaatiot kilpailevat kuluttajien ajasta sosiaalisen median alusto-
 jen kanssa, mutta samanaikaisesti ne hyödyntävät sosiaalista mediaa tavoittaakseen koh-
 deyleisönsä mahdollisimman tehokkaasti. 


Yhä useampi päätyykin uutissisältöjen pariin sosiaalisen median kautta. Oxfordin yliopiston 
 Reuters-instituutin tekemän 38 maata kattavan tutkimuksen mukaan mediatalojen ja yleisöjen 
 välinen yhteys on heikentynyt, kun jopa yli puolet tutkimuksessa mukana olleista kertoi ku-
 luttavansa uutisia mieluummin sosiaalisen median tai hakukoneiden kautta uutismedioiden 
 omien verkkosivujen sijaan (Newman ym. 2019, 13). Tutkimusten mukaan sosiaalisen me-
 dian merkitys uutislähteenä korostuu erityisesti nuorten kohdalla. 18–29-vuotiaista yhdysval-
 talaisista 36 % kertoo lukevansa uutisia sosiaalisesta mediasta usein, mikä tekee siitä suosi-
 tuimman uutislähteen yhdysvaltalaisnuorten keskuudessa (Shearer 2018). Yhdysvaltalaisista 
 aikuisistakin kaksi kolmasosaa kertoo saavansa ainakin osan uutisista sosiaalisen median 
 alustoilta, joista uutiskäytössä suosituimmat ovat Facebook, Youtube ja Twitter (Shearer & 


Gottfried 2017). Myös Euroopassa nuorten keskuudessa sosiaalinen media vaikuttaa olevan 
 merkittävä uutislähde. Kahdeksassa Länsi-Euroopan maassa 18–29-vuotiaista 50 % tai use-
 ampi lukee uutisia päivittäin sosiaalisen median kautta (Matsa ym. 2018). 


Ulkomailla tehtyjen tutkimusten tulokset eivät kerro suomalaisten tavasta kuluttaa mediaa, 
 mutta viitteitä samankaltaisesta kehityksestä löytyy täältäkin. Suomessa uutisia luetaan ver-
 kosta edelleen pääasiassa medioiden omilta verkkosivuilta, mutta erityisesti nuorten kohdalla 
 sosiaalisen median merkitys uutislähteenä korostuu. Suomessa sosiaalinen media on yhtä 
 suosittu pääasiallinen uutislähde kuin painettu sanomalehti. Uutiskäytössä kaksi suosituinta 
 sosiaalisen median alustaa ovat Facebook ja Youtube. Siinä missä Facebookin käyttö uutis-
 lähteenä on hieman laskenut, on Instagramin ja Whatsappin suosio kasvussa. (Reunanen 
 2019.) 


Useiden medioiden kiinnostus kohdistuu tällä hetkellä nuoriin. Toimitukset kamppailevat sen 
kanssa, miten herättää kiinnostus nuorissa, jotka eivät välttämättä ole tottuneet vanhempiensa 
tapaan kuluttamaan perinteistä mediaa. Myös Yleisradion toiminnan yhtenä painopisteenä on 
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nuorten palveleminen. Strategiassaan Yle kertoo pyrkivänsä tavoittamaan entistä tehokkaam-
 min alle 30-vuotiaita yleisöjä (Strategia auttaa meitä palvelemaan suomalaisia paremmin 
 2019). Yleisradioyhtiöillä yleisestikin on vaikeuksia tavoittaa nuoria, sillä suurin osa niiden 
 yleisöistä on yli 50-vuotiaita (Schulz, Levy & Nielsen 2019). 


Taistelussa erityisesti nuorten huomiosta ja ajasta, on läsnäolo sosiaalisessa mediassa lähes 
 välttämätöntä, ja mediaorganisaatioissa sosiaalisella medialla onkin merkittävä rooli. Toimit-
 tajat käyttävät sosiaalista mediaa pääasiassa keskustelujen seuraamiseen ja uutisaiheiden etsi-
 miseen, vuorovaikutukseen yleisön kanssa sekä sisältöjen markkinointiin ja levittämiseen 
 (Tandoc & Vos 2016; Juntunen 2017). Suomalaiset tiedotusvälineet näkevät sosiaalisen me-
 dian erityisen tärkeänä tietotyön välineenä, jonka kautta seurataan kansalaiskeskustelua ja et-
 sitään ajankohtaisia juttuaiheita (Juntunen 2017, 17). Lisäksi se toimii tehokkaana kanavana 
 olla yhteydessä yleisöön ja saada palautetta. Sosiaalisessa mediassa toimittajilta itseltään 
 myös odotetaan keskustelevampaa otetta, avoimuutta ja läpinäkyvyyttä (Juntunen 2017, 38). 


Myös Yle on vahvasti läsnä erilaisilla sosiaalisen median alustoilla, vaikka sillä on käytös-
 sään myös omat verkkoalustat, Yle.fi -sivusto ja Yle Areena. Verkkojulkaisemisessa Yle kui-
 tenkin hyödyntää tarpeen mukaan ulkopuolisia alustoja ja “huolehtii siitä, että sisällöt ja pal-
 velut löytyvät sieltä, mistä ihmiset haluavat niitä käyttää” (Ylen strategia 2017). Tämän tut-
 kielman tarkoituksena onkin kuvata, millainen on suhde Yleisradion omien verkkoalustojen 
 ja sosiaalisen median alustojen välillä. Kiinnostuksen kohteena on toisaalta se, miten Ylessä 
 hyödynnetään erilaisia sosiaalisen median alustoja sekä se, millaisena Ylessä nähdään sosiaa-
 lisen median alustojen ja Ylen omien verkkoalustojen roolit. Tutkimus tuo omalta osaltaan 
 lisää tietoa siitä, miten julkisen palvelun media näkee roolinsa alustayritysten hallitsemassa 
 toimintaympäristössä. 


Tutkimusaineisto koostuu kymmenestä puolistrukturoidusta teemahaastattelusta. Haastatelta-
vina on kymmenen Yleisradion työntekijää. Haastateltavat ovat pääasiassa Ylen eri osastojen 
sosiaalisen median suunnittelusta vastaavia henkilöitä. Lisäksi he ovat osa Ylen sisäistä so-
meverkostoa, jossa jaetaan tietoa eri sosiaalisen median alustojen käytöstä ja kehitetään läs-
näoloa eri kanavissa. Analyysimenetelmänä tässä tutkielmassa käytetään laadullista sisäl-
lönanalyysiä, tarkemmin sanottuna teemoittelua. Tutkimuksen aineisto on kerätty osana Jy-
väskylän yliopiston kieli- ja viestintätieteiden laitoksen SOMEDIA-tutkimushanketta touko-
elokuussa 2019. Tutkimushanke oli Media-alan tutkimussäätiön rahoittama. Aineisto on 
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kahden tutkimushankkeessa mukana olleen tutkijan keräämää enkä ole itse ollut sitä kokoa-
 massa. Tämän tutkimuksen analyysi pohjautuu siis sekundaariaineistoon eli muiden tutkijoi-
 den alun perin muihin tarkoituksiin keräämään aineistoon (Hirsjärvi ym. 2004, 175). 


Erilaisia sosiaalisen median alustoja on lukuisia, mutta tässä tutkielmassa keskitytään erityi-
 sesti kolmeen niistä: Facebookiin, Instagramiin ja Youtubeen. Facebook ja Youtube ovat uu-
 tiskäytössä suomalaisten suosituimmat sosiaalisen median alustat, ja Instagramin suosio on 
 kasvussa (Reunanen 2019). Ylen omista verkkoalustoista puhuttaessa tarkoitetaan Yle Aree-
 naa ja Yle.fi -sivustoa. 


Sosiaalisen median käytön suhteen Yle on moniin kaupallisiin medioihin verrattuna erityi-
 sessä asemassa. Verorahoitteisuutensa vuoksi Ylen ei tarvitse huolehtia toimintansa rahoituk-
 sesta hankkimalla mainostuloja tai perimällä tilausmaksuja lukijoilta. Tämä mahdollistaa var-
 sin vapaan ja kattavan toiminnan sosiaalisen median alustoilla. Halutessaan Yle voi esimer-
 kiksi jakaa journalistisia sisältöjä suoraan sosiaaliseen mediaan vapaasti kulutettavaksi ja 
 käyttää resursseja yleisön kanssa käytäviin keskusteluihin. 


Vaikka sosiaalinen media on tehokas väylä yleisöjen tavoittamiseksi, on sen käytössä myös 
 ongelmansa. Sosiaalisen median alustat eivät ole neutraaleja välineitä, vaan niiden toiminta-
 logiikka vaikuttaa esimerkiksi sisältöjen näkyvyyteen (esim. Van Dijck, Poell & Waal 2018). 


Perinteisesti toimittajat ovat vastanneet uutissisältöjen arvottamisesta uutiskriteerien perus-
 teella, mutta sosiaalisessa mediassa sisältöjen näkyvyys on merkittävissä määrin alustojen al-
 goritmien varassa. Erityisesti sisältöjen personoinnilla, eli kohdentamisella, voi olla vaiku-
 tusta siihen, millaisen uutistarjonnan pariin sosiaalisen median kautta on mahdollista päästä. 


Tutkimusten perusteella sosiaalisen median alustoilla on myös vaikutusta media-alan proses-
 seihin ja toimituksissa tehtäviin sisältöihin. Mediaorganisaatioiden riippuvuus sosiaalisesta 
 mediasta saattaa johtaa siihen, että toimitukset mukauttavat toimintaansa alustojen toiminta-
 mekanismien mukaiseksi hyötyäkseen sosiaalisen median eduista, kuten maksimaalisesta nä-
 kyvyydestä (esim. Van Dijck, Poell & Waal 2018; Caplan & boyd 2018). Tämä taas herättää 
 kysymyksiä journalistisesta autonomiasta. 


Ylen toimintaa ohjaavat sen yhteiskunnallinen vastuu ja julkisen palvelun arvot. Näihin ar-
voihin kuuluvat muun muassa kattava, yhtäläisesti kaikkien saatavilla oleva palvelu, journa-
listinen riippumattomuus sekä yhteiskunnan tarpeiden tyydyttäminen (esim. Lowe 2010). 
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Laissakin on määritelty, että Ylen yhtenä keskeisenä tehtävänä on tukea demokratiaa (Laki 
 Yleisradio Oy:stä 19.8.2005/635, 7 §). Julkisen palvelun arvojen voidaan toisaalta nähdä pe-
 rustelevan vahvaa läsnäoloa sosiaalisessa mediassa, sillä sen kautta on mahdollista vastata te-
 hokkaasti kansalaisten nykyaikaisiin elämäntapoihin. Samalla voidaan kuitenkin pohtia, to-
 teutuuko uutistoiminnan riippumattomuus, jos sisältöjä levitetään sosiaalisen median alusto-
 jen ehdoilla tai ovatko sisällöt yhtäläisesti kaikkien saatavilla ympäristössä, jossa personoin-
 tialgoritmit vaikuttavat niiden näkyvyyteen ja yleisö on sirpaloitunutta. Kysymys kuuluukin, 
 miten laajalti verovaroin toimiva yleisradioyhtiö voi toimia pääosin yhdysvaltalaisomisteisilla 
 alustoilla, joiden toiminta ei ole kovinkaan läpinäkyvää ja joihin ei voida vaikuttaa? Millaiset 
 asiat vaikuttavat median ja alustojen väliseen suhteeseen tilanteessa, jossa sosiaalista mediaa 
 pidetään toisaalta välttämättömänä uusien kohderyhmien tavoittamisen kannalta, mutta sa-
 malla median tulisi toimia itse mahdollisimman vastuullisesti? 


