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‘ Artikkeli

Sosiaalinen kuratointi verkossa

Mediasisdltojen sosiaalinen kulutus ja osallistava yleisoys

Artikkelin aiheena on yleisdn rooli mediayhtiditten tuottamien sisdltojen
valikoijana ja jakelijana. Verkkoymparist ja sosiaalisen median tyokalut
mahdollistavat sen, ettd yleis6é pystyy helposti ja vaivattomasti — esimer-
kiksi linkkaamalla, twiittaamalla tai suosittelemalla - kertomaan tutuilleen
tai seuraajilleen mielenkiintoisina ja merkityksellisind pitimistdan media-
sisdlldistd. Tastd toiminnasta kdytetdan kdsitettd sosiaalinen kuratointi.
Artikkelissa otetaan sosiaalinen kuratointi kdsitteellisesti haltuun yleiso- ja
kulutustutkimuksen kontekstissa. Lisdksi selvitetdan, millainen merkitys
sosiaalisella kuratoinnilla on osallistavassa yleisdydessd. Teoreettisen osan
tukena hyddynnetdadn suomalaisessa sanomalehdessa tehtyd haastattelutut-
kimusta, jonka tulosten perusteella voi todeta, ettd yleison harjoittamalla
kuratoinnilla on lehden kannalta tarkea rooli sisdltdjen kulutuksessa seka
myos yleison kiinnostusten ja agendan luotauksessa. Keskeinen johtopditos
artikkelissa on, ettd sisdllontuotanto ei ole hyddyllisin ndkékulma ymmartaa
yleis6n roolia osallistavan yleisdyden leimaamassa mediaekosysteemissa,
vaan muut osallistumisen muodot - sosiaalinen kuratointi kenties tarkeim-
pand - ovat olennaisempia mediayhtidille.

AVAINSANAT: sosiaalinen kuratointi, sosiaalinen media, yleis, kuluttaja,
palvelukeskeinen logiikka, Facebook

ediasisdltojen kulutus verkossa on enenevissd mddrin jaettu sosiaalinen koke-

mus. Esimerkiksi Yhdysvalloissa jo 75 prosenttia uutisten yleisosta padtyy nii-

den ddrelle perinteisten vaylien ohella my0s tuttaviensa ja muiden kontak-
tien suositusten ja vinkkien kautta (Purcell ym. 2010). Tdmadn artikkelin aiheena onkin
yleison rooli mediasisdltéjen valikoijana ja jakelijana. Erityisesti sosiaalisen median
tyokalut mahdollistavat sen, etta yleisd pystyy helposti ja vaivattomasti — esimerkiksi
twiittaamalla tai "suosittelemalla” - kertomaan tutuilleen tai seuraajilleen lukemis-
taan, katsomistaan ja kuuntelemistaan mediasisalldistd. Tatd toimintaa voidaan kutsua
sosiaaliseksi kuratoinniksi.

Sosiaalinen kuratointi ei ole selkedsti artikuloitu teoreettinen malli vaan parem-
minkin kasitteellinen teema. Rosenbaumin (2011, 3-4) mukaan olennaista sosiaali-
sessa kuratoinnissa on se, ettd ihmisten arviointi ja arvottaminen tuovat tuotteeseen
tai sisdltoon lisdaarvoa, kun he tekevat valikointia toisten puolesta. Clark ja Aufder-
heide (2009, 6-7) madrittelevadt kuratoinnin median kontekstissa seuraavasti: kdytta-
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jdt kokoavat, jakavat, rankkaavat, rinnastavat ja arvioivat sisdltdéd. Erddssa mielessd
sosiaalinen kuratointi edustaa siten samaa filtterdintid kuin bloggaaminen sen alku-
aikoina (Tremayne 2007), nyt toiminta vain on hajautuneempaa, silld kiinnostavien
linkkien jakaminen on laajentunut blogeista, sahkdpostista ja keskustelupalstoilta
sosiaalisen median eri alustoille. Mediasisdltdjen sosiaalinen kuratointi ei ole uusi
ilmio, silld ihmiset ovat aiemminkin jakaneet tietoa uutisista, ohjelmista ja muista
sisdlldistd, joita he ovat kuulleet radiossa, ndhneet televisiossa tai lukeneet lehdestd.
Erona aiempaan on kuitenkin se, ettd digitaalisessa verkkoympdristéssa on mahdol-
lista varsin helposti jakaa (digitaalista) sisdltoa itseddn, sen sijaan ettd tarjoaisi siitd
vain sanallisia kuvauksia.

Sosiaalisessa kuratoinnissa on kyse sekd kokoamisesta (kuten linkkien julkaise-
misessa Twitter-virrassa) ettd suoraviivaisemmasta sisallonjakelusta (kuten linkkien
ldhettamisessd sdahkopostitse). Sosiaalinen kuratointi eroaa pelkdstd jakelusta tai
automatisoidusta sisdllon aggregoinnista (josta esimerkkind Google News, Ampparit
ja alaTest) siind, ettd siihen liittyy olennaisesti ihmisten tekemd arvioiminen, arvotta-
minen, kritiikki ja valikointi. Siten taiteen kuratointi toimii sosiaaliselle kuratoinnille
ldheisend toiminnallisena kontekstina (ks. Rugg & Sedgwick 2007). Taidekuraattori on
keskeinen tekijd siind, miten taiteeseen valetaan esteettistd merkittavyyttd. Kuratoin-
tipddtokset voivat singota sisdllén tuntemattomuudesta yleiseen tietoisuuteen. (Joy &
Sherry 2003, 163.) Samaan tapaan sosiaalinen kuratointi voi valaa sosiaalista merkit-
tavyyttd mediasisdltoihin ja laajentaa sisdltojen kiertoa. Keskeisend tekijand sosiaa-
lisessa kuratoinnissa ei ole kuitenkaan kuratoijan ammattitaito sisdlléntuntemuksen
suhteen vaan enemmadnkin "sosiaalinen ammattitaito”, Idheinen suhde vastaanottajiin
ja laaja kontaktien joukko. Erona taiteen kuratointiin on myos se, ettd sosiaalisessa
kuratoinnissa on kyse sisdltdjen horisontaalisesta jakamisesta: tavalliset ihmiset joh-
dattavat muita mielenkiintoisina ja relevantteina pitamiensa sisaltdjen luokse.

Yhdysvaltalaisen internet-tutkija Clay Shirkyn mukaan sosiaalisessa kuratoinnissa
ei ole tarkedd vain informaation jakaminen vaan myos yhteisén luominen (Rosen-
baum 2010). Sosiaalinen kuratointi tapahtuu verkottuneissa yleisdyhteisdissd, jotka
pitdvdt yhteyttd monien eri alustojen, kanavien ja viestintdvdlineiden kautta (ks.
Marshall 2004, 103). Keskeista sosiaalisen kuratoinnin kannalta on siten se, etta yleiso
koostuu yhteisoistd.

