COLIN SPARKS

Sanomalehti, Internet
ja demokratia

Informaatioteknologian ja demokratian suhde puhuttaa jatkuvasti. Joidenkin
mielesta tietokonevalitteisen viestinnan interaktiivinen potentiaali saa aikaan uu-
den ja kukoistavan ateenalaisen demokratian, jossa kaikilla on oma aanensd —
niin viestinnassa kuin vaaleissa. Toiset puolestaan ennustavat manipulaation, pirs-
taloitumisen ja kontrollin lisdédntyvan. Tassa artikkelissa sivuutan nama yleisem-
mat kiistat ja keskityn paljon kapeampaan ongelmaan: sanomalehden tulevai-
suuteen.
Sanomalehden tulevaisuus itsessdan on hyvin monimutkainen kysymys. En tas-
s& yhteydessd puutu mitenkaan siihen paljon kiisteltyyn ongelmaan, kuinka in-
formaatiotekniikoiden synty on muuttanut uutisten keraamista ja niiden kasitte-
lyd. En myoskaan paneudu asian teknologiseen puoleen. Huomioni kohteena on
se, milta siirtyminen painetusta elektro-

Sanomalehtien siirtymistd sahkoiseen levitykseen reunustaa usein puhe

niseen sanomalehteen nayttaa yhteis-
kunnallisessa ja taloudellisessa tarkaste-

demokratian laajenemisesta ja yleisén osallistumismahdollisuuksien ja lussa. TaAma siirtymé on monin tavoin

valinnan vapauden lisdantymisesta. Artikkelissa tarkastellaan verkos- vasta idullaan, ja koska puhun siksi pal-

toituvan tiedonvalityksen sanomalehtitaloudelle tuomia haasteita ja on-
gelmia seka naihin liittyvia uhkia perinteisen sanomalehden julkisen va-

listuksen funktion toteutumiselle. Taltd kannalta katsottuna uusi vies-

jon tulevaisuudesta, suuri osa kirjoituk-
sestani on spekulatiivista. Lahes varmas-
ti asiat kehittyvat koko lailla toisin kuin
tassa vaitan.

tintateknologia saattaa osoittautua julkisuuteen osallistumista ja de- Spekulatiivisuudessaankin siirtyma
mokratiaa rajaavaksi tekijaksi.’ painetusta sahkoiseen sanomalehteen
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ansaitsee huomiota. Melkein kaikki, jot-
ka ovat vakavasti arvioineet demokratian mahdollisuuksia nykymaailmassa, ovat
tajunneet ettd viestimilla, ja etenkin sanomalehdelld, on korvaamaton roolinsa
poliittisessa elaméssad — maarittelipd demokratian niin tai nain. Sanomalehtien
luonne ja ilme, niiden vapauden aste, niiden saatavuus ja niiden sisallét ovat elin-
tarkeita kansalaisille poliittisen ja taloudellisen eldaman kannalta. Kutsun tats sa-
nomalehden puolta niiden ‘valistusfunktioksi’. Sen nakékulmasta muutokset sa-
nomalehdissd ovat muutoksia demokratiassa.

Usein tata ‘valistusfunktiota' romantisoidaan aika lailla. Nain tekevat etenkin
lehtien tuottajat. Suuri osa tallaisesta puheesta on yksinkertaisesti itseimartele-
vaa ylistyslaulua, jonka tarkoitus on edistdad kokonaan muita pyrkimyksia. Siitd
huolimatta ainakin jotkut sanomalehdet valittavat ainakin jotain sellaista infor-
maatiota, joka on korvaamatonta jarjellisen poliittisen harkinnan kannalta ja jota
tavallinen kansalainen ei tavoita minkdan muun kanavan kautta. Siind maarin
kuin sanomalehdet valittavat tallaista materiaalia, ne ovat yksi tarkeimmista jul-
kisuuden muotoutumisen kanavista.