Näitä kysymyksiä ja julkisen palvelun arvojen toteutumista ovat pohtineet myös tutkijat, 
 jotka ovat käsitelleet yleisradioyhtiöiden sosiaalisen median käyttöä. Yleisradioyhtiöissä esi-
 merkiksi tiedostetaan sosiaalisen median alustojen vaikutukset media-alaan ja pohditaan, mi-
 ten sosiaalisessa mediassa pystytään tarjoamaan kattavaa ja monipuolista uutisointia kaikille 
 (esim Sehl, Cornia & Nielsen 2018; Hokka 2017). Läsnä on myös pelko siitä, että mediat tu-
 levat riippuvaisiksi sosiaalisen median alustoista (Sehl, Cornia & Nielsen 2018). Samoja tee-
 moja käsitellään myös pitkin tätä tutkielmaa. 


Tämä tutkielma koostuu kuudesta luvusta. Seuraavassa luvussa esittelen tutkielmani keskeiset 
käsitteet ja käyn läpi aiheeseen liittyvää aiempaa tutkimusta. Ensin käsittelen julkisen palve-
lun medioita ja julkisen palvelun arvoja. Toisessa alaluvussa määrittelen sosiaalisen median 
alustat, käyn läpi sitä, miten alustaistuminen vaikuttaa media-alaan ja tarkastelen yleisradio-
yhtiöiden toimintaa sosiaalisessa mediassa. Sen jälkeen käyn vielä läpi ihmisten mediankulu-
tustapojen muutosta ja sitä, miten toimituksissa seurataan yleisön mieltymyksiä analytiikan 
avulla. Kolmannessa luvussa esittelen tutkimusongelman ja -kysymykset, avaan käyttämääni 
tutkimusmenetelmää sekä kuvailen tutkimuksen aineistoa ja kerron, miten olen sitä analysoi-
nut. Sen jälkeen käyn läpi tutkimukseni tulokset eli teemat, joita aineiston perusteella olen 
löytänyt ja muodostanut. Luvussa 5 esittelen johtopäätökseni ja viimeisessä luvussa arvioin 
tekemääni tutkimusta sekä tuon esiin mahdollisia tutkimuksen teon aikana ilmenneitä jatko-
tutkimusaiheita. 
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2  AIEMPI TUTKIMUS 


Seuraavissa luvuissa esittelen yleisradioyhtiöihin, sosiaaliseen mediaan ja yleisöön liittyvää 
 aiempaa tutkimusta. Ensin käyn läpi yleisradioyhtiöiden muutosta julkisen palvelun medi-
 oiksi sekä käsittelen julkisen palvelun arvoja ja yleisradioyhtiöiden asemaa digiaikana. Tä-
 män jälkeen määrittelen, mitä tarkoitetaan sosiaalisen median alustoilla sekä puran sosiaali-
 sen median logiikan ja alustojen vaikutuksia media-alaan. Lopuksi käyn vielä läpi aiempaa 
 tutkimusta liittyen ihmisten mediankulutustapojen muutokseen ja analytiikkaan, jonka avulla 
 toimituksissa pyritään ymmärtämään yleisöä. 



2.1  Julkisen palvelun lähetystoiminnasta julkisen palvelun mediaksi 


2.1.1  Julkisen palvelun media 


Yleisradioyhtiöitä käsittelevässä tutkimuksessa yhtiöitä kuvataan nykyään tyypillisesti käsit-
 teellä julkisen palvelun media (public service media). Käsite kuvaa nykyaikaista, monialus-
 taista yleisradiotoimintaa paremmin kuin perinteinen julkisen palvelun lähetystoiminta (pub-
 lic service broadcasting). Julkisen palvelun medialla viitataan yleisradioyhtiöiden palveluihin, 
 joita tarjotaan useilla eri laitteilla sekä verkkoalustoilla ja erilaisten teknologioiden välityk-
 sellä (Donders 2019, 1012; Iosifidis 2011, 629). Lowen (2010, 26) samankaltaisen määritel-
 män mukaan julkisen palvelun medialla kuvataan yleisradioyhtiöiden nykyistä luonnetta, 
 jossa internet on mahdollistanut ei-lineaariset palvelut ja sisällöt. Ei-lineaarisuudella tarkoite-
 taan sitä, että yleisö voi kuluttaa mediasisältöjä haluamanaan ajankohtana. Toisin sanoen jul-
 kisen palvelun media siis toimii useilla eri alustoilla myös verkossa, eikä sen toiminta rajoitu 
 pelkästään televisioon ja radioon.  


Julkisen palvelun mediaa voidaan pitää pelkkää broadcast-sisältöä tuottavan yleisradioyhtiön 
seuraavana vaiheena, jossa yhtiö omaksunut digitaalisen teknologian mahdollistaman uuden-
laisen toimintaympäristön. Muutoksessa ei kuitenkaan ole kyse vain sisältöjen tuotannon, säi-
lyttämisen ja jakelun digitoimisesta, vaan kypsyminen julkisen palvelun mediaksi vaatii li-
säksi muun muassa organisaatiokulttuurin uudelleenorganisointia vastaamaan uutta toimin-
taympäristöä (Rotermund 2018, 84; Donders 2019, 1016). Niin kauan kuin yleisradioyhtiöt 
näkevät itsensä ensisijaisesti broadcast-yhtiöinä ja läsnäoloa verkossa pidetään lähinnä radion 
ja television oheistoimintana, ei voida puhua täydellisestä digitaalisesta muutoksesta (Roter-
mund 2018, 84). 
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Yleisradioyhtiöiden muutosta kohti julkisen palvelun mediaa voidaan tarkastella esimerkiksi 
 Dondersin (2019) määrittelemien viiden kehitysvaiheen avulla. Ensimmäisenä tulee kokeilun 
 vaihe, jossa yleisradioyhtiöt ymmärtävät internetin mahdollistavan erilaisia keinoja sisältöjen 
 jakelulle, interaktiivisuudelle, sovelluskehitykselle ynnä muulle. Mediassa kokeillaan paljon 
 esimerkiksi uusia tapoja tehdä yhteistyötä yleisön kanssa. Tätä seuraa tyypillisesti paniikki, 
 kun yleisradioyhtiössä huomataan muiden yritysten ja jopa yksittäisten ihmisten olevan heitä 
 parempia tavoittamaan yleisöjä verkossa. Paniikki johtaa usein päämäärättömiin strategioihin, 
 ja tavoitteena on yleensä ohjata mahdollisimman paljon ihmisiä muualta internetistä median 
 omille verkkosivuille. Voi olla, että medialla ei ole lainkaan perinpohjaisesti mietittyä verk-
 kostrategiaa tai sitten on olemassa useita erillisiä suunnitelmia, joista kuitenkin puuttuu joh-
 donmukaisuus. Kolmannessa vaiheessa yleisradioyhtiöt pyrkivät laajentumaan ja maksimoi-
 maan läsnäolonsa verkossa, usein painottaen enemmän sitä enemmän kuin julkisen palvelun 
 tehtäviä. Neljännessä vaiheessa taas tähdätään toiminnan vakauttamiseen. Silloin mediat pyr-
 kivät priorisoimaan tärkeinä pitämiään toimintoja ja arvioimaan kriittisesti sitä, mitä niiden 
 on tehtävä säilyttääkseen yleisön kiinnostuksen mediaa kohtaan. Vakauttamisvaiheessa yhtiöt 
 tyypillisesti keskittyvät sisältöjen jakeluun, mikä näkyy laadukkaiden on-demand-palveluiden 
 tarjonnassa. Viimeisenä seuraa kypsyysvaihe, jossa yleisradioyhtiöt ovat kehittäneet verk-
 kostrategian, joka yhdistää julkisen palvelun arvot ja vahvan näkemyksen siitä, miten yleisö 
 tavoitetaan parhaiten. Tässä vaiheessa yleisradioyhtiöt ovat myös tietoisia mahdollisesta yh-
 teistyöstä, jota niiden täytyy tehdä eri sosiaalisen median alustojen kanssa tavoittaakseen eri 
 yleisöjä mahdollisimman tehokkaasti. On kuitenkin huomattava, että kehitys julkisen palve-
 lun mediaksi ei välttämättä tapahdu lineaarisesti. Eri yleisradioyhtiöt ovat kehityksen eri vai-
 heissa, ja voi olla, että joissain yhtiöissä näkyy samanaikaisesti merkkejä esimerkiksi panii-
 kista ja viimeisestä kypsyysvaiheesta. (Donders 2019, 1013–1014.) 


Historiallisesti yleisradioyhtiöiden voidaan nähdä ottaneen ensiaskeleensa kohti julkisen pal-
velun mediaa 1990-luvun puolivälin paikkeilla. Rotermundin (2018, 80–81) mukaan broad-
cast-mediat alkoivat tekemään ensimmäisiä sisältökokeilujaan internetissä vuosien 1995 ja 
2000 välillä. Tuolloin osa yleisradioyhtiöistä lähinnä markkinoi ohjelmasisältöjään interne-
tissä, osa lähetti lyhyitä pätkiä broadcast-sisällöistään verkossa ja osa kokeili pelkästään verk-
koa varten tehtävien sisältöjen julkaisua sekä verkkokeskustelujen käyttöönottoa (Rotermund 
2018, 80–81). Suomessa Yleisradion voidaan nähdä ottaneen ensiaskeleensa kohti julkisen 
palvelun mediaa 1990-luvun digiradiokokeiluista, joista kaavailtiin monimediaista 
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viestintäkanavaa, jossa radiolähetykseen olisi yhdistetty kaksisuuntaista kuvaa ja tekstiä (Hy-
 tönen 2013, 61). Ensimmäiset verkkosivunsa Yle avasi vuonna 1995 (Yli-Ojanperä, Sjöholm 


& Nordell 2016), ja 2000-luvulle tultaessa Ylen eri toimitukset kehittivät 


verkkopalveluitaan, mutta radio ja televisio dominoivat edelleen toimintaa (Hytönen 2013, 
 62). Nykyään Ylen läsnäolo verkossa on erittäin vahva, mistä kertoo esimerkiksi se, että Ylen 
 kaikki televisiokanavat ovat olleet katseltavissa suorana Yle Areena -alustalta vuodesta 2013 
 alkaen (Yli-Ojanperä, Sjöholm & Nordell 2016.). 