Sosiaalinen kuratointi liittyy teoreettisesti ldheisesti yleiso/kuluttaja/kayttdja-
rooleista (Livingstone 2004; Merrin 2009; Banks & Potts 2010; Ritzer & Jurgenson
2010) ja kdyttdjdsisallosta (user-generated content, UGC) (Thurman 2008; Napoli 2010;
Wardle & Williams 2010) kdytdvddn keskusteluun. Nykyisessd laajuudessaan sosiaali-
nen kuratointi on varsin uusi ilmio, eika sita ole juurikaan kasitelty yleisétutkimuksen
kentdlld. Tdssd artikkelissa lahestyn aihetta myos kulutustutkimuksen ndkdkulmasta;
pyrkimyksend on kulutus- ja markkinointitutkimuksen poikkitieteellinen yhdistami-
nen yleis6- ja mediatutkimukseen sekd mediakulutustutkimuksen harjoittaminen
sosiaalisen median kontekstissa. Vertailen sitd, miten kuluttajan ja yleisén roolien
ndhddan muuttuvan aktiivisempaan ja osallistuvampaan suuntaan. Tuon esille, miten
markkinointi- ja kulutustutkimuksessa puhutaan tuottaja-kuluttaja-yhteistuotannosta
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(ks. esim. Prahalad & Ramaswamy 2004; Potts ym. 2008) ja markkinoinnin palvelu-
keskeisesta logiikasta (service-dominant logic) (Vargo & Lusch 2004; Edvardsson ym.
2010), ja vertaan tdta siihen, miten mediatutkimuksessa yleison muuttuva rooli on
kdsitetty.

Pddpaino artikkelissa on sen teoreettisessa osassa, jossa keskeisend tavoitteena on
selvittdd, millainen merkitys ja asema sosiaalisella kuratoinnilla on osallistavassa ylei-
sOydessd, eli median ja yleison yhteistoiminnassa. Lisaksi hyddynndn suomalaisessa
sanomalehdessa tehtyd haastattelututkimusta, jossa puolistrukturoitua haastatteluta-
paa soveltaen tutkittiin sekd toimittajien ettd markkinointi- ja kehitysosastojen tyon-
tekijoiden ndkemyksid viestintdkonsernien haasteista muuttuvilla mediamarkkinoilla.
Empiirista tutkimusta mediayhtididen suhtautumisesta osallistavaan yleisdyteen on
ollut toistaiseksi niukalti (Heinonen 2008, 18-19; Gollmitzer 2011), joten piddn tar-
kednd tehda yleisdtutkimusta nimenomaan mediaorganisaatioiden kontekstissa (ks.
Chan-Olmstead 2006; Erdal 2009; Marshall 2009; Holt & Perren 2009). Tutkin siis
mediaorganisaation suhdetta yleis66n, en niinkddn yleisoa itsedan.

Sosiaalisessa kuratoinnissa ei ole kyse sisdllon yhteistuotannosta, silld yleison aktii-
visuus jda vain sisdllon kdyton tasolle sen jakeluun. Tutkitun sanomalehden kannalta
sosiaalinen kuratointi on kuitenkin olennainen yleisén kanssa tapahtuvan yhteistoi-
minnan muoto, silld yleisdn suositukset toimivat merkitykseltddn kasvavana sisallon
jakelun vdyldnd; Facebookin suosittele-painike on nykyddn tdrked uutisvalityksen
kanava. Haastattelututkimuksen perustella voi todeta, ettd sosiaalisella kuratoinnilla
on mediayhtion ndkdkulmasta tdrkead rooli myods yleisén puheenaiheiden ja agendan
luotauksessa. Merkittdvd havainto on, etta paperista lehted ja sen verkkosivuja ei kui-
tenkaan ndhda palveluna (Vargo & Lusch 2004), jonka luomiseen yleiso voisi osallis-
tua, vaan enemmadnkin niihin suhtaudutaan perinteisesti yleisolle toimitettavana tuot-
teena. Haastatteluaineiston pohjalta tekemani pddtelmd on, ettd perinteistd mediaa
edustavan sanomalehden nakoékulmasta on yleison osallistamisessa sen tuottamien
sisdltéjen hyddyntamistd tarkeampad yleison - erilldan lehden sisdllontuotannosta -
harjoittama sosiaalinen kuratointi.

Mediakuluttajuuden muutokset

Mediasisallot ovat alituisessa liikkeessda. Manovich (2008, 203) puhuu "mediamobili-
teetin” tilasta, jossa viesti ei koskaan saavu lopulliseen madrdanpddhdnsd, silld sisallét
liikkuvat verkkopalveluiden, ihmisten ja laitteiden vdlilld, kerdten ja kasaten samalla
kommentteja ja keskustelua. Muutokset median kulutuksessa ovatkin saaneet tutki-
jat kyseenalaistamaan "yleison” kasitteen kdyttokelpoisuuden. Couldryn (2009, 438)
mukaan yleison jasenistd on hiljalleen tulossa hybrideja lahettdjd/vastaanottajia, jotka
yksisuuntaisen vastaanoton sijan osallistuvat sisdllon tuotantoon ja jakeluun; tama
muutos haastaa massaviestinndn paradigman. Mddreen “aktiivinen” lisadminen "ylei-
son” eteen ei vdlttamattd riitd kuvaamaan nykytilannetta, vaan kyse on siitd, ettd vain
osa median kanssa vietetystd ajasta on yleisond olemista ja kasvava osa mediasuh-
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detta on tekeminen: jakaminen, kommentointi, editointi, luominen (Merrin 2009,
24). Erityisesti internet tekee ongelmallisiksi selkedt rajanvedot yleison, tuottajan ja
kayttdjan valilla (Ross & Nightingale 2003, 162; Livingstone 1999, 63; Hesmondhalgh
2010, 268; Singer ym. 2011).

Myoskddn kulutustutkimuksen ndakékulmasta yleisdd ei endd pidetd passiivisina
kuluttajina vaan aktiivisina osallistujina niihin prosesseihin, joiden kautta arvoa luo-
daan markkinoilla (Potts ym. 2008; Cova & Dalli 2008, 315; Banks & Humphreys
2008; Merrin 2009). Vanhat, teollisemman mediatalouden ajalta periytyvdt ana-
lyysikehykset eivdt siten endd toimi tarkasteltaessa nykypdivdan median kulutusta
(Banks & Humphreys 2008, 402), silld median kdyttd on muutakin kuin valmiiden
massatuotteiden vastaanottoa (Chan-Olmstead 2006, 31; Livingstone 2008, 394;
Merrin 2009, 24). Rossin ja Nightingalen (2003, 147, 161) mukaan median kulutta-
jana oleminen on nyt aktiivisempi ja interaktiivisempi kokemus kuin aiemmin - pai-
notus tdssd kohtaa erityisesti interaktiivisuudessa.

On huomattavaa, ettd mediatutkimuksessa kulutussuuntautuneisuutta pidetdan
usein oletusarvoisesti osoituksena yleison passiivisuudesta ja vieraantuneisuu-
desta, vaikka nykyinen kulutustutkimus ndkeekin kuluttajan aktiivisena toimijana.
Kuluttajuutta onkin pohdittu mediatutkimuksen parissa vain vahan, samoin yleison
kdsitettd on pohdittu erillddn kuluttajuudesta. (Puustinen 2007, 61; Puustinen 2008,
49, 53; median kuluttajuudesta ks. esim. Mdantymaki 2006). Median kuluttajuuden
kannalta on tdarkedd huomioida mediatuotteiden erityisluonne suhteessa muihin
hyodykkeisiin (Picard 2005), vaikkakaan tdssa artikkelissa en aiheeseen tarkemmin
pureudu.