Tietokoneistamisen vaikutus

Tietokonevélitteinen viestintd on jo nyt vaikuttanut selvésti uutisten hankintaan
ja niiden tuotantoon. Useimmat sanomalehdet tata nykya, ainakin kehittyneessa
maailmassa, kirjoitetaan, toimitetaan ja taitetaan tietokoneita kayttaen. Niiden
sisdltd on jo nyt digitaalisessa muodossa. Nyt tietokoneet alkavat muokata jake-
lua. Monet lehdet kehittelevat séhkdisia painoksiaan, useimmiten Internetissa,
etenkin World Wide Webissa. Alan asiantuntija Stephen Outing sanoikin vuoden
1996 tammikuussa, etta “yli 800 kaupallisella sanomalehdelld maailmassa oli joko
toimiva tai kehitteilld oleva online-palvelu”. Asiat kehittyvat talla alalla kovaa
vauhtia, silla 1993 tallaisia lehtia oli vain 20 ja vuoden 1994 lopussa noin 100. Ou-
tingin ennustuksen mukaan vuoden 1996 lopussa noin 1500-2000 lehted on saa-
tavilla online-muodossa (Outing 1996a). Alan vauhti on joka tavalla huima, silla jo
nyt jotkut puhuvat ‘weblashista’ vaittden, ettd moiset optimiset ennustukset ovat
vanhentuneita. Viela elokuussa 1996 Outing kuitenkin vaitti, ettd maailmassa on
"yli 1500 online-sanomalehtea (joista noin 1400 on World Wide Web -palvelua)”
ja hén piti kiinni ennustuksestaan, ettd vuoden loppuun mennessé ‘kahden tu-
hannen raja saavutettaisiin (Outing 1996b).

Intomielisille tdma kehitys lupaa julkisuuden massiivista laajenemista. Kansa-
lainen, joka nyt usein elaa paikallisen sanomalehtimonopolin piirissa, voi uuden
teknologian avulla lukea paitsi entista suurempaa maaraa lehtia myos entista pa-
remmin ottaa osaa varsinaiseen julkiseen keskusteluun. Istuessani tydpdytani aa-
ressé ulottuvillani on nyt valtava materiaalien kirjo. Kaikki tass3 runsaudensarves-
sa ei ole naiivimman demokratian kannattajan mielesta tarpeellista. Mutta por-
nografian, PR:n, dérioikeistolaisen vaahtoamisen ja kasittamattoman yksityiskoh-
taisten urheilutulosten seasta voi l6ytaa vaikka kuinka paljon julkisen valistuksen
aineksia. Tata kautta voin padstd mukaan San Francisco Bay Guardianin kaltaisen
uudenlaisen osallistuvan sanomalehden kehittamiseen. Lehti pyrkii tekemaan lu-
kijoistaan aktiivisia uutisten raportoijia ja niiden kommentoijia. Eras innostunut
kirjoittaja summasi tulevan aikakauden nain:

Uuden teknologian todellinen kauneus on siing, ettd sanomalehdet voivat pait-
si tehostaa tutkimustyotaan ja raportointiaan myds toimittaa parempaa, yleiso-
tietoisempaa tuotetta valittomasti ja vahin kustannuksin. Digitaalista jakelua pa-
rantaa merkittavasti julkaiseminen Word Wide Webissa, joka on Internetin kii-
vaimmin kehittyvd osa. Yksi Webin paallimmaisistd houkutuksista on hyperteks-
ti. Se liittda saumattomasti toisiinsa tiedostoja ja tietokoneita jopa eri mantereil-
ta. Vaikkapa gallupjuttu poliitikon toiminnasta voi sisaltas linkkeja, joiden kaut-
ta Jukijat voivat 16ytaa lisad ja syvempdd informaatiota kyseisen poliitikon aanes-
tyskéyttaytymisesta, viimeaikaisista puheista tai uutisia hanen kampanjalupauk-
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sistaan. Verkon hypertekstimahdollisuuksien kaytté eliminoi kokonaan vanhan
viisauden siitd, miten véhan uutisia julkisuuteen mahtuu kerrallaan ja avaa rajat-
toman tilan esitelld ‘uutistuotetta’ (...) Kayttamalla tietokonetekniikkaa uuden
tuotteen luomiseen ja jakeluun sanomalehdet ovat hitsanneet yhteen vanhan
(kirjallinen-painettu) ja uuden (tietokoneistettu-digitaalinen) ja luoneet parem-
man mallin. (Lapham 1996, 4-5).

Taméan teknologian myété pddsemme tulevaisuudessa paremmin kéasiksi valis-
tuneen julkisuuden aineksiin ja olemme siten paremmin varustautuneita toimi-
maan vastuullisina kansalaisina demokraattisessa poliittisessa eldmassa.