Internet on muokannut myös yleisradioyhtiöiden yleisösuhdetta. Debrettin (2009, 816) mu-
 kaan toiminnan ulottaminen internetiin palvelee yleisradioyhtiöitä kahdella tavalla: Se laajen-
 taa sisällöntuotannon mahdollisuuksia ja sallii uudenlaisten suhteiden luomisen yleisöön. 


Verkossa medioiden on esimerkiksi helpompaa tavoittaa pienempiä, niche-yleisöjä (Debrett 
 2009, 820). Rajatumpien yleisöjen tavoittamisen lisäksi verkon interaktiiviset elementit mah-
 dollistavat myös monipuolisemman kommunikoinnin yleisön kanssa. Internetin alustojen 
 hyödyntäminen ohjaakin yleisradioyhtiöiden toimintaa perinteisestä joukkoviestinnästä vuo-
 rovaikutteisempaan suuntaan (Keinonen & Shagrir 2017, 65; Iosifidis 2011, 631). Hytösen 
 (2013, 55) mukaan verkko on ikään kuin toimittajien ja yleisöjen jakama tila, jossa he ovat 
 aiempaan verrattuna tasa-arvoisemmassa suhteessa toisiinsa. 


Yleisradioyhtiöiden suhde yleisöön vaikuttaa muuttuneen myös kielellisesti. Siinä missä 
 aiemmin yleisöstä on puhuttu kansalaisina, vaikuttaa nykyään korostuvan puhe kuluttajista. 


Esimerkiksi Eeva Mäntymäki (2006, 29–30) on kuvannut Yleisradion kohdalla digitaalista 
 murrosta siirtymäksi pois yleisradioyhtiöiden monopoliajasta, johon liitettiin kansalaisten pu-
 huttelu, yhteiskunnallinen vastuu sekä kansallisen yhtenäiskulttuurin vahvistaminen kohti 
 kulttuuria, jonka piirteisiin kuuluu yleisöjen pirstaloituminen, kilpailu, kaupallisuus sekä ku-
 luttajiin vetoaminen.  


Lisäksi näkemys yleisön osallistamisen merkityksestä on muuttunut digitalisaation myötä. 


Enli (2008) käsittelee artikkelissaan sitä, miten julkisen palvelun televisiolähetystoiminta on 
muuttunut monialustaiseksi toiminnaksi, jossa keskitytään aiempaa vahvemmin yleisön osal-
listamiseen. Käytännössä se tarkoittaa digitaalisen teknologian mahdollistamien palautteenan-
tokanavien käyttöä (Enli 2008, 106). Monille toimituksille yleisön osallistaminen ja sitoutta-
minen on strateginen prioriteetti, ja yhteyden rakentamista yleisöön pidetäänkin yhä tärkeäm-
pänä mediayritysten kannalta (Lawrence, Radcliffe & Schmidt 2018; Villi & Jung 2015). 
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Kaupallisen median kohdalla yleisön sitoutuminen lisää lojaaliutta mediabrändiä kohtaan, jol-
 loin satunnaisista kuluttajista voi tulla uskollisia, maksavia asiakkaita, jotka taas houkuttele-
 vat lisää mainostajia (Lawrence, Radcliffe & Schmidt 2018). Yleisradioyhtiöiden kohdalla 
 yleisön aktiivisempi osallistaminen taas voidaan nähdä strategiana, jonka pyrkimyksenä on 
 laajentaa toimintaa digitaalisille alustoille, lisätä mahdollisuuksia hankkia uusia tulonlähteitä 
 sekä vahvistaa yhtiöiden institutionaalista legimiteettiä, mikä osaltaan perustelee niiden vero-
 rahoitteisuutta (Enli 2008). Esimerkiksi televisiomarkkinoille on tyypillistä, että kilpailua 
 käydään television lisäksi internetissä, ja tällöin yleisön osallistamisen voidaan nähdä tähtää-
 vän myös yleisradioyhtiöiden kilpailuaseman parantamiseen (Enli 2008, 110). Lawrencen, 
 Radcliffen ja Schmidtin (2018) mukaan vuorovaikutus yleisön kanssa tapahtuu kuitenkin ene-
 nevissä määrin muualla kuin medioiden omilla verkkosivuilla, käytännössä siis sosiaalisessa 
 mediassa. Yleisön osallistamisella ja aktivoimisella verkossa voidaan nähdä siis olevan sel-
 keitä strategisia perusteita, joilla tähdätään yleisradioyhtiöiden aseman vankistamiseen. 


Yleisradioyhtiöt ovat toki aiemminkin pyrkineet osallistamaan ihmisiä yhteiskuntaan, mutta 
 osallistamisen painopiste on muuttunut digitalisaation myötä. Siinä missä aiemmin ideaalina 
 oli inspiroida ihmisiä sulkemaan televisio- tai radiolähetyksen ja lähtevän sen jälkeen aktiivi-
 sesti osallistumaan yhteiskunnan toimiin, nykyaikaiset osallistamisen muodot ovat mediakes-
 keisempiä. Monialustaisessa toimintamallissa yleisöjä pyritään kohtelemaan enemmänkin 
 kommunikoivina osallistujina kuin passiivisina katselijoina tai kuuntelijoina. Toisin sanoen 
 sisällöt on nykyään suunniteltu niin, että yleisö viihtyisi niiden parissa mahdollisimman pit-
 kään ja sen lisäksi osallistuisi aktiviteetteihin, joita sisältöjen tekijät heille tarjoavat. (Enli 
 2008, 107.)  


Digiaikanakin kansalaisten tarpeisiin vastaavat sisällöt ovat kuitenkin yleisradioyhtiöiden toi-
minnan ytimessä. Dondersin (2019) näkemyksen mukaan julkisen palvelun medioiden tuotta-
mien sisältöjen on vastattava yhteiskunnan tarpeisiin nyt kenties enemmän kuin koskaan 
yleisradioyhtiöiden olemassaolon aikana. Demokratian ja kansalaisyhteiskunnan vahvistami-
selle sekä riippumattomille, monimuotoisille sisällöille nähdään tarvetta aikana, jolloin popu-
lismin nousu monissa maissa uhkaa julkisen keskustelun moninaisuutta ja keskustelua käy-
dään pitkälti sosiaalisen median alustoilla, jotka itsessään vaikuttavat informaation saami-
seen. Tässä mielessä julkisen palvelun median tärkein tunnuspiirre ei ole sen monialustainen 
sisältöjen jakelustrategia, vaan vahva julkisen palvelun eetos läpinäkymättömien algoritmien 



(12)12 


ja datakeskeisyyden värittämässä toimintaympäristössä. (Donders 2019, 1014–1015.) Julki-
 sen palvelun arvoja käsitellään tarkemmin seuraavassa luvussa. 


Tiivistetysti voisi sanoa, että julkisen palvelun median merkittävin ero perinteiseen lähetys-
 toimintaan on sen jakelustrategia. Julkisen palvelun media toimii monialustaisesti ja ylittää 
 lineaarisen televisio- ja radiojakelun rajat. Toiminnassaan julkisen palvelun media korostaa 
 kansalaisten tarpeita. Vahva julkisen palvelun arvojen noudattaminen vahvistaa median ase-
 maa nykyaikana. Jotta näitä periaatteita kyetään noudattamaan myös digiaikana, vaaditaan 
 yleisradioyhtiöiltä sisäistä uudelleenorganisointia vastaamaan uutta toimintaympäristöä. 


2.1.2  Julkisen palvelun arvot 


Samanaikaisesti kun yleisradioyhtiöt kilpailevat kaupallisten mediayhtiöiden kanssa samoilla 
 markkinoilla, ne kantavat vastuullaan myös erilaisia yhteiskunnallisia tehtäviä. Yleisradioyh-
 tiöiden toimintaa ohjaavat julkisen palvelun arvot, joita yhtiöt joutuvat huomioimaan myös 
 monialustaisessa, kilpailun värittämässä toimintaympäristössä. Näitä arvoja on käsitelty laa-
 jalti julkisen palvelun medioita käsittelevässä tutkimuksessa, ja osa niistä on kirjattu myös 
 esimerkiksi Yleä koskevaan lainsäädäntöön. 


Julkisen palvelun arvojen ytimessä on yleisradioyhtiöiden yhteiskunnallinen vastuu ja kansa-
 laisten palveleminen. Lowen (2010, 25) mukaan “julkisen palvelun medialla on tehtävä pal-
 vella kansalaisyhteiskuntaa edistämällä totuutta, oikeudenmukaisuutta, tasa-arvoa ja kansa-
 laisten oikeuksia. Toiminta tähtää kattavuuteen, eli kaikkien kansalaisten palvelemiseen yhtä-
 läisin ehdoin”. Lisäksi julkisen palvelun yleisradiotoiminnan jakeluteiden, kanavien ja ohjel-
 mien kokonaisuuden on tyydytettävä yhteiskunnan tarpeita (Lowe 2010, 26). Samanlainen 
 ajatus on myös osana Ylen strategiaa. Sen mukaisesti Ylen missiona on vahvistaa suomalaista 
 yhteiskuntaa ja kulttuuria (Ylen strategia 2017; Ylen strategia: Kaikille yhteinen, jokaiselle 
 oma 2020). 


Eurooppalaiset yleisradioyhtiöt jakavat Euroopan yleisradiounioni EBU:n ydinarvot, jotka 
ovat universaalius, riippumattomuus, korkea laatu, monimuotoisuus, vastuullisuus ja innovaa-
tiot (EBU 2012). Lowe (2010, 26) on määritellyt yleisradioyhtiöiden keskeisiksi arvoiksi si-
toutumisen universaaliin eli yhtäläisesti kaikkien saatavilla olevaan palveluun, sisältöjen mo-
nimuotoisuuden ja edustavuuden, toiminnan demokraattisen valvonnan, yleisradiotoiminnan 
julkisen rahoituksen ja omistuksen, voittoa tavoittelemattoman toimintaperiaatteen, 
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toimituksellisen riippumattomuuden, uutistoiminnan korkean laadun sekä demokratian käy-
 täntöjen ja kulttuurin prosessien tukemisen. Demokratian tukeminen on keskiössä myös 
 Yleisradion toimintaa määräävässä laissa Yleisradio Oy:stä (19.8.2005/635, 7 §), jossa erik-
 seen mainitaan julkisen palvelun ohjelmatoiminnan tehtäviksi tukea kansanvaltaa ja jokaisen 
 osallistumismahdollisuuksia siihen, kehittää ja tukea kotimaista kulttuuria sekä huomioida 
 kansalaisten sivistäminen. 