Kulutuksessa ylipdansa voidaan ndhdd olleen vallalla yhdelta-monelle-mallin,
joka nyt on korvautumassa vuorovaikutuksellisemmalla, keskustelevammalla tuot-
taja-kuluttaja-suhteella (Hartley 2004, 6). Kun kuluttajat olivat aiemmin varsin eril-
Iddn, ovat he nyt enemman toisiinsa kytkeytyneitd ja verkottuneita (Jenkins 2004,
37-38). Markkinoinnin valtavirtaa hallinnut positivistinen ja mekaaninen kuva
kuluttajasta muistuttaa siten paljolti mediatutkimuksen MCR-suuntauksen ndke-
mystd yleisostd (Puustinen 2008, 49). Samoin kuin kulttuurintutkimus viestinndn
kentdlld, kulttuurinen kulutustutkimus on alkanut tutkia niitd tapoja, joilla erilaiset
- symbolisen tai materiaalisen — vaihdannan rituaalit luovat ja valittdvat sosiaalisia
suhteita, kdytdntojd ja kulutuskokemuksia (Arnould & Thompson 2007; Villi & Kénk-
kold 2011, 56).

Samanlaista kehitysta voidaan siis ndhdd niin tuottajien ja kuluttajien kuin
median sisdlléntuottajien ja yleison suhteessa - kuluttaja voi olla yhta lailla aktii-
vinen kuin yleisokin. ”People-formerly-known-as-consumers” (van Dijck 2009, 46)
on rinnastettavissa lausumaan "people-formerly-known-as-the-audience” (Rosen
2006). Siten myds mediasisdltdjen yhteydessd voidaan puhua prosumerismista
(Toffler 1980), tuottaja-kuluttajuudesta (producer-consumer), kuluttajuuden saa-
dessa ammattimaisen tuottajuuden piirteitd. Tai kenties prodience tai praudience
(producer-audience) olisi vield osuvampi termi. Potts ym. (2008, 472) pitdvdt itse
tuotettuja mediasisdlt6jd ("self-made media”) seka internetid ja sosiaalisia verkos-
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toja hyédyntdvaa yhteistuotantoa jopa yhta merkittavand muutoksen ldhteend kuin
kirjapainotaidon keksimistd aikanaan. Sisélldistad ei olekaan nykyddn puutetta, vaan
kuluttaja kohtaa yltakylldisen mediamaiseman (Ritzer & Jurgenson 2010, 13).

Yleisd ei ole arvokas vain kuluttajana, silla yleison tekemad ty6 on kasvavissa mda-
rin tarkeampi taloudellisen arvon tuottaja mediayhtidille (Napoli 2003; Napoli 2010,
511; ks. myds Terranova 2000; van Dijck & Nieborg 2009, 864). Useimpien sosiaali-
sen median palveluiden liiketoimintamalli perustuu kdyttdjien luomalle sisdlldlle ja
erityisesti sen saamalle huomiolle - aktiivinen yleis6 tuottaa sisdltdliikennettd, jota
sitten voi myydd mainostajille. Esimerkiksi Facebookissa sosiaalisista tilanteista ja
kohtaamisista tulee tuotantohetkida (Cohen 2008, 18); kuluttaja tekee ty6ta sosiaa-
listen suhteidensa ylldpidon kautta (Cova & Dalli 2008, 315-316). My0s perinteiset
mediayhtiot saavat taloudellista lisdarvoa yleisén keskindisestd viestinndsta (Napoli
2010, 512).

Kyse on siten yleison harjoittaman sisdllédntuotannon (user-generated content)
ohella suhteiden ja yhteyksien tuotannosta (user-generated interactions tai user-
generated social relations). Internetissd yleisohyddyke on prosumer-hyddyke, silld
paitsi ettd yleiso itse on myytdvad hyddyke (Smythe 1977), my0s sen tuottamat sisallét
ja toiminta ovat hyddykkeitd (Fuchs 2010, 191-192). Yksi prosumerismin aspekti on
se, ettd kuluttajat laitetaan toihin (Ritzer & Jurgenson 2010, 18). Puhe vuorovaikutuk-
sesta ja yhteistuotannosta kdtkeekin alleen sen, miten kaupallinen sisallontuotanto
hy6tyy varsin yksisuuntaisesti yleisétyostd (van Dijck & Nieborg 2009, 856; Andre-
jevic 2009, 47). Tuottava kuluttaja saa vain harvoin tuloja markkinoilta - toisaalta
heidan verkossa kuluttamansa sisdlto on heille usein tarjolla ilmaiseksi.

Yhteistuotannollinen prosumerismi ei kuitenkaan ylld kaikkiin mediasisaltéihin,
silld esimerkiksi uutisia tavalliset ihmiset vield Iahinnd kuluttavat sen sijaan ettd he
suoraan tuottaisivat niitd (Hujanen & Pietikdinen 2004; Larsson 2011). Sekd suoma-
laissa ettd ulkomaisissa lehdissd journalistisen prosessin ydin, varsinainen jutun-
teko, on edelleen paljolti yleisén ulottumattomissa (Heinonen 2008, 97; Domingo
ym. 2008). BBC:lld tekemdnsd tutkimuksen perusteella Wardle ja Williams (2010,
793-794) toteavat, ettd journalistit pitdvat yleison tuottamaa sisdltéd Iahinnad heille
tarjottuna ylimdardisend raakamateriaalina. Journalistit ovat siis pysyneet journalis-
teina ja yleiso yleisénd (emts. 792). Yleis6 on useimmiten edelleen objekti, ei ryhma
subjekteja.

Muutenkin vain pieni osa yleisostd itse asiassa luo uutta sisdltéd, joten suuri enem-
mistd koostuu katselijoista, lukijoista ja kuuntelijoista (van Dijck 2009, 47; ks. my&s
Matikainen 2009), ei tuottaja-katselijoista, tuottaja-lukijoista tai tuottaja-kuunteli-
joista. Pienen aktiivisen vahemmistén suuri nakyvyys ei koske pelkdstadn sosiaalista
mediaa vaan myds todellisuustelevisiota, lehtien mielipidesivuja ja television teks-
tiviestichatteja. Mutta vaikka kaikki yleisén jdsenet eivdt osallistuisikaan sisdllén-
tuotantoon, he voivat muuten aiempaa aktiivisemmin ottaa osaa median kiertokul-
kuun esimerkiksi jakamalla mediasisdltdja toisilleen. He ovat erdanlaisia mediameren
sukellusveneitd lasnd kylla, mutta harvoin pinnalla, tai ainakaan pinnalla pitkid aikoja.
Silti voi ajatella, ettd yleisd on aiempaa nakyvampi. Mediayhtididen ndakdkulmasta
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yleisén sisdlléntuotantoa tarkeampdd onkin se, ettd yleiso entistd enemman paljastaa
itsestddn, erityisesti sosiaalisessa mediassa (Andrejevic 2008, 40; Cohen 2008, 7; van
Dijck & Nieborg 2009, 865; Guo & Chan-Olmstead 2011). Yleisolld on verkossa merkit-
tdvampi rooli datan luovuttajana kuin sisallon tuottajana (van Dijck 20009, 49).