Kaupalliset sanomalehdet

Kannattaa suhtautua melkoisella epailyksella tuollaisiin optimistisiin visioihin sa-
nomalehden tulevaisuudesta. On syyta hylata romanttinen idealisaatio lehdistos-
té ‘neljdntena valtiomahtina’ ja aloittaa nykyisten sanomalehtien luonteen realis-
tisesta arvioinnista. Vaikka maailmassa edelleen ilmestyykin lehtia, joita subven-
toivat valtiot, puolueet, kirkot tai eksentriset miljonaérit, vallitseva maailmanlaa-
juinen malli on kaupallinen sanomalehti. Niinpa sanomalehdet joko seisovat tai
kaatuvat niiden liiketaloudellisen mallin, eivatkd niiden toimituksellisen politii-
kan mukana. Liiketaloudellisessa mallissa on karkeasti kaksi paaelementtia: kus-
tannukset ja tuotot. Kaupallisessa sanomalehdessé toimituksellisen sisallén han-
kinta on ennen muuta kustannusera.

Kaikki toimituksellinen aineisto kaupallisessa lehdessa on viime kadessa alis-
teista laskelmoinnille, jossa mitataan tuottavuutta julkisen valistuksen sijaan.
Tama ei tarkoita, etteikd lehden sisaltdé merkitsisi mitdan sen omistajille. Painvas-
toin, se on elintarked seikka tuottojen luomisessa. Useimmissa mallin versioissa
pateekin yksinkertainen yhtélo: ei sisaltdja = ei lukijoita = ei voittoa. Journalistien
toiminnan erds patavoite onkin voittaa lehdelleen lukijoita ja pitaa heidat luki-
joina, kirjoittipa toimittaja sitten korkealentoista poliittista kommentaaria, nuh-
juisia juttuja viihde-elaman huumesekoiluista tai todella hammastyttavia paljas-
tuksia brittien kuninkaallisen perheen seksieldmasta.

Toinen journalismin p&datavoite tdssé mallissa on voittaa lehdelle mainoksia ja
pitaa ne, ja samalla tietysti kasvattaa lehden tuloja. Osin tdmJ saavutetaan juuri
niin, ettd oikea maara oikean sorttisten lukijoiden huomiota tarjotaan mainosta-
jille. Tdma tapahtuu sdatamalla toimituksellisen sisalién laatua ja luonnetta, osin
rakentamalla sellaisia toimituksellisen aineiston erityispaketteja (usein liitteina),
joissa keskitytdadn erityisesti mainostajia vetaviin aihepiireihin, kuten pankkitoi-
mintaan, jne. Kannattaa muistaa, ettd uutisille varatun tilan fyysinen koko maa-
raytyy viime kddessa sen mukaan miten paljon mainoksia on tarjolla. Toinen leh-
titalouden yksinkertainen yhtalé kuuluukin niin: enemman mainoksia = enem-
man sivuja = enemman uutisia.

Tarvittavan toimituksellisen aineiston tuottaminen on kallista, sillad se vaatii
paljon osaavia, ja useimmiten korkeasti palkattuja journalisteja. Kaikki lehdet ei-
vat toki ole samanlaisia kuin New York Times, mutta normaali brittildinen laadu-
kas paivalehti, kuten Times, maksaa yleensd palkkaa noin 200 tai 300 journalistil-
le, ja luultavasti ainakin samanlaiselle joukolle muuta toimitustysta tukevaa hen-
kilokuntaa. Asahi Shimbun, Japanin johtava paivalehti pitaa palkkalistoillaan yli
60 ulkomaankirjeenvaihtajaa. Toimituksellisen materiaalin hinta on korkea, eten-
kin sellaisissa aiheissa kuin ulkomaanuutiset, tutkiva journalismi, sotauutiset, jne.
Juuri tallaiset aiheet ovat keskeisia sanomalehden valistuksellisen funktion toteu-
tumiselle. Jos lehti aikoo tehdd muutakin kuin téyttad sivunsa uutistoimistojen
jutuilla ja lehdistotiedotteilla, joita isojen firmojen PR-ty6laiset anteliaasti jaka-



vat, sen taytyy kayttaa paljon rahaa palkatakseen journalisteja kirjoittamaan ja
toimittamaan omia uutisiaan.