Universaaliutta pidetään yhtenä kolmesta julkisen palvelun median tärkeimmistä periaat-
 teista. Muut ovat palvelujen ja sisältöjen korkea laatu sekä kansalaisuus, eli sosiaalisen, po-
 liittisen ja kulttuurisen kansalaisuuden kehittäminen (Born & Prosser 2001, 671). Debrettin 
 (2010, 187) mukaan universaaliutta pidetään jopa keskeisimpänä arvona, koska sisältöjen yh-
 täläinen saavutettavuus mahdollistaa laajojen yleisöjen tavoittamisen ja siten tilan julkiselle 
 keskustelulle. Julkisen keskustelun käymistä taas pidetään yleisesti edellytyksenä demokra-
 tian toteutumiselle. 


Mäntymäen (2006) mukaan universaaliudella voidaan viitata niin julkisen palvelun saatavuu-
 teen, kattavuuteen kuin tavoittavuuden vaatimukseenkin. Saatavuuden näkökulmasta univer-
 saaliudella viitataan siihen, että sisällöt ovat samoilla ehdoilla kaikkien saatavilla. Sisältöjen 
 kattavuudella taas tarkoitetaan niiden monipuolisuutta ja moniarvoisuutta, eli erilaisten ohjel-
 matyyppien tarjontaa sekä eri kansalaisryhmien edustavuutta. Viimeinen, eli tavoittavuuden 
 vaade velvoittaa yleisradioyhtiöt rakentamaan kansalaisten yhtenäisyyttä ja yhteistä julki-
 suutta tarjoamalla palveluita ja sisältöjä, joiden äärelle kerääntyy runsaasti yleisöjä. (Mänty-
 mäki 2006, 285.) 


Digitaalisella aikakaudella yleisradioyhtiöiden suurimpana haasteena universaaliuden toteut-
tamisessa lienee juuri suurien yleisömassojen tavoittaminen yksittäisten palveluiden ja sisäl-
töjen äärelle. Kun yleisö voi kuluttaa sisältöjä haluamallaan laitteella ja haluamanaan ajan-
kohtana, voi esimerkiksi yksittäiselle televisiolähetykselle olla haastavaa saada yhtä paljon 
katselijoita kuin aiemmin. Tavoittavuus voi kärsiä myös mediankulutustapojen muutosten 
myötä, jota käsitellään tarkemmin luvussa 2.3. Digiaikana sisältöjen kattavuuden saavuttami-
nen sen sijaan saattaa olla aiempaa helpompaa, sillä verkko ei rajoita sisältöjen määrää tai 
laajuutta toisin kuin television ja radion lähetystunnit. 



(14)14 


Kirjallisuudessa universaaliuden merkityksestä nykyaikana on käyty paljon keskustelua, ja 
 universaaliuden periaatteen toteutumisen voidaan nähdä olevan digiajalla jopa uhattuna. En-
 lin (2008, 108) mukaan universaaliuden toteutumista uhkaavat muun muassa yleisöjen sirpa-
 loituminen ja sisältöjen personointi. Debrettin (2010, 187) mukaan voidaan myös ajatella, että 
 ne, joilla ei ole pääsyä tai halua käyttää internetiä, saattavat jäädä ulkopuolisiksi ja paitsi 
 verkkosisällöistä, mikä kasvattaa niin sanottua digitaalista kuilua eli eriarvoistumista niiden 
 välillä, joilla on pääsy verkkoon ja niiden, joilla ei ole. Julkisen palvelun medioiden kuitenkin 
 oletetaan ylläpitävän universaalisuuden periaatetta myös verkon ei-lineaaristen jakeluka-
 navien puolella (Lowe 2010, 26). Van Dijckin ja Poellin (2015) mukaan kaikkia julkisen pal-
 velun periaatteita pitäisikin pyrkiä toteuttamaan ja levittämään niin yleisradioyhtiöiden sisällä 
 kuin ulkopuolellakin, jotta niillä olisi todellista vaikutusta yleiseen keskusteluun. Hokan 
 (2019, 2) mukaan yhtäläisesti kaikille saatavilla olevan palvelun merkitys on muuttumassa, 
 koska se on aiemmin perustunut vahvasti aikaan, jolloin yleisradioyhtiöt saavuttivat mas-
 sayleisöjä jakamalla sisältöjä radion ja television kautta. Esimerkiksi Debrett (2010, 187) ja 
 Iosifidis (2011) ovatkin esittäneet, että uudet digitaaliset jakelukanavat ja -alustat sekä on-de-
 mand-palvelut voitaisiin ymmärtää “uutena universaalisuutena”.  


Debrettin (2010) mukaan sirpaloituneiden yleisöjen mediankäyttötavat ja tarjolla olevat me-
 diapalvelut ovat digiaikana varsin moninaisia, eikä sisältöjen saatavuus ole enää kiinni sisäl-
 töjen niukkuudesta. Myös Yle huomioi strategiassaan sen, että ihmisten valinnat median ku-
 lutuksen suhteen eivät perustu nykyään median saatavuuteen, vaan siihen, mikä media pystyy 
 tarjoamaan esimerkiksi parhaan henkilökohtaisen käyttökokemuksen (Ylen strategia 2017). 


Joustavien ei-lineaaristen palveluiden saatavuus voi tarjota uudenlaista universaaliutta, joka 
 palvelee nykyaikaisia elämäntapoja. Sisältöjen kattavuus tulisikin huomioida kaikilla media-
 alustoilla, jotta yleisö saa riittävän määrän tietoa (Debrett 2010). Voidaan myös ajatella niin, 
 että verkon palveluiden mahdollistama sisältöjen uudelleen jakaminen ja muotoilu pidentää 
 verovaroin tuotettujen sisältöjen elinikää ja tavoittavuutta (Debrett 2010; Iosifidis 2011, 634; 


Andrejevic 2013, 125). Kuitenkin mahdollisimman täydellisen universaaliuden kannalta on 
 tärkeää, että yleisradioyhtiöt jatkavat edelleen myös radio- ja tv-sisältöjen tekemistä (Debrett 
 2010, 187).  


2.1.3  Yleisradioyhtiöiden asema digiaikana 


Julkisen palvelun medioilla on ollut vuosikymmenien ajan vahva asema monissa Euroopan 
maissa, mutta verkkosisältöjen tarjoajina niiden asema on monissa tapauksissa heikompi. 
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Verkossa ne kilpailevat yleisöjen ajasta niin kansainvälisten medioiden, hakupalvelu 
 Googlen, videopalvelu Netflixin ja Youtuben kuin lukuisten muidenkin sosiaalisen median 
 alustojen kanssa. Näihin verrattuna julkisen palvelun mediat vaikuttavat pärjäävän heikom-
 min. Kansallisesti julkisen palvelun mediat käyvät kilpailua myös kaupallisten mediayhtiöi-
 den kanssa, joihin nähden ne kuitenkin pärjäävät yleensä varsin hyvin. (Sehl, Cornia & Niel-
 sen 2016, 10.) Suomessa Yleisradion jokseenkin vahvasta asemasta nykypäivänäkin kielii se, 
 että suomalaiset pitävät Yleisradiota selvästi maan luotettavimpana uutismediana ja Ylen 
 verkkomedia on kolmanneksi suosituin heti molempien iltapäivälehtien jälkeen (Reunanen 
 2019, 10; 37). 


Se, miten tehokkaasti yleisradioyhtiöt ovat omaksuneet verkon osaksi omaa julkaisutoimin-
 taansa, näyttää vaihtelevan suuresti maittain. Alankomaiden, Ison-Britannian ja Irlannin 
 yleisradioyhtiöitä artikkelissaan käsitelleen Dondersin (2019) mukaan yhtiöt levittävät aiem-
 paa enemmän ja monipuolisempaa sisältöä verkossa, mutta verkkosisältöjä pidetään pitkälti 
 toissijaisina tv- ja radiosisältöihin nähden, ja pelkästään verkkoon keskittyvä sisältö on vä-
 häistä. Suuri osa yleisradioyhtiöistä maailmalla ei pidäkään itseään ensisijaisesti verkkotoimi-
 joina, vaan näkevät sisällönjakelun televisiossa ja radiossa ensisijaisena tehtävänään (Roter-
 mund 2018, 84). Poikkeuksiakin kuitenkin on. Erityisesti brittiläistä BBC:tä ja suomalaista 
 Yleisradiota pidetään kansainvälisesti vertailtuna kunnianhimoisina edelläkävijöinä verk-
 kostrategioidensa suhteen (Rotermund 2018).  


Samankaltaisen kuvan saa Oxfordin yliopiston Reuters-instituutin vuonna 2016 tekemästä 
 selvityksestä, jossa tarkasteltiin, miten kuusi eurooppalaista yleisradioyhtiötä levittää sisältö-
 jään verkossa. Sen mukaan kaikilla yhtiöillä on laaja tavoittavuus radiossa ja televisiossa, 
 mutta ainoastaan BBC ja Yleisradio tavoittavat yleisöjä laajalti myös verkossa, ja molemmat 
 ovat myös tehneet merkittäviä organisaatiouudistuksia vastatakseen muuttuvaan mediamaise-
 maan (Sehl, Cornia & Nielsen 2016, 8). Ylessä ja BBC:llä esimerkiksi toimitusten kaikilla eri 
 osastoilla on jo yli kymmenen vuoden ajan tehty sisältöjä kaikkiin kanaviin, myös verkkoon, 
 kun taas monien muiden yleisradioyhtiöiden toimituksissa on edelleen erilliset verkkotoimi-
 tukset (mp.). Tästä huolimatta molemmat yleisradioyhtiöt ovat edelleen voimakkaasti sitoutu-
 neita perinteiseen broadcast-toimintaan eli television ja radion tekemiseen (mts. 5). 


Yleisradioyhtiöissä nähdään, että osa niiden ominaisuuksista helpottaa niiden sopeutumista 
digitaaliseen ympäristöön. Tällaisia ovat esimerkiksi yhtiöiden vakiintunut maine ja vahva 
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brändi, laaja ja lojaali yleisö, joka kuluttaa sisältöjä verkon ulkopuolella sekä se, että verora-
 hoitteisuutensa vuoksi niiden ei tarvitse keskittyä tuottojen tekemiseen digistrategiaa miet-
 tiessään (Sehl, Cornia & Nielsen 2016, 10). Dondersin (2019, 1024) mukaan yleisradioyhtiöt 
 tiedostavat monimutkaisen ja kilpailullisen mediamaiseman, jossa ne toimivat ja pyrkivät so-
 peutumaan siihen. Yhtiöiden verkkostrategioista kuitenkin usein puuttuu johdonmukaisuus, 
 eivätkä eri osastojen ja brändien toiminta ole yhtenäisiä. Toisaalta tätä voidaan pitää ymmär-
 rettävänä, sillä kaikkien mediayhtiöiden pitää jatkuvasti yrittää sopeutua muuttuvaan toimin-
 taympäristöön ja kilpailijoiden muuttuviin strategioihin. (mp.). 