On tarkeda todeta, ettei aktiivinen, luova ja tuottava yleisd sindnsd ole puhtaasti
internetin ja sosiaalisen median aikakauden ilmid. Tamdnhetkiselle media-ajalle
ominaista on pikemminkin se helppous, milld tavalliset ihmiset voivat jakaa sisdltod
(Lewis 2011; ks. yleison osallistumismuotojen luokittelusta tarkemmin Wardle & Wil-
liams 2010, 784, 794; Gollmitzer 2011). Napoli (2010, 509) arvosteleekin UGC-kdsitettd
(user-generated content) ja sen ympdrilld kdytdvaa keskustelua siitd, ettd se keskittyy
lilkaa kayttdjien “vallankumouksellisiin” mahdollisuuksiin tuottaa sisiltéd; tavalliset
ihmiset ovat voineet jo pitkdn aikaa tuottaa helposti digitaalista sisaltéa kameroiden,
videokameroiden, tietokoneiden ja muiden vdlineiden avulla.

Internetin ansiosta yleisolld voi olla nyt omia yleiséjdan (Napoli 2009); he eivdt tar-
vitse vdlikddeksi mediaorganisaatioita vaan voivat saavuttaa yleisot itse. Olen samaa
mieltd Napolin (emt.) kanssa siitd, ettd yleison asemasta kdyty keskustelu on kie-
toutunut harhaanjohtavasti yleison mahdollisuuksiin tuottaa itse sisdltéd, sen sijaan
ettd olisi keskitytty siihen, miten yleisd pystyy uudella tavalla jakamaan sisdltéd ja
I6ytdmddn ja saamaan sille yleisdjd. UGC viittaa pddasiassa luomisen, tuottamisen ja
aikaansaamisen aspektiin, johon internet ja sosiaaliset verkostot eivdt ole tuoneet niin
radikaalia muutosta kuin mitd ne ovat tuoneet sisdllén jakeluun (Napoli 2010, 509; vrt.
OECD 2007, 9-10).

Tarkasteltaessa sitd, miten nimenomaan mediayhtidissa hyddynnetdan yleisod,
olisikin UGC:n sijaan usein parempi puhua UDC:sta (user-distributed content) (Lietsala
& Sirkkunen 2008, 17; Napoli 2009). Siind ei ole kyse pelkdstddn omien luomusten
ja aikaansaannosten jakamisesta vaan myds muiden kuluttajien sekd ammattilaisten
tuottamien sisdltdjen uudelleenjakamisesta sosiaalisessa mediassa. Jaettava sisdltd
koostuu pitkdlti perinteisistd joukkoviestinndn sisdlldistd, mutta toiminta ei ole niin-
kdan joukkoviestintad kuin vertaisviestintda (Livingstone 2004, 76-77; Schafer 2011,
12-13).

Sosiaalinen kuratointi osana mediapalveluprosessia

Markkinointiajattelussa yleistyneen uuden palvelukeskeisen logiikan (service-domi-
nant logic; Vargo & Lusch 2004) nakdkulmasta osallistuva yleisd on operant-resurssi,
yhteistuottaja - yleiso ei ole siten pelkdstdan sisdltotuotteiden kohde (operand) (emts.
11; Lusch & Vargo 2006). Arvoa ei luo tuotteen tarjoaja yksindan, vaan arvo luodaan
tuottajan ja kuluttajan vuorovaikutuksellisessa kulutusprosessissa (Firat & Schultz
1997, 186; Prahalad & Ramaswamy 2004, 5; Gronroos 2008, 298). Palvelukeskeinen
logiikka keskittyy suhteisiin kuluttajien kanssa; kuluttajat eivdt ole vain tuotteiden
ja sisdltojen vastaanottajia. Tuotannon ja kulutuksen yhteenkietoutuneisuutta koros-
tavat prosumerismin (Toffler 1980) ja produsagen (Bruns 2007) kdsitteet ovat siten
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ldheisid palvelukeskeiselle logiikalle. Palvelukeskeisessa logiikassa kyse voi olla sekd
arvon yhteisluonnista ettd konkreettisesta tuotteiden tai sisiltdjen yhteistuotannosta
(Lusch & Vargo 2006, 284). Arvo ei ole tuotteessa vaan prosessissa, palvelussa.

Perinteinen tuotekeskeinen logiikka (goods-dominant logic) taas korostaa sitd,
ettd arvo syntyy jo tuotetta valmistettaessa, ettd itse tuotteella sellaisenaan on arvo.
Ndin ollen tuotekeskeisessd logiikassa voidaan selkedsti erotella tuottaja ja kuluttaja.
Tuotekeskeisen logiikan mukaan arvonluonti tapahtuu yrityksissd, joten kuluttajat
ovat tdman prosessin ulkopuolella. (Vargo & Lusch 2004, 1-11; Lusch & Vargo 2006,
284; ks. my0s Prahalad & Ramaswamy 2004, 6; Gronroos 2008, 303; Merz ym. 2009,
328; Schau ym. 2009, 30; Edvardsson ym. 2010.)

Median tuottajien ja kuluttajien yhteistoimintaa korostavien ndkemysten (esim.
Jenkins 2006) vastaisesti oma kdsitykseni on se, ettd mediateollisuus on edelleen pit-
kalti kiinni tuotekeskeisessa logiikassa, silld se pyrkii perinteisen yksisuuntaisen jouk-
koviestinndn hengessa tarjoamaan yleisolle valmiita tuotteita, sen sijaan ettd yleiso
otettaisiin keskeisesti mukaan mediapalvelun luomiseen. Mediatuotteita ei luoda
prosessissa kuluttajien kanssa, vaan yleisolld on rooli Idhinnd vasta kulutusproses-
sin pddtepisteessd, valmiin lehden kolahtaessa postiluukusta aamulla. Markkinoinnin
viimeaikaisen tutkimuksen ndkdkulmasta tdtd voidaan pitdd ongelmallisena, silld sen
mukaan yritysten tulisi siirtdd huomionsa fyysisistd tuotteista palveluprosesseihin,
joiden keski6ssd ovat ihmisten ja organisaatioiden vdliset suhteet (Jdrvensivu 2010).

Nykykdytantojen kohdalla voidaan puhua erdanlaisesta median itsepalvelumallista,
jossa mediayhtiot ulkoistavat osan toiminnastaan yleisélle: yleis6 tuottaa raakasisal-
téd (uutisvinkkejd, valokuvia) ja jakelee ammattilaisten tuottamia sisdltéjd. Tallai-
nen itsepalvelu vertautuu mielestdni kunnianhimoisuudessaan siihen, ettd asiakkaat
vievat pikaruokaloissa tarjottimensa itse roskakorille. Sisdltdbmurusten tuotannon
ulkoistus ei edusta kovin syvdd ja monimuotoista prosumerismia. Voi kuitenkin aja-
tella, ettd palvelukeskeisen logiikan ndkékulmasta sosiaalisessa kuratoinnissa sisdl-
I6n jakelu on osa arvonluontia - kyse on lisdarvon tuottamisesta tuomalla prosessiin
mukaan yleison harkintaa, arviointia ja yhteisollisyyttd.