Resursseista ja vahvasta maineesta huolimatta yleisradioyhtiöillä on myös ongelmia, jotka 
 liittyvät sisältöjen levittämiseen verkossa. Reuters-instituutin selvityksen mukaan yleisradio-
 yhtiöissä nähdään haasteina muun muassa tarvittavien organisaatiomuutosten tekeminen, 
 jotta broadcast-sisältöihin keskittyneet yhtiöt kykenevät levittämään uutisia mahdollisimman 
 menestyksekkäästi digiympäristössä, mobiilialustojen tehokas hyödyntäminen ihmisten ku-
 luttaessa uutisia enemmän älypuhelimelta sekä sosiaalisen median käyttö, kun yhä suurempi 
 osa päätyy uutisten pariin sosiaalisen median kautta tai kuluttaa niitä suoraan sosiaalisessa 
 mediassa. Mobiili- ja sosiaalisen median alustojen nähdään olevan erityisen tärkeitä nuorten 
 yleisöjen tavoittamisessa, mikä on myös hankalaa kaikille yleisradioyhtiöille. (Sehl, Cornia & 


Nielsen 2016, 10.) Sosiaalisen median alustoja käsitellään tarkemmin luvussa 2.2. 


Digitaalisen ajan voidaan nähdä myös jossain määrin uhkaavan yleisradioyhtiöiden legitimi-
 teettiä eli perusteita niiden olemassaololle. Kun yleisradioyhtiöitä perustettiin, niillä oli etuoi-
 keus olla harvoja tai jopa ainoita sisällöntuottajia televisiossa ja radiossa (Larsen 2014, 66). 


Vaikka kilpailijoita yleisradioyhtiöillä on ollut aiemminkin, on verkossa tilanne aivan toisen-
 lainen, kun erilaisia mediasisältöjä on tarjolla niin kattavasti. Yleisradioyhtiöitä puolustanut 
 argumentti saatavilla olevien sisältöjen niukkuudesta ei siis enää päde, vaan niiden pitää pe-
 rustella olemassaolonsa jotenkin muuten. 


Lisäksi digitalisaatio haastaa yleisradioyhtiöiden legitimiteettiä muun muassa kiihtyvän ylei-
 söjen pirstaloitumisen ja globalisoituvan mediamaiseman myötä. Teknologia mahdollistaa si-
 sällön kulutuksen useilla eri alustoilla sellaisena ajankohtana, kun se on kuluttajille sopivaa. 


Globalisoituvassa mediamaailmassa, jossa kansainvälisten sisältöjen kuluttaminen on vain 
parin napin painalluksen päässä, kansallisten kulttuurien merkitys hälvenee. Koska yleisra-
dioyhtiöiden tavoitteena on ollut tarjota yleisölle yhteisiä viitekohtia ja edistää kansallista 
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kulttuuria, yleisradioyhtiöiden instituutioiden ylläpitäminen tarvitsee uusia perusteluita ole-
 massaololleen kehityksen myötä. (Larsen 2014, 66). Toisaalta kansallisten kulttuurien ja uu-
 tismedioiden merkitys voi myös korostua tulevaisuudessa erityisesti mahdollisten poikkeusti-
 lanteiden vallitessa. Esimerkiksi kevään 2020 koronapandemian aikana suomalaisten luotta-
 mus uutismedioihin kasvoi (Matikainen & Komulainen 2020), minkä voidaan ajatella kieli-
 vän kansallisten uutismedioiden merkityksen korostumisesta kriisitilanteissa. 


Larsenin (2014, 73–74) mukaan julkisesti rahoitetuilla yleisradioyhtiöillä on mahdollisuus 
 selviytyä digimaailmassa, kunhan ne pystyvät sopeuttamaan toimintojaan uuteen ympäris-
 töön. Vaikka on kansallisia eroja siinä, miten tämä voidaan tehdä, avainasemassa on säilyttää 
 keskittyminen sisältöjen laatuun, riippumatta siitä missä kanavassa niitä julkaistaan tai levite-
 tään (Larsen 2014). Larsen (2014, 73–74) arveleekin, että niin kauan kuin yleisradioyhtiöiden 
 nähdään tuottavan luotettavaa ja laadukasta sisältöä, niillä on vankka asema mediamarkki-
 noilla. Tämän argumentin voidaan nähdä saaneen entistä enemmän jalansijaa viime vuosina, 
 kun mediakeskustelua on värittänyt puhe valeuutisten leviämisestä. Niin sanotussa totuuden-
 jälkeisessä ajassa yleisradioyhtiöiden tekemälle laadukkaalle ja riippumattomalle journalis-
 mille lienee entistä enemmän tarvetta. Rotermundin (2018, 79) näkemyksen mukaan laaduk-
 kaiden sisältöjen lisäksi julkisen palvelun median legitimiteetti on kiinni myös sen suhteesta 
 yleisöön. Julkisen palvelun medioiden pitää osoittaa merkityksellisyytensä myös verkossa, 
 mikä on erityisen tärkeää silloin, kun tavoitellaan nuoria yleisöjä ja vaaditaan viestintää digi-
 taalisilla alustoilla. 


Lowe ja Maijanen (2019) tarkastelivat tutkimuksessaan suomalaisten, saksalaisten ja ruotsa-
laisten yleisradioyhtiöiden johtajien näkemyksiä julkisen palvelun arvoista nykypäivänä. Hei-
dän mukaansa yleisradioyhtiöiden legitimiteetti perustuu nykyäänkin julkisen palvelun arvoi-
hin. Erityisen tärkeää on pitää kiinni universaaliudesta, koska se linkittyy myös julkisen ra-
hoituksen asettamiin velvollisuuksiin. Haasteena kuitenkin on, että samanaikaisesti kun yhti-
öiden pitää huolehtia arvojen toteutumisesta, niiden pitää myös uudistua pärjätäkseen tulevai-
suuden mediamarkkinoilla. Joidenkin arvojen toteutuminen digiaikana voi olla vaarassa, sillä 
ne perustuvat pitkälti lähetyskeskeiseen toimintaan eivätkä monialustaisessa ympäristössä to-
tuttuun vuorovaikutuksellisuuteen ja sirpaloituneisiin kohderyhmiin. (Lowe & Maijanen 
2019, 14.) 
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2.2  Alustojen aikakausi 


2.2.1  Sosiaalisen median alustat 


Sosiaaliselle medialle on vaikeaa löytää tarkkaa määritelmää sen muuttuvan luonteen ja jat-
 kuvasti ilmaantuvien uusien palveluiden vuoksi. Lisäksi sosiaalisesta mediasta käytettävä ter-
 mistö ei vaikuta olevan kovinkaan säännönmukainen. Esimerkiksi sosiaalisen median palve-
 lua, yhteisöpalvelua, sosiaalista mediaa ja sosiaalisen median alustaa saatetaan hyvinkin käyt-
 tää toistensa synonyymeinä. Tässä tutkielmassa käytän termiä sosiaalisen median alusta. 


Välttääkseni monimutkaisia lauserakenteita ja lisätäkseni tekstin luettavuutta käytän toisinaan 
 ilmaisua sosiaalinen media. 


Sosiaalisen median alustat ovat teknologisia infrastruktuureja, jotka samanaikaisesti mahdol-
 listavat käyttäjien välisen vuorovaikutuksen ja muovaavat sosiaalisia toimintoja. Van Dijckin, 
 Poellin ja Waalin (2018, 4) määritelmän mukaan alustat ovat ohjelmoituja digitaalisia arkki-
 tehtuureja, jotka on suunniteltu järjestelemään niin yksittäisten käyttäjien kuin yritys- ja jul-
 kisyhteisöjenkin välistä vuorovaikutusta ja joiden toiminta perustuu pitkälti käyttäjistä saata-
 van datan systemaattiseen keräämiseen, algoritmiseen käsittelyyn, levittämiseen ja kaupallis-
 tamiseen. Van Dijckin (2013, 4) mukaan alustat eivät ole vain neutraaleja teknisiä välineitä, 
 sillä sen lisäksi, että ne mahdollistavat vuorovaikutuksen, ne myös muovaavat sitä. Miljoonat 
 ihmiset ovat päivittäin yhteydessä toisiinsa sosiaalisen median alustojen kautta, ja eri alustat 
 vaikuttavat vuorovaikutukseen niin yksilöiden, yhteisöjen kuin laajemmin koko yhteiskun-
 nankin tasoilla, kun verkko- ja niin sanottu reaalimaailma kytkeytyvät entistä enemmän toi-
 siinsa (mp.).  


Alustojen käyttäjät voivat olla niin yksittäisiä henkilöitä kuin yrityksiä ja organisaatioitakin, 
 ja eri alojen toimijoista yhä suurempi osa onkin riippuvaisia sosiaalisesta mediasta. Van 
 Dijckin, Poellin ja Waalin (2018, 16) mukaan harva organisaatio pystyy nykyään tavoitta-
 maan verkossa merkittäviä yleisöjä toimimalla pelkästään omien, itsenäisten verkkosivusto-
 jensa varassa, vaan usein niiden pitää tukeutua esimerkiksi Facebookiin päästäkseen osaksi 
 laajempaa verkostoa ja ollakseen siten helposti ihmisten löydettävissä. 


Ennen alusta-termin yleistymistä, sosiaalista mediaa käsiteltiin usein yhteisöpalvelun (social 
network site) käsitteen kautta. Boydin ja Ellisonin (2007, 211) mukaan sillä tarkoitetaan verk-
kopalvelua, johon ihmiset voivat luoda julkisen tai osittain julkisen profiilin, muodostaa 
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listan ihmisistä, joihin he ovat yhteydessä ja jossa he voivat tarkastella muiden käyttäjien yh-
 teyshenkilöitä. Van Dijckin (2013) näkemyksen mukaan yhteisöpalvelut ovat kuitenkin 
 eräänlainen sosiaalisen median alustojen alakategoria, jonka pääasiallinen tarkoitus on mah-
 dollistaa yksilöiden ja ryhmien välisten kontaktien muodostaminen. Toisessa kategoriassa 
 ovat alustat, jotka on perustettu käyttäjälähtöistä sisältöä (user generated content, UGC) var-
 ten. Ne kannustavat luovuuteen ja edesauttavat amatöörimäisesti tehtyjen sisältöjen jaka-
 mista. Yksi esimerkki tällaisesta alustasta on Youtube. Näiden lisäksi on vielä alustoja, jotka 
 on tarkoitettu kaupankäyntiin ja markkinointiin sekä sivustoja, jotka keskittyvät pelaamiseen. 


Alustat ovat kuitenkin jatkuvassa muutoksessa ja niiden jakaminen liian tarkasti eri kategori-
 oihin voi olla jokseenkin turhaa, koska monilla alustoilla on elementtejä useista eri kategori-
 oista. Monet ovat lisäksi aloittaneet yhdenlaisen palvelun tarjoajina, mutta sittemmin laajen-
 taneet toimintojaan pitääkseen mahdollisimman paljon käyttäjiä omalla alustallaan. (mts. 8–


9.) 


Yksittäiset alustat eivät ole toisistaan erillisiä, vaan ne toimivat verkkoympäristössä suhteessa 
 toistensa kanssa. Toisiinsa verkottuneita alustoja kutsutaan alustaekosysteemiksi (Van Dijck 
 2013, 21). Länsimainen alustaekosysteemi ja sen toimintamekanismit ovat pääasiassa viiden 
 ison teknologiayhtiön hallussa: Alphabet-Googlen, Applen, Facebookin, Amazonin ja Micro-
 softin (Van Dijck, Poell & Waal 2018, 4). Van Dijckin (2013, 21) mukaan jokainen ekosys-
 teemiin kuuluva alusta on herkkä muilla alustoilla tapahtuville muutoksille. Jos siis esimer-
 kiksi Facebook muuttaa jollain tavalla käyttöliittymäänsä, muut alustat reagoivat tähän. 


Erilaisia sosiaalisen median alustoja on olemassa lukuisia, mutta tässä tutkielmassa keskity-
 tään erityisesti kolmeen niistä: Facebookiin, Instagramiin ja Youtubeen. Oxfordin yliopiston 
 Reuters-instituutti selvitti vuonna 2018, miten kuuden Euroopan maan julkisen palvelun me-
 diat hyödyntävät sosiaalisen median alustoja. Kaikki käsitellyt mediat olivat läsnä Faceboo-
 kissa ja Instagramissa, ja osa hyödynsi myös Youtubea, mutta siihen ei panostettu yhtä paljon 
 (Sehl, Cornia & Nielsen 2018, 15). Juntusen (2017) mukaan suomalaisten tiedotusvälineiden 
 suosituin sosiaalisen median alusta on Facebook, kun taas Instagramia käyttää hieman alle 
 puolet toimituksista ja Youtubea noin kolmasosa.  


Yhdysvaltalaisomisteinen Facebook, jota pidetään maailman suosituimpana sosiaalisen me-
dian alustana, on käsittelemistäni alustoista vanhin. Se julkaistiin vuonna 2004 aluksi yhdys-
valtalaisten yliopistojen käyttöön ja vuonna 2006 se avattiin kaikille (Phillips 2007). Pörssiin 
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Facebook listautui vuonna 2012. Facebookin itsensä mukaan sillä on tällä hetkellä 2,5 miljar-
 dia kuukausittaista käyttäjää (Facebookin tulos nousi 7,3 miljardiin dollariin - myös käyttäjä-
 määrät nousussa 2020). Van Dijckin (2013) alustakategorioiden mukaan Facebookia voitai-
 siin pitää alun perin yhteisöpalveluna. Toisaalta Facebook on laajentanut toimintojaan niin, 
 että siinä on nykyään piirteitä myös muista kategorioista. Alustalla voi esimerkiksi pelata pe-
 lejä ja monissa sen ryhmissä käydään myös kauppaa. 


Eurooppalaisissa yleisradioyhtiöissä Facebookia pidetään yleisön tavoittavuuden kannalta 
 tärkeimpänä alustana, koska sillä on laajin käyttäjäkunta ja siten mahdollisuus monipuolisten 
 yleisöjen tavoittamiseen on myös suurempi (Sehl, Cornia & Nielsen 2018, 15). Facebookiin 
 julkaistaan erityisesti linkkejä, joiden avulla pyritään houkuttelemaan ihmisiä yleisradioyhti-
 öiden omille verkkosivuille (mp.). Moe (2013, 120–121) kuitenkin huomauttaa, että on väärin 
 kuvitella, että laajasta käyttäjäkunnasta huolimatta Facebookista pystyttäisiin tavoittamaan 
 kaikkia sen käyttäjiä, koska alustalla on tarjolla erilaisia sisältöjä niin paljon. 


Instagram on ilmainen kuvien jakamispalvelu ja sosiaalisen median alusta, joka julkaistiin 
 vuonna 2010. Instagramin suosio kasvoi nopeasti, ja Facebook osti sen vuonna 2012, kun In-
 stagramilla oli omien sanojensa mukaan 30 miljoonaa käyttäjää (Facebook buys Instagram 
 photo sharing network for $1bn 2012). Vuonna 2018 Instagram kertoi, että sen käyttäjätilien 
 määrä oli ylittänyt maailmanlaajuisesti miljardin käyttäjän määrän (Constine 2018). Instagra-
 min aloittaessa toiminnan käyttäjät pystyivät julkaisemaan alustalle vain kuvia, mutta vuonna 
 2013 sinne pystyi lisäämään myös videoita (Introducing Video on Instagram 2013). Kolme 
 vuotta sen jälkeen esiteltiin tarinat (Instagram stories) eli ominaisuus, jonka avulla käyttäjät 
 voivat julkaista kuvia ja videoita, jotka poistuvat muiden nähtäviltä 24 tunnin kuluttua niiden 
 julkaisusta (Introducing Instagram Stories 2016). Myöhemmin yritystilien, joilla on yli 10 
 000 seuraajaa, on ollut mahdollista lisätä tarinoihinsa linkkejä muille verkkosivuille. 


Vaikka Instagram on Facebookin omistuksessa, sitä kannattaa tarkastella erillisenä alustana. 


Sisältöformaatit ovat Facebookissa ja Instagramissa jokseenkin erilaiset, ja mediaorganisaati-
oilla onkin usein alustojen suhteen erilaiset käyttötarkoitukset ja tavoitteet. Jos Facebookista 
halutaan tavoitella mahdollisimman laajoja yleisöjä, nähdään Instagram alustana, jonka 
kautta on helpointa tavoitella kaikkein nuorimpia kohderyhmiä ja luoda julkisen palvelun 
brändistä innovatiivista kuvaa nuorten silmissä (Larsson 2018; Sehl, Cornia & Nielsen 2018, 
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19–20). Kalogeropouloksen (2019) mukaan nuoret eivät kuitenkaan itse useinkaan pidä In-
 stagramia oikeana ympäristönä uutisille. 


Instagram poikkeaa myös sisällöllisesti Facebookista. Instagramissa korostuvat esteettiset si-
 sällöt kuten kuvat, videot ja lyhyet tekstit (Sehl, Cornia & Nielsen 2018, 19; Vázquez-Her-
 rero & Sabela 2019). Instagramilla onkin ollut keskeinen rooli uutisvideoiden popularisoin-
 nissa (Kalogeropoulos 2019). Instagram-tarinoissa jaettavaa mediasisältöä kutsutaan myös 
 lyhytikäiseksi journalismiksi. Tarinat katoavat hyvin nopeasti käyttäjien syötteestä ja yleensä 
 niille altistutaan erittäin lyhyeksi aikaa – joskus vain sekunneiksi – ja tämä hankaloittaa me-
 dioiden mahdollista pyrkimystä olla Instagramissa jatkuvasti läsnä yleisöjen parissa (Váz-
 quez-Herrero & Sabela 2019).  


Youtube on yhdysvaltalainen Googlen omistama videoalusta, joka perustettiin vuonna 2005. 


Alustalla käyttäjät voivat ladata sinne omia videoitaan, katsoa muiden videoita sekä kommen-
 toida ja arvostella niitä, luoda omia soittolistojaan, seurata muita käyttäjiä ynnä muuta. You-
 tubesta löytyy niin amatöörituotantoa kuin ammattimaistakin videosisältöä. Youtuben (You-
 tube for press) mukaan sillä on yli 2 miljardia kuukausittain aktiivista käyttäjää, ja sen si-
 vuilta katsotaan videoita miljardi tuntia päivittäin.  


Vaikka esimerkiksi Suomessa 18–24-vuotiaiden keskuudessa Youtube on sosiaalisen median 
 alustoista toisiksi suosituin uutiskäytössä (Reunanen 2019), on Youtubea tutkittu eri medioi-
 den käytössä toistaiseksi varsin vähän. Se kuitenkin tiedetään, että monille mediaorganisaati-
 oille Youtube toimii lähinnä vain niiden omien kanavien jatkeena. Esimerkiksi neljän kan-
 sainvälisen uutisorganisaation Youtuben käyttöä tarkastelleiden Nashmin ym. (2017) mukaan 
 Youtubeen ladataan pääasiassa samanlaisia uutisvideoita kuin organisaatioiden omillekin 
 alustoille, eikä sisältöjä suunnitella erityisesti Youtubea varten. Analysoituaan Youtubeen la-
 dattuja suosittuja uutisvideoita Peer ja Ksiazek (2011) totesivat, että suurin osa niistä noudat-
 telee perinteisiä uutisvideoiden tuotantotapoja kuten editointityyliä, mutta ne poikkeavat si-
 sällöllisesti esimerkiksi lähteiden käytön suhteen. Youtubessa amatöörimäinen tuotanto ja 
 ammattimaisesti tehdyt sisällöt ovatkin ikään kuin tasavertaisessa asemassa, ja mahdollisuus 
 saada sisältönsä näkyviin on niin tavallisilla ihmisillä kuin uutisorganisaatioillakin (Sumiala 


& Tikka 2013). 
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2.2.2  Sosiaalisen median logiikka ja alustaistuminen vaikuttavat media-alaan 


Kuten edellisessä luvussa kerrottiin, sosiaalisen median alustat eivät ole vain neutraaleja tek-
 nisiä välineitä, jotka mahdollistavat käyttäjien välisen vuorovaikutuksen. Alustojen toiminta-
 mekanismit vaikuttavat esimerkiksi siihen, millaiset sisällöt saavat alustoilla näkyvyyttä ja 
 toisaalta myös siihen, mikä jää piiloon. 


Van Dijckin, Poellin ja Waalin (2018) mukaan alustojen toiminta perustuu kolmeen mekanis-
 miin: datafikaatioon, tuotteistamiseen (commodification) ja valintaan (selection). Datafikaa-
 tiolla viitataan alustojen kykyyn kerätä automaattisesti dataa. Tuotteistamisella taas tarkoite-
 taan alustojen tapaa muuttaa verkossa ja verkon ulkopuolella tapahtuvia toimintoja, tunteita ja 
 ideoita vaihdettaviksi hyödykkeiksi. Esimerkiksi alustojen keräämä valtava määrä käyttäjätie-
 toja antaa viitteitä ihmisten mieltymyksistä ja käyttäytymisestä, ja tätä tietoa sosiaalisen me-
 dian yritykset voivat myydä eteenpäin. Käyttäjien vuorovaikutusta taas pyritään ohjaamaan 
 merkityksellisten aiheiden, sisältöjen, käyttäjien ynnä muiden kuratoinnilla eli valinnoilla. 