Kun perinteisessd joukkoviestinndn mallissa arvoa loi yksindan sanomalehti tai
televisioyhtid, niin kenties tulevaisuudessa arvoa saadaan yleiséyhteisdjen toimintaa
"hoivaamalla” (Bowman & Willis 2005, 10). Yleison jdsenet ohjaavat toisia yleisdyhtei-
soonsa kuuluvia ihmisia tarkeind, kiinnostavina, hauskoina tai muuten merkittavina
pitdmiensa sisdltéjen luokse (Bowman & Willis 2003, 33). Merkittdva osa sosiaalisen
median toimintaa on aina ollut sisdllon jakaminen toisten kanssa (Lietsala & Sirk-
kunen 2008, 19; Matikainen 2009) sekd “kollaboratiivinen filtterdinti” (Bruns 2007).
Jenkins (2009) kdyttdd termia "levitettdvd media” (spreadable media) kuvaamaan sita,
kuinka verkkokulttuuri fasilitoi sisdltdjen jakamista. Viimeaikainen muutos on sisdl-
I6n jakamiseen tarkoitettujen tydkalujen yleistyminen, kun linkkien jakamisesta sdh-
kopostilla tai verkkosivuilla on siirrytty twiittamiseen, tdgdykseen, suosittelemiseen
(Facebook) ja plussaamiseen (Google+). Lisdksi verkkoon on perustettu erikoistu-
neita palveluita digitaalisen sisdllén kuratointia varten, kuten Scoop.it, Curated.by,
Storify ja Pearltrees.
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Voi olettaa, ettd tyokalujen ndppdryys on osaltaan johtanut sosiaalisen kuratoin-
nin yleistymiseen. Vaikka esimerkiksi Yhdysvalloissa tiedotusvdlineiden verkkosi-
vuille 20-30 prosenttia liikenteestd tulee edelleen hakukoneitten kautta, on Faceboo-
kin ja muiden sosiaalisen median palveluiden vdlitykselld tulevien kdyttdjien madrd
nopeassa kasvussa (The Economist 2011; Guo & Chan-Olmstead 2011). Samoin Bri-
tanniassa on sosiaalisesta mediasta - erityisesti Facebookista ja Twitterista — BBC:n,
Financial Timesin, Guardianin ja Economistin sivuille tehtyjen ohjausten mdara nous-
sut jyrkdsti (Newman & Dutton 2011).

Paitsi ettd mediasisaltojd kuratoidaan aktiivisesti, kuratoituja sisaltoéja myés kulu-
tetaan aktiivisesti. Yhdysvaltalaisen tutkimuksen (Purcell ym. 2010, 40) mukaan 38
prosenttia yleisdstd lukee, kuuntelee tai katsoo kontaktiensa kuratoimaa sisdltéad liki
aina, 37 prosenttia joskus ja vain 23 prosenttia ei juurikaan tutustu muiden heille jaka-
miin sisdltdihin. Mediasisdltéjen kulutuksen kannalta merkittavaksi voikin nousta se,
miten viestinten verkkopalveluissa tarjotaan mahdollisuuksia sosiaaliseen kuratoin-
tiin. Purcell ym. (emts. 41) toteavat, ettd 44 prosenttia uutisten kuluttajista valitsee
kdyttamadnsa uutissivuston sen mukaan, kuinka hyvin se tarjoaa tydkaluja jakamiseen.
Lisdksi 25 prosenttia vastaajista heidan tutkimuksessaan piti tarkedna sitd, ettd he
voivat seurata tiettyd viestintda my®s Facebookin ja Twitterin kautta (emt.). Tydkalujen
ja alustan ohella myds itse sisdllén voi olettaa vaikuttavan kuratointipdatoksiin, joten
mediayhtididen kannattaa Google-optimoinnin ohella tehdd kuratointi-optimointia,
jossa sisdlloistd pyritddn tekemdan mahdollisimman levitettdvid.

Sosiaalisessa kuratoinnissa on kyse yleison keskindisistd yhteyksista — horisontaa-
lisesta viestinndstd. Sosiaaliset siteet mddrittavdt kuratointia, silld sisdltdja jaellaan
harvemmin satunnaisille verkkomuukalaisille (Ognyanova 2011). Marshallin (2009, 81)
ndkemyksen mukaan mediateollisuuden menestyksellinen toiminta koostuukin jat-
kossa merkittdvdsti yleison keskindisen viestinndn ja yhteyksien fasilitoinnista. Ylei-
son sosiaalisista verkostoista tulee entistd tarkedmpid median kannalta, joten media-
teollisuudessa media-elementtien ohella korostuu (keskindis)viestinndllisten raken-
teiden merkitys (emts. 86, 88).

Yleis6 tuo lisdaarvoa mediatuotteisiin liittdmalld niihin mukaan sosiaaliset suh-
teensa (Cohen 2008, 9; Domingo ym. 2008, 329; van Dijck & Nieborg 2009, 865).
Yleison keskindiset yhteydet ovat entistd merkittdvampid my0ds perinteisen median
yritysten ndkokulmasta, eivdt siis pelkdstdan sosiaalisen median yritysten kannalta.
Sosiaalinen konteksti on keskeinen osa sisdltéjen kulutusta, olkoon se sosiaalista kura-
tointia tai Twitterin tai muun verkkopalvelun hyédyntamistd "taustakanavana” esi-
merkiksi televisio-ohjelman aikana. Erona aikaisempaan sosiaaliseen kontekstiin on,
ettd sohva tai kahvipoyta voi olla maantieteellisesti hajautunut, eli toisiinsa suorassa
kontaktissa oleva yleisdyhteis6 ei endd pakosti jaa samaa fyysista tilaa.

Vaikka sosiaaliset suhteet ovat luonnollisesti tdysin yleison omia ja itse luotuja, voi
ammattimaisia mediasisdltoja pitda yhtend polttoaineena niiden ylldpidolle sosiaali-
sessa mediassa: sisdltd on sosiaalinen liima. Perinteisen median sisdll6t ovat sosiaali-
sen median elinehto ja kdyttévoima; perinteinen media syottda sisdltéd, jota kdyttd-
jdt sitten jakelevat (Newman & Dutton 2011). Sosiaalinen media ja "keskitetysti” tuo-
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tettu media linkittyvat entistd vahvemmin (Couldry 2009, 444-445), eikd perinteisen
median ja sosiaalisen median sisdlt6jd voi siten enda erottaa toisistaan yhta selkedsti
kuin aiemmin (ks. Matikainen 2009). Ndin voikin ajatella, ettd palvelukeskeisen logii-
kan ndkokulmasta sosiaaliset suhteet ovat se palvelu, jota mediayhtiot ja yleisé yhdessd
tuottavat.

Mediasisilt6jen sosiaalinen kulutus
suomalaisen sanomalehden nakékulmasta

Selvittadkseni mediaorganisaatioiden suhdetta yleis66n ja erityisesti sosiaaliseen
mediasisdltéjen kulutukseen, hyédynndn suomalaisessa sanomalehdessd tehtya haas-
tattelututkimusta. Kyseinen lehti on koko olemassaolonsa ajan asemoinut itsensa kes-
kustelun luojaksi ja ihmisille merkityksellisten uutisten kanavaksi. Lehden harjoittama
journalismi on kasitetty toiminnaksi, jonka tarkoitus on luoda kiinnostusta ja tunteita.
Lehti on aktiivinen toimija verkon puolella, joten sen kautta voidaan perustellusti tar-
kastella yhteistoiminnan muotoja yleisén kanssa sosiaalisen median aikakaudella.