Muun muassa personointialgoritmit, moderointi, käyttäjien haut ja jaot sekä sisältöjen saama 
 suosio vaikuttavat siihen, mitkä asiat leviävät alustoilla. (mts. 32–41.) Sisältöjen kuratointi ja 
 leviäminen tapahtuu siis pitkälti alustojen algoritmien ja käyttäjien yhteisvaikutuksesta. 


Van Dijck ja Poell (2013) ovat eritelleet myös erikseen sosiaalisen median toimintalogiikan 
 neljä osa-aluetta, jotka ovat ohjelmoitavuus, suosio (popularity), yhdistävyys (connectivity) ja 
 datafikaatio (datafication). Näistä kolme ensimmäistä perustuvat datafikaatioon. Sosiaalisessa 
 mediassa suosio on helposti mitattavissa erilaisten tykkäysten ja uudelleenjakojen muodossa. 


Tyypillisesti paljon reaktioita aiheuttavat sisällöt, jotka nousevat suosittujen sisältöjen lis-
 toille, saavat alustoilla myös enemmän näkyvyyttä, mutta näkyvyyteen voidaan vaikuttaa 
 myös manipuloimalla algoritmeja. Yhdistävyydellä taas voidaan tarkoittaa alustojen kykyä 
 yhdistää sosiaalisen median käyttäjiä toisiin ihmisiin, palveluihin tai sisältöihin. Alustoilla ih-
 miset voivat olla itse yhteydessä muihin toimijoihin, mutta samanaikaisesti toimijoita yhdis-
 tetään toisiinsa automaattisen personoinnin avulla. (mts. 6–9.) 


Alustojen toimintalogiikka vaikuttaa myös mediasisältöjen levittämiseen sosiaalisessa medi-
assa. Perinteisesti toimittajat ja mediaorganisaatiot ovat päättäneet esimerkiksi uutiskriteerien 
perusteella, mitkä aiheet ovat merkittäviä ja ansaitsevat näkyvyyttä (Van Dijck, Poell & Waal 
2018; Just & Latzer 2017). Sosiaalisen median alustoilla tilanne on toinen, kun käyttäjä- ja 
algoritmilähtöiset valinnat korvaavat asiantuntijuuden. Sosiaalisen median käyttäjien 
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näkökulmasta tämä saattaa näyttää demokraattisemmalta kuin onkaan, mutta ongelmana on 
 se, että sisältöjen kuratointi ei tapahdu pelkästään käyttäjien toiminnan perusteella, vaan sii-
 hen vaikuttavat myös esimerkiksi sellaiset algoritmit, joiden toiminta ei ole läpinäkyvää (Van 
 Dijck, Poell & Waal 2018, 41).  


Se, mitä on mahdollista löytää, heijastuu myös siihen, mitä mediasisältöjä kulutetaan. Me-
 diankulutuskin on enenevissä määrin algoritmisen valinnan ohjaamaa (Just & Latzer 2017, 
 239). Sillä voi olla merkitystä sen kannalta, kuinka kattavan uutisoinnin pariin sosiaalisesta 
 mediasta sisältöjä kuluttavat käyttäjät pääsevät. Algoritminen kuratointi onkin Justin ja Lat-
 zerin (2017, 254) mukaan entistä merkittävämpi tekijä yhteiskunnallisen järjestyksen ja jaet-
 tujen todellisuuksien luomisessa. Van Dijckin, Poellin ja Waalin (2018, 66) mukaan kattavan 
 uutisoinnin saaminen jääkin alustojen näkökulmasta yksilön vastuulle, jolloin tarkka ja kat-
 tava uutisointi ei ole enää julkinen vaan henkilökohtainen arvo. Sosiaalisen median alustoista 
 puhuttaessa onkin keskusteltu paljon mahdollisesta kuplautumisesta, jolla tarkoitetaan sitä, 
 että algoritmisten valintojen myötä käyttäjät jäävät paitsi monipuolisesta tiedosta ja saavat 
 vastaan lähinnä informaatiota, joka vastaa heidän ennakkokäsityksiään ja mieltymyksiään 
 (esim. Pariser 2011).  Zuiderveen Borgesiuksen ym. (2016) mukaan toistaiseksi ei kuitenkaan 
 ole vahvaa näyttöä siitä, että kuplautuminen olisi todellinen ilmiö, mutta mikäli automaatti-
 sesti personoiduista uutissisällöistä tulee tulevaisuudessa ihmisten pääasiallinen tapa saada 
 informaatiota, voi tilanne muuttua. 


Mediaorganisaatioiden riippuvuus alustoista saattaa taas johtaa siihen, että toimitukset muok-
 kaavat sisältöjään ja toimitusprosessejaan alustojen toimintalogiikan mukaisiksi, jotta palve-
 lut ja sisällöt leviäisivät sosiaalisessa mediassa laajalle ja saisivat mahdollisimman paljon nä-
 kyvyyttä. Van Dijckin, Poellin ja Waalin (2018, 19) mukaan alustaistumisella (platformiza-
 tion) viitataankin juuri siihen, miten kokonaiset eri toimialat muuttuvat alustojen vaikutusten 
 myötä. Samalla tavalla aihetta lähestyvät myös kulttuurialojen alustaistumista tutkineet Nie-
 borg ja Poell (2018), joiden mukaan alustaistumisella tarkoitetaan sitä, miten verkkoalustojen 
 vaikutus muovaa erilaisten kulttuurisisältöjen tuotantoa, jakelua ja levitystä. Laajemmin aja-
 teltuna alustaistumisella voidaan viitata sosiaalisen median alustojen leviämiseen, pyrkimyk-
 seen tehdä verkossa olevista sisällöistä alustojen mukaisia ja alustoista verkon hallitsevia inf-
 rastruktuureja (Gillespie, 2010; Helmond, 2015). 


Media-alaan vaikuttava alustaistuminen ei kuitenkaan Nieborgin ja Poellin (2018, 4287) mu-
kaan ole kuitenkaan pelkästään alan ulkoinen prosessi, jossa sosiaalisen median alustat 
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muuttavat mediamarkkinoita ja kuratoivat sisältöjä, vaan siihen vaikuttaa myös mediateolli-
 suus itse, joka aktiivisesti muokkaa tuotanto- ja jakelutapojaan sopeutuakseen alustojen toi-
 mintalogiikkaan. Nielsenin ja Ganterin (2018, 1614) mukaan jopa verkossa vahvasti menesty-
 vät uutismediat, jotka hyödyntävät sosiaalisen median alustoja säännöllisesti, mukautuvat 
 alustojen muutoksiin siinä pelossa, että muutoin ne eivät tavoittaisi kohdeyleisöjään tarpeeksi 
 tehokkaasti. Van Dijckin, Poellin ja Waalin (2018, 67) mukaan osa niin sanotuista diginatii-
 veista medioista, kuten BuzzFeed, on suunnitellut tuotanto- ja levitysprosessinsa hyvin pit-
 kälti sosiaalisen median alustojen ehdoilla, kun taas monet perinteiset mediat kuitenkin pyrki-
 vät tasapainottelemaan alustoihin sopeutumisen ja journalistisen autonomian säilyttämisen 
 välillä. Toisin sanoen alustaistuminen on mediayhtiöiden ja sosiaalisen median alustojen 
 omistajien yhteispeliä: Mitä riippuvaisempia mediaorganisaatiot ovat sosiaalisesta mediasta, 
 sitä enemmän ne saattavat pyrkiä sopeuttamaan omaa toimintaansa alustojen raameihin. 


Konkreettisia esimerkkejä siitä, miten sosiaalisen median alustat muuttavat median proses-
 seja, löydetään tarkastelemalla esimerkiksi Facebookia ja muutoksia sen uutissyötteen algo-
 ritmeissa. Monet mediaorganisaatiot ovat riippuvaisia Facebookista, koska sen kautta tulee 
 niin paljon liikennettä medioiden omille verkkosivuille, joten algoritmien muutoksilla voi 
 olla suuriakin vaikutuksia (Van Dijck, Poell & Waal 2018, 65). Caplanin ja boydin (2018) 
 mukaan mediaorganisaatioiden riippuvuus Facebookista syveni vuoden 2013 aikoihin, kun 
 Facebook suosi syötteessään uutissisältöjä, joissa oli niin sanottu klikkiotsikko. Syy oli pit-
 kälti siinä, että algoritmi suosi sisältöjä, jotka saivat Facebookissa käyttäjiltä runsaasti kom-
 mentteja ja tykkäyksiä, ja tämä kerrottiin myös Facebookin blogissa. Ne mediat, jotka huo-
 mioivat tämän jakamissaan sisällöissä, saivat merkittävästi aiempaa enemmän liikennettä Fa-
 cebookista omille sivuilleen. (Caplan & boyd 2018, 5.) 


Facebookin keskeinen asema johti jatkuviin muutoksiin media-alalla, kun organisaatiot yritti-
vät sopeutua Facebookin muuttuviin algoritmeihin. Samalla Facebook pyrki sopeutumaan 
mediaorganisaatioihin. Vuonna 2014 Facebook esimerkiksi muutti algoritmiaan niin, että 
klikkiotsikot eivät enää saaneetkaan näkyvyyttä vanhaan tapaan. Seuraavien vuosien aikana 
muutoksia tuli aina vain uusia. (Caplan & boyd 2018, 6.) Eräässä vaiheessa algoritmit suosi-
vat uutisvirrassa julkaistuja videoita, jolloin myös monet mediat alkoivat tehdä videoita sosi-
aaliseen mediaan (Caplan & boyd 2018; Tandoc & Maitra 2018)., Myöhemmin Facebook ru-
pesi nostamaan voimakkaasti esiin käyttäjien ystävien tekemiä sisältöjä mediaorganisaatioi-
den julkaisemien sisältöjen sijaan, mikä vähensi liikennettä Facebookista medioiden 
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verkkosivuille (Caplan & boyd 2018, 6; Rashidian ym. 2019). Monet Facebookin tekemistä 
 muutoksista siis omaksuttiin laajalti eri toimituksiin. 


2.2.3  Yleisradioyhtiöt sosiaalisessa mediassa 


Reutersin vuonna 2018 ilmestyneessä raportissa tarkasteltiin, miten kuusi eurooppalaista jul-
 kisen palvelun mediaa hyödyntää sosiaalisen median alustoja. Sen mukaan medioilla on sosi-
 aalisen median suhteen kolme tavoitetta: liikenteen ohjaaminen sosiaalisesta mediasta omille 
 verkkosivuille, erityisesti nuorten ja muiden vaikeasti tavoitettavissa olevien kohderyhmien 
 tavoittaminen sekä yleisön osallistaminen (Sehl, Cornia & Nielsen 2018). Esimerkiksi Suo-
 messa Yleisradion tavoitteet sosiaalisen median käytön suhteen ovat koskeneet alle 30-vuoti-
 aiden yleisöjen tavoittamista sekä sisältöjen markkinointia siellä, missä yleisöt jo valmiiksi 
 ovat (Keinonen 2015, 68). Sen lisäksi että sosiaalinen media on tärkeä liikenteen lähde mo-
 nien yleisradioyhtiöiden omille verkkosivuille (Sehl, Cornia & Nielsen 2016, 30), se vaikut-
 taa siis olevan merkittävässä roolissa julkisen palvelun medioiden yrittäessä pysyä relevant-
 teina aikana, jolloin perinteisten medioiden haasteena on nuorten yleisöjen tavoittaminen. 


Osa yleisradioyhtiöistä käyttääkin sosiaalista mediaa keskustellakseen yleisön kanssa sekä 
 seuratakseen kommentoinnin ja erilaisten sosiaalisen median analytiikkatyökalujen avulla, 
 millaiset sisällöt yleisöä kiinnostavat (Sehl, Cornia & Nielsen 2018, 14). Yleisön kanssa käy-
 tävien keskustelujen nähdään vaativat runsaasti resursseja, mutta sitä myös pidetään erityisen 
 tärkeänä, koska yleisön ja koko yhteiskunnan osallistamista ja aktivoimista pidetään yhtenä 
 julkisen palvelun median tehtävänä (mts. 14–15). Sosiaalisen median käyttämisen voidaan 
 nähdä kuitenkin myös muuttavan perinteistä toimittajan roolia. Kun tavoitteena on levittää 
 sisältöjä ja haalia lisää yleisöjä sosiaalisessa mediassa, ovat toimittajat aiempaa vahvemmin 
 myös markkinoijia ja moderaattoreita (Neilson 2018). 


Kirjallisuudesta nousee esiin erityisesti kaksi strategiaa, joita medioilla on sosiaalisen median 
alustoilla tapahtuvan sisältöjen levittämisen ja markkinoinnin suhteen. Mediat tyypillisesti 
pyrkivät joko ohjaamaan yleisöä omille verkkosivustoilleen jakamalla sosiaaliseen mediaan 
linkkejä, otsikoita ja lyhyitä näytteitä sisällöistään tai mediat julkaisevat journalistisia sisäl-
töjä suoraan sosiaaliseen mediaan (Van Dijck, Poell & Waal 2018; Sehl, Cornia & Nielsen 
2018). Jälkimmäisen strategian kohdalla käytetään usein termiä natiivisisältö, jolla viitataan 
sisältöihin, joita ihmiset voivat kuluttaa sosiaalisen median alustoilla menemättä sisällön tuot-
taneen median omille verkkosivuille tai käyttämättä sen sovelluksia. Strategiat eivät 
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luonnollisesti ole toisiaan poissulkevia, vaan samassa mediaorganisaatiossa voidaan hyödyn-
 tää molempia. 


Ne julkisen palvelun mediat, jotka julkaisevat natiivisisältöjä, pyrkivät tavoittamaan tällä eri-
 tyisesti nuoria ja luomaan heihin yhteyttä suoraan sosiaalisen median alustoilla (Sehl, Cornia 


& Nielsen 2018). Lisäksi natiivisisällöt nähdään tärkeinä myös tavoiteltaessa sellaisia ylei-
 söjä, jotka eivät normaalisti ole tottuneet vierailemaan yleisradioyhtiöiden omilla verkkosi-
 vuilla (Sehl, Cornia & Nielsen 2016, 31). Voidaankin siis ajatella, että tällaisilla sisällöillä 
 pyritään myös tekemään mediaa ihmisille tutuksi. Lisäksi joissain yleisradioyhtiöissä pide-
 tään tärkeänä sitä, että media menee sinne, missä ihmiset jo valmiiksi ovat sen sijaan, että ih-
 misiä vain houkutellaan omille verkkosivuille (Sehl, Cornia & Nielsen 2016, 31). Tätä voi-
 daan pitää hyvin palvelualttiina näkökulmana, sillä siihen sisältyy ainakin jossain määrin aja-
 tus ihmisten elämän helpottamisesta. Miksi hankaloittaa ihmisten mediankulutusta pakotta-
 malla heidät siirtymään totutusta sosiaalisen median ympäristöstä linkin kautta toiselle alus-
 talle, kun he voisivat kuluttaa sisältöjä paikassa, jossa he jo ovat? 


Vaikka sosiaalisen median alustat ovat arvokkaita yleisön tavoittamisen kannalta, liittyy nii-
 hin erilaisia haasteita mediasisältöjen levittämisen suhteen. Moen (2013, 115) mukaan yleis-
 radioyhtiöt voidaan nähdä epäkaupallisina toimijoina, jotka astuvat globaalien kaupallisten 
 yhtiöiden alueelle hyödyntäessään sosiaalisen median alustoja. Suomessa Yleä onkin kriti-
 soitu siitä, että se käyttää kaupallisia sosiaalisen median alustoja julkisin varoin tuotettujen 
 sisältöjen markkinointiin (Keinonen 2015, 68). Kuten Moe (2013, 120) huomauttaa, voidaan 
 ajatella, että sen sijaan, että yleisradioyhtiöt sosiaalisessa mediassa sisältöjään levittämällä 
 edistävät kaupallisten, pääasiassa yhdysvaltalaisten yritysten kasvua, ne voisivat käyttää ai-
 kaa ja resursseja kehittääkseen omia, avoimempia alustoja. Toisaalta yleisradioyhtiöiltä on 
 vain fiksua tavoitella yleisöjä siellä, missä ne jo valmiiksi ovat, eli sosiaalisesta mediasta. 


Yleisradiossa kaupallisten alustojen käyttö onkin nähty myös välttämättömyytenä (Keinonen 
 2015, 68–69). 


Myös se, miten uutisten levittäminen ja kuluttaminen sosiaalisessa mediassa vaikuttaa me-
dian ja yleisön väliseen suhteeseen, on epäselvää. Van Dijck, Poell ja Waal (2018) kysyvät-
kin, että jos mediasisältöjä kulutetaan sosiaalisen median alustoilla, onko kyse enää median ja 
yleisön välisestä suhteesta? Esimerkiksi kaupalliset sanomalehdet toimivat ristiriitaisessa ti-
lanteessa: Toisaalta sosiaalisella medialla on merkittävä rooli tavoittavuuden ja tilaajakannan 
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kasvattamisessa, mutta samanaikaisesti toimituksissa kytee pelko siitä, että ne menettävät 
 alustoille niin kontrollin sisältöjen jakelusta kuin yhteyden omiin yleisöihinkin (Lehtisaari 
 ym. 2018). Yleisradioyhtiöissäkin pohditaan sitä, miten ihmiset tunnistavat yhtiöiden sisällöt 
 ja brändin, jos niihin törmätään pääasiassa sosiaalisessa mediassa ja miten laaja ja kattava uu-
 tisointi tavoittaa yleisöt, kun sosiaalisessa mediassa sisältöjä kohdennetaan ihmisille eri ta-
 voin (Sehl, Cornia & Nielsen 2016, 32). Mediaorganisaatiot eivät myöskään juurikaan pysty 
 vaikuttamaan siihen, millaisissa olosuhteissa tai tilanteissa ihmiset törmäävät uutisiin sosiaa-
 lisessa mediassa, mikä voi johtaa siihen, että toimitukset eivät kykene tarjoamaan kattavaa 
 uutistarjontaa kaikille (Van Dijck, Poell & Waal 2018, 61). Julkisen palvelun medioiden koh-
 dalla vaarana voi olla, että julkisen palvelun arvojen mukainen uutisointi kaikille yhtäläisin 
 ehdoin ei toteudu. 


Mediat käyttävät eri sosiaalisen median alustoja erilaisiin tarkoituksiin sisältöjensä levittämi-
 sen suhteen. Koska tavoitteet eri alustojen suhteen ovat erilaiset, myös jaettavat sisällöt eroa-
 vat alustojen mukaan. Aiemmin julkisen palvelun medioilla on ollut lukuisia eri tilejä eri 
 alustoilla, mutta sittemmin läsnäoloa on pyritty yhtenäistämään vähentämälle tilien määrää ja 
 keskittämällä resursseja, jotta yleisöä voitaisiin palvella. (Sehl, Cornia & Nielsen 2018.) Nor-
 jan yleisradioyhtiö NRK:n Facebookin käyttöä tarkastelleen Moen (2013, 12) mukaan yleis-
 radioyhtiöiden sosiaalisen median käyttö onkin kehittynyt samaan tapaan kuin esimerkiksi 
 verkkopalveluidenkin käyttöönotto: Käytännöt ovat kehittyneet alkuvaiheen yksittäisistä ko-
 keiluista kohti vakiintuneempaa toimintaa, ja alustojen kehittyessä niiden käyttöä yhdenmu-
 kaistetaan luomalla muun muassa yhtiön sisäinen sosiaalisen median strategia. 


Julkisen palvelun mediat eivät myöskään ole immuuneja edellisessä luvussa käsitellylle alus-
taistumiselle. Sosiaalisen median logiikka vaikuttaa niin julkisen palvelun medioiden tuotta-
miin sisältöihin kuin toimituksellisiin käytäntöihinkin (Hokka 2017; Van Dijck & Poell 
2015). Kuten aiemmin on kerrottu, esimerkiksi suosio vaikuttaa merkittävästi siihen, millaiset 
sisällöt saavat näkyvyyttä sosiaalisessa mediassa (ks. luku 2.2.2). Sosiaalisen median merkit-
tävyys yleisradioyhtiöille muokkaa sisältöjen tuotantoa yleisö- ja käyttäjäkeskeisempään 
suuntaan, vaikka toimittajat pitäisivätkin tärkeinä arvoja, kuten moniäänisyyttä ja tasa-arvoa, 
käytetystä alustasta huolimatta (Hokka 2017). Käytännössä tämä tarkoittaa siis sitä, että sisäl-
töjä saatetaan tehdä siitä näkökulmasta, millä saadaan sosiaalisessa mediassa runsaasti huo-
miota ja siten myös paljon näkyvyyttä. Hokan (2017) mukaan tällainen kehitys voi potentiaa-
lisesti uhata sisältöjen monipuolisuutta, jos niitä tehdään enemmistön toiveiden mukaisesti. 
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