Teemahaastatteluiden avulla tutkittiin sekd lehden toimittajien ettd markkinointi-
ja kehitysosastojen ihmisten ndkemyksid viestintdkonsernien haasteista muuttuvilla
mediamarkkinoilla. Tutkimusta varten tehtiin yhteensa 18 yksilohaastattelua loppu-
syksyn 2010 ja kevddn 2011 vdlilld. Haastattelut kestivdt noin tunnin kukin ja niissd
hyddynnettiin puolistrukturoitua haastattelutapaa (Mason 2002, 62-63; Silverman
2001, 83). Tutkimuksessa oltiin erityisesti kiinnostuneita siitd, miten haastateltavat
ndkevat tilanteen, jossa mediayhtidilld oletetaan olevan paineita siirtyd kohti syvem-
pdd yhteistydsuhdetta yleison ja kuluttajien kanssa. Samalla pystyttiin myos selvit-
tdmadn kyseisessd lehdessd vallitsevaa toimintakulttuuria sekd strategiaan, verkko-
julkaisemiseen, yhteistuotantoon ja kehitystydhon liittyvid kdytdantojd. Tutkimukseen
ei sisdltynyt etnografista havainnointia, joten haastattelututkimuksessa pitdytyminen
rajasi mahdollisuuksia tarkastella lehden toimintakulttuuria.

Koska tavoite tarkastella osallistavaa yleisdyttd media-alan yrityksen nakdkulmasta
oli varsin kdytannollinen intressi, pdddyttiin aineiston analyysissa soveltamaan tee-
moittelua (Eskola & Suoranta 2008, 174-180). Systemaattisen teemoittelun myota -
osittain myos tutkimushaastatteluissa kdytetyn kysymysrungon ohjaamana - haas-
tatteluaineistosta erottuivat seuraavat teemat: yhteistuotanto, media-alan muutos,
strategia, ansaintamallit, kilpailutilanne, lukulaitteet, mobiililaitteet, verkko ja printti,
markkinointi ja journalismi, kehitystyd, sosiaalinen media ja sosiaalinen kuratointi.
Tdssd artikkelissa hyddynndn empiirisestd aineistosta erityisesti yhteistuotantoon,
sosiaaliseen mediaan ja sosiaaliseen kuratointiin liittyvid tuloksia. Sosiaalinen kura-
tointi nousi haastatteluissa painoarvoltaan merkittdvdksi toiminnaksi lehden ja ylei-
son valilla.

Haastateltavien maddrdn rajallisuuden takia aineiston pohjalta ei voida tehda yleis-
tdvid johtopddtoksia kdytdntdjen muodoista ja laajuudesta, mutta aineiston perus-
teella voidaan kuitenkin I6ytad kulttuurisia malleja ja tehda teoreettisia yleistyksid
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(Matikainen 2002, 41; Eskola & Suoranta 2008, 65-68), jotka kertovat sosiaalisen
median roolista suomalaisten sanomalehtien toiminnassa. Lisdksi tutkimuksen paa-
telmdt ovat yhdenmukaisia aiheesta aiemmin tehtyjen tutkimusten kanssa (esim.
Domingo ym. 2008; Heinonen 2008; Thurman 2008; Ahva 2010; Wardle & Williams
2010). Siten seuraavaksi esille tuotavat haastattelututkimuksen tulokset vahvistavat
omalta osaltaan niitd kyseenalaistavia ndkemyksida mediayhtididen ja yleison yhteis-
tuotannosta, joita esittelin kdydessani Idpi aiempaa tutkimusta artikkelin alkupuolella.
Yleison tuottaman sisdllén roolia korostaville ndkemyksille (esim. Jenkins 2006; Rosen
2006) on tyypillistd, ettd ne harvoin pohjautuvat journalistien tai muiden mediayhti-
oiden tyontekijoiden parissa tehtyihin tutkimuksiin.

Haastatteluaineiston perusteella voi todeta, ettei tutkitussa lehdessa yleisén roo-
lina ndhda osallistumista sisdllontuotantoon kovinkaan yhteistoiminnallisesti. Yleison
tehtdvdnd on Idhettdd raakamateriaalia, eli uutisvihjeitd, valokuvia ja videoita (vrt.
Domingo ym. 2008, 334), seka erityisesti jakaa lehden verkkosisdlt6jd ja kdyda kes-
kenddn keskustelua niiden pohjalta. Yleisod lehdessd pidetddn edelleen lukijoina, ei
lukijatuottajina tai vastaavina (vrt. van Dijck 2009). Kuvaava esimerkki tastd on seu-
raava lainaus:

Sitte jos puhutaan siitd, ettd kdyttdjdt itse kirjoittais uutisia (...) meil ei tdl hetkel oo
mitddn suunnitelmia sen puolella. (...) Ettd kylld me jollain tavalla osallistetaan, se ei 0o
ehkd niin avointa vaan ettd me saatetaan ettd "hei onko sulla kokemuksia tdstd, Idhetd
viesti”, ”Idhetd kuva”(...) mut et sit se ei 00 semmosta niin avointa netissd tapahtuvaa
ettd "hei meilld huomisessa lehdessd on tdllaisia ja laittakaa tdhdn kommentit niin me
koostetaan ndistd juttu ja se tulee huomenna paperille”. Niin silld mallilla se ei mee eikd
varmaan nyt ihan dkkid tuu menemddnkddn. (haastateltava A)!

Monelta osin tdmd muistuttaa perinteistd tapaa selvittdd tavallisten ihmisten
kokemuksia ja ndkemyksid heitd haastattelemalla; nyt vain ei tarvitse enda jalkautua
ihmisten pariin torille tai muualle, vaan he voivat itse lahettdd nakemyksensa. Vaikka
konkreettista yhteissisdllontuotantoa tai kansalaisjournalismia (Ahva 2010) ei siis juu-
rikaan tapahdu lehden ja yleison vdlilld, on yleisélld kuitenkin haastateltavien ndke-
myksen mukaan oma aktiivinen — toimittajista erillinen - roolinsa. Kuratointi ja muu
sosiaalinen mediasisdltéjen kulutus ndhdddn merkittdvand ja yleis6d motivoivana,
kollektiivisena toimintana, joka haastateltavien havaintojen mukaan on selkedssa kas-
vussa. lhmiset lukevat runsaasti niitd sisdltdjd, joita heiddan kaverinsa suosittelevat:
"Et on aina sosiaalinen filtteri, et lukee vaan niitd uutisia, joita kaverit jakaa Facebookissa,
eikd vdlttdmdttd endd itse valitse niitd uutisia, tai toimittaja ei tuu valitsemaan hdnelle”
(haastateltava A).

Sosiaalisen mediasisdltéjen kulutuksen kannalta on tdrkedd, ettd sisdltdjen levi-
tysulottuvuuksia optimoidaan, tehdddn kuratointiystdvallisid juttuja sekd tarjotaan
ndppdrat tyokalut jakamiseen. Kun yleis6é toimii itsendisesti keskendan, ei mydskddn
toimituksen resursseja jouduta kdyttdmadn yhteistyon vaalimiseen. Riittdd, ettd toi-
mitus seuraa "mitkd uutiset sielld levidd ja sit yritetddn miettid ettd mikd siin uutisessa
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on sellaista ettd se levidd” (haastateltava C). Toimittajien tdrked tehtdva on "aistia nyt
esimerkiksi verkossa sitd, ettd mistd ylipddnsd on iso kysymys tdlld hetkelld, mitd jokainen
nettikdvijd tavallaan etsii, et meiddn pitdd pystyy tekeen se juttu, et se Idhtee leviimddn”
(haastateltava D).

Haastatteluissa kdvi selvdsti esille, kuinka sosiaalinen kuratointi on tdrked vayla
saada lisdd lukijoita lehden verkkosisdllgille. Onhan muualla osoitettu (Purcell ym.
2010, 40), ettd yleison toisilleen ldhettdmat linkit johtavat hyvin usein siihen, ettd
linkitettyyn sisdlt6on myds tutustutaan. Yleisdd rohkaistaan ja autetaan osallistumaan
mediasisdltojen kierrdtykseen ja jakeluun (Lewis 2011), yleis® toimii viestimen output-
osastona, sisdltod jakelevana yksikkona (vrt. Seppdld 1999, 32). Mielenkiintoinen ilmio
on myos se, ettd sosiaalinen media on pikku hiljaa korvaamassa hakukoneet portaa-
lina mediasisaltéihin (Newman & Dutton 2011): “Onhan tdd [sosiaalinen kuratointi] nyt
reippaasti isompaa tdlld hetkelld kuin hakukoneesta tuleva liikenne” (haastateltava A).

Erityisesti Facebook nousi haastatteluissa tarkedksi lehden sisdllon levitysvayldksi,
melkeinpd uutismediaksi tai -kanavaksi itsessadan. Facebook on ensimmadinen verkko-
palvelu, joka on tehnyt uutisten sosiaalisesta kulutuksesta sellaisen massailmion, joka
myos ndkyy selkedsti sisdltéliikenteessa ja lehden toiminnassa laajemminkin. Muutos
on tapahtunut varsin lyhyessa ajassa.

Silloin kun md aloitin niin se oli viel aika, md oon siis ollu noin vuoden toissd, niin aika
marginaalista, mutta nyt se [Facebook] on jo merkittdvd liikenteenldhde meille.
(haastateltava C)

Ei tdmmdstd sosiaalista uutisten kuluttamista tai sosiaalista jakamista, et sitdhdn ei
oikeestaan sillon 2000-Iuvun alussa ollu meidn ympdristéssd ainakaan olemassa. Et tdd
on oikeesti nyt ehkd tdd Facebook ollu se oikeesti ensimmdinen, miten niitd uutisia kulu-
tetaan kavereiden kanssa. (haastateltava A)

Kuratoiva yleisé on erddnlainen tutka ja kuluttajatiedustelun vdline, jonka kautta
saadaan selville ihmisid kiinnostavat teemat ja puheenaiheet. Toimittaja voi ikddn
kuin olla kdrpasend katossa digitaalisen kahvipdydan ylld, skannata yleisdd heidan sita
tietdamattddn, saada signaaleja siitd, mika kulloinkin on puheenaiheena ja mitd sisdl-
tojd eniten jaetaan. YleisO sosiaalisessa mediassa on huomattavasti aiempaa naky-
vampi (Andrejevic 2008) ja usein myos kuuluvampi.

Jos joku ilmi6 Idhtee paisumaan, niin kyl se melkein nykyddn on sit Facebookis, missd
ensimmdiseks huomaat, et tdd on nyt mikd ihmisid pohdituttaa, ja mistd ne keskustelee.
(haastateltava F)

Ettd nyt me oikeesti tiedetddn mistd ihmiset on kiinnostuneita ja tosiaan havahdu-
taan, hei et tdstdhdn ihmiset puhuu, tdstd ne haluaa keskustella, tdstd ne haluais tietdd
enemmdn. Et sitd tapahtuu, aikasemminhan se oli sitd, pelkdstddn tdtd ja syteen taikka
saveen periaatteella, mut nyt me oikeesti tiedetddn. (haastateltava B)
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Haastattelututkimuksen pohjalta voi tehdd sen johtopddtoksen, ettd vaikka muuten
tarkastellun sanomalehden tekijdt eivdt nde sen sisdltdéd yhteistuotannollisena palve-
luna vaan edelleenkin perinteisesti lukijoille tarjottavana tuotteena, on sosiaalisessa
kuratoinnissa sellaisia piirteitd, jotka liittyvat palvelukeskeiseen logiikkaan: yleisé osal-
listuu mediapalvelun luomiseen mediatuotteita kuluttamalla (vrt. Lusch & Vargo 2006,
284). Sisdllén kuratointiprosesseja tarkkailemalla lehti pystyy tekemddn valintoja
tuottamansa sisdllon suhteen. Kyseessd on jatkuva silmukka median ja lukijan valilld
— kuratointisilmukka. Kuratointisilmukan vaikutuksesta syntyva uutisartikkeli edustaa
kollektiivista personointia, erddnlaista sisdllon yhteisohjausta.

No ehkd lukija pddsee enemmdn vaikuttamaan meiddn sisdltoon. Totta kai siis, journa-
listiset pddtokset tehdddn edelleen toimituksessa, mutta se ettd sen lukijan ddni, mitd ne
haluais, mistd me tehdddn esimerkiks juttuja niin tulee varmasti kuulumaan paremmin
toimituksen korviin. (haastateltava C)

Yleison edustajat saavat valtaa erddnlaisina apu-uutispdallikkding, jotka vdlillisesti
voivat vaikuttaa sisdltovalintoihin ilmentamalla kollektiivista mielentilaansa ja intres-
sipiiridan.

Ja siis, me seurataan myods tietysti, uutispddllikot ja muut seuraa, itse asiassa ihan kaikki
seuraa Facebookia esimerkiksi, et mistd aiheista ihmiset pdivittelee sielld ja jakaa uutisia
ja muita, ettd kyl siitd pystyy aistimaan sen mikd on se pdivdn kuohuttava juttu tai sem-
monen, mitd jollainlailla pitdis jatkaa sinne seuraavan pdivdn lehteen. (haastateltava D)

Sosiaalinen kuratointi edustaa siis paitsi jakamista niin myos tiedon tuottamista
(vrt. van Dijck 2009, 49). Yleiso osallistuu mediatuotteen kehitykseen vaikuttamalla
siihen, minkadlainen siitda muodostuu ajan mittaan; he eivat siis vaikuta suoraan tahdan
lehteen vaan seuraavaan ja sitd seuraavaan. Riskind on tietenkin se, ettd joukkoper-
sonointi pohjautuu painokkaasti sen tietyn ikdsegmentin aktiivisuuteen, joka nyt on
parhaiten edustettuna esimerkiksi Facebookissa. Samoin tiettyjen arvojen kannattajat
ovat verkossa muita danekkdaampia.

Johtopaitokset

Aiemman tutkimuksen ja haastattelututkimusaineiston pohjalta voi tehdd sen johto-
padtdksen, ettd sisdlléntuotanto ei ole hyddyllisin ndkdkulma ymmartad yleison uutta
roolia mediaekosysteemissd, ainakaan perinteisen median ndkdkulmasta. Muut osal-
listumisen muodot - sosiaalinen kuratointi kenties tarkeimpana - ovat olennaisempia.
Sosiaalisen kuratoinnin kasitteelld olen tassa artikkelissa viitannut siihen, miten ihmi-
set verkossa valitsevat ja jakavat sellaisia mediasisdlt6jd, joita he pitdvat tarpeeksi
merkityksellisind, hauskoina tai muuten kiinnostavina, jotta muidenkin kannattaisi
niitd lukea, katsoa tai kuunnella.
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Sosiaalisen kuratoinnin ilmentdma vertaisviestintd yleisén kesken ja yleison sisdi-
set yhteydet ovat entistd tirkedmpid ammattimaisten mediasiséltdjen kulutuksen
kannalta. Suhteiden ja yhteyksien tuotannosta eivdat ammenna ainoastaan sosiaalisen
median yritykset kuten Facebook, vaan myds perinteistd mediaa edustavat yritykset
voivat hyotya yleisdyhteisdjen viestinndstd. Tama kdsitys yleisdyhteiséjen asemasta
tiivistyy haastatteluissa esille tulleessa ndkemyksessd, jonka mukaan ammattilaisten
tuottamat mediasisallot ovat ihmisille "sosiaalisen touhuamisen rakennuspuita” (haas-
tateltava G).

UGC:ta (user-generated content) kdsittelevdssa keskustelussa huomio on usein
virheellisesti yleison kyvyssa tuottaa sisdltod, sen sijaan ettd ndhtdisiin yleisdjakelun
tdrkeys (Napoli 2009). Kuvaava on lausahdus tutkimushaastatteluissa: ”Jotenki sehdn
vdhdn kuivu se ajatus, mistd puhuttiin joku vuosi sitten, ettd tdl ois kauheen iso merki-
tys tdlld kuluttajan tuottamalla sisdll6lld” (haastateltava G). Tekemdni pddtelmat ovat
samansuuntaisia viime vuosikymmenen lopulla (Heinonen 2008) saatujen tulosten
kanssa siitd, miten suomalaisissa sanomalehdissd suhtaudutaan yleisén osallistumi-
seen. Heinosen (emts. 98) mukaan sanomalehdissa on yleisdlle varattu rooli yhtddlta
aihekirjon rikastuttamisessa (havainnointi) ja toisaalta tehdyn tyén arvioinnissa (tul-
kinta).

On toki mahdollista, ettd haastattelututkimuksessa esiin tulleet ndkemykset ilmen-
tdvat osittain haastateltavien halua vastustaa muutosta, ja toiveita sdilyttda vakiintu-
neita journalistisia kdytdnt6jd, joissa ammattilaisten ja yleison roolit ovat suhteellisen
selkedsti erillddan. En myodskddn halua vdittdd, ettd yleison tuottamalla sisdllélla ei ole
arvoa mediayhtidille. Tatd artikkelia varten tutkitussa suomalaisessa sanomalehdessa
hyddynnettiin kylld jonkin verran yleison juttuvinkkeja ja kommentteja, mutta lukijoi-
den ldhettamia kuvia (vrt. Pantti & Bakker 2009) lukuun ottamatta yleisén tuottamaa
materiaalia ei suoraan kdytetty sisdltond lehdessa tai sen verkkosivuilla.

Lisdksi on syytd ottaa huomioon, ettd tietoverkkojen mahdollistamassa uudenlai-
sessa yleis6suhteessa on muitakin osa-alueita kuin yleison tuottaman sisdllon hyodyn-
tdminen tai sosiaalinen kuratointi. Tarkastellussa sanomalehdessa sosiaalisen median
ilmidista ja tapahtumista tehtiin uutisjuttuja, uutisoitiin siis yleison toimintaa sosiaa-
lisessa mediassa. Tdma sosiaalisen median kaksoisrooli kdy hyvin selville seuraavassa
lainauksessa:

"Ettd totta kai taloudellisesti niin se liikenne meille on, ettd siis sieltd tulee lisdd liiken-
nettd meille on tdrkedd koska siis, saa lis@d sivundyttojd ja sen kautta mainosndyttojd.
Mutta siis entistd enemmdn se on myds tdrked uutisldhde meille, ettd sil on kyl semmoi-
nen molemminpuolinen tehtdvd” (haastateltava C).

Olennaista on kuitenkin, ettd yleis66n suhtaudutaan edelleen yksisuuntaisen jouk-
koviestinndan ndakdkulmasta, tuotetaan lehted ja sisdltéa lukijoille, eikd odoteta hei-
dan suoraa kontribuutiotaan vaan enemmankin vdlillistd osallistumista jakelun tai
keskustelualueilla tapahtuvan yleisén keskindisen keskustelun kautta. Haastattelutut-
kimuksessa keskeiseksi esimerkiksi vdlillisestd tavasta osallistaa yleis6a nousi esiin
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juuri sosiaalinen kuratointi. Tuntuu siltd, ettei hajurako journalistien ja yleison valilla
ole sosiaalisen median esiinmarssista huolimatta merkittavasti kaventunut viimeisten
kymmenen vuoden aikana (vrt. Seppdld 1999). Osa yleisOstd tuottaa omaa sisdltod
aktiivisesti, mutta ainakaan tutkimusaineiston valossa sitd ei sanomalehden ja sen
verkkouutisten julkaisuun perustuvassa mediaorganisaatiossa hyédynnetd kovin vah-
van yhteistuotannon hengessd. Tutkitun lehden suhde sosiaaliseen mediaan ei ole
kovin sosiaalinen. Yleiso voi olla pikemminkin haaste tuottaessaan journalistisen sisal-
16n kanssa kilpailevaa sisdltéd (Hermida & Thurman 2008, 347; Gollmitzer 2011). Tama
ei tietenkddn poissulje sitd, ettd osa valtamediasta hyodyntdd kenties ahkerastikin
yleisén tuottamaa sisdltod, mistd esimerkkeind toimivat Sanoma Newsin Vartti-lehti
tai Yleisradion uusi "yleisddeski” (YLE uutiset 2011).

Vaikka tarkastellun sanomalehden edustajat ndkivatkin lehtensda enemman perin-
teisend tuotteena kuin yhteistuotannollisena palveluna, on palvelukeskeisen logiikan
teoreettinen kehys (Vargo & Lusch 2004) kuitenkin mielestani hyédyksi mediakent-
tad ja erityisesti perinteisen median ja sosiaalisen median suhteita tarkasteltaessa.
Horisontaalinen mediaekosysteemi, jossa yleisd itse voi toimia erddnlaisena ldhetys-
verkkona, on kiinnostava esimerkki palvelukeskeisestd tavasta osallistaa yleiséa. Jouk-
koviestintda muuttuu osittain keskindisviestinndksi, tai ainakin hyddyntda enemman
keskindisviestinndllisid verkostoja sisdltonsa jakelussa.

Olennaista on, ettd yleisé koostuu yhteisdistd. Sosiaaliset suhteet ovat kuratoin-
nissa kaikki kaikessa — mediasisdltéjen, esimerkiksi uutisten, kulutuksesta tulee yha
vahvemmin jaettu sosiaalinen kokemus, kun ihmiset jakavat linkkejd sahkdposteissa
tai twiittaavat, suosittelevat ja plussaavat sisdltjd. Kenties olisikin tarvetta teoreti-
soida uutta palvelukeskeistd medialogiikkaa, jonka avulla voidaan paremmin analy-
soida yleisén asemaa ja sosiaalisten yhteyksien roolia median tuotanto- ja arvonluon-
tiprosesseissa.

Kiitokset Rita Jdrventie-Thesleffille, Saara K&nkkdldlle, Linda Hellsténille ja Johanna
Moisanderille yhteisty0std haastatteluaineiston hankkimisessa, haastateltaville itsel-
leen sekd lehden toimituskunnalle, anonyymeille arvioijille ja Paavo Jdrvensivulle
arvokkaista kommenteista. Kiitokset Helsingin Sanomain Sadtidlle tutkimushankkeen
rahoituksesta.

Viitteet

1 Haastateltavien tdyden anonymiteetin takaamiseksi en mainitse heiddn asemaansa organisaatiossa.
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