N&ama kustannukset muodostavat osan liiketaloudeliisen mallin menopuoles-
ta. Tassa mallissa tuloja tulee tietysti lahinna kahtaalta: myynnistd ja mainonnas-
ta. Naiden valiset suhteelliset osuudet vaihtelevat aika lailla. Yhdysvalloissa mai-
nonta kattaa noin 80 prosenttia "tavallisen’ sanomalehden tulopuolesta (Bogart
1989, 48). Britanniassa viisi laatuleht3, jotka valittavat eniten julkisen valistuksen
journalismia, saavat noin 60 prosenttia tuloistaan mainoksista. Erds uuden tekno-
logian vaikutuksia brittildiseen painoteollisuuteen arvioinut tutkimus totesi, etta:

Britanniassa mainonta muodostaa 60 prosenttia talousaikakauslehtien tuotois-
ta, 40 prosenttia kuluttajalehtien tuotoista, 80 prosenttia alueellisten sanoma-
lehtien tuotoista ja 50 prosenttia kansallisten sanomalehtien tuotoista. Osuudet
ovat samanlaista muissa EU-maissa. (Spengler, Neary and Minio 1995,2)

Maissa, joissa markkinatalous on suhteellisesti alikehittynytta lehdet voivat
olla riippuvaisempia myyntituloista, mutta sielldkin lehtitalous kehittyy selvésti
samaan suuntaan.

Demokratian kannalta tallaisen talousmallin etu on, etta se valittaa hyvin suu-
ren maaran julkisen valistuksen aineksia melko suurelle yleisélle hyvin halvalla
hinnalla jaeltua yksikkda kohti. Taman vuoksi sanomalehdet ovat tarkead demok-
raattisen julkisen elaméan rakenneosa. Julkisen valistuksen aineksista huolehtimi-
nen sopii (itse asiassa se on valttdamattémyys) sellaiseen taloudelliseen malliin,
jonka idea on hankkia tilauksia koulutetulta eliitilta ja sitten myyda heidén huo-
mionsa mainosteollisuudelle. Mallissa on tietysti merkittavia heikkouksia. Kaytan-
néssa sen mukaan toimitetut lehdet eivat ole yhta lailla tarjolla kaikille. Esimer-
kiksi Britanniassa tallaiset sanomalehdet vastaavat vain noin 15 prosenttia kaikis-
ta paivittdin myydyista lehdista. Suurimmat massalevikit jaavat lehdille, jotka si-
sdltavat hyvin vahan julkisen valistuksen aineksia. Niinpa téllainen liiketaloudelli-
nen malli tuottaa ‘valistuskuilun’ koulutetun ja suhteellisen hyvin toimeen tule-
van keskiluokan ja suuren enemmistén valille (Sparks 1993, 1995).

Tietokoneen kaupalliset hyodyt

Monet voimakkaat argumentit panevat sanomalehtien omistajat harkitsemaan
sahkoista jakelua. Toimitukselliset kustannukset ovat tarkeitd, mutta eivéat suin-
kaan painavimpia syita. Lainatakseni Harmeet Sawhneyn (1996) askettain esitta-
maa hyddyllista erottelua, painetut lehdet ovat ‘perille vietava’ véaline, tuotteen
kuljettamisen taakka on sen alkuperéaisen tuottajan kanettavana. Painokoneet ja
kuorma-autot ovat kalliita vehkeita. Samoin painovari ja jakeluhenkildkunta
maksavat. Tuotanto ja jakelu yhdessa nielaisivat 1980-luvulla ainakin puolet yh-
dysvaltalaisen laajalevikkisen sanomalehden menoista (Bogart 1989, 48), ja pape-
rin hinnan nousu sen jalkeen on vain nostanut tata osuutta. Sahkéiset sanoma-
lehdet ovat Sawhneyn termein ‘'noudettava’ véline. Sisaltéjen kuljetuskustannuk-
sista paaosa jaa kuluttajan kannettavaksi. On tietysti totta, ettd sanoman jakeli-
jan taytyy investoida tietokoneistamiseen ja tukihenkilékuntaan. Totta on sekin,
etta ndama maksavat aika lailla heti, kun toiminta saavuttaa mink&anlaiset mitta-
suhteet tai edes teeskentelee olevansa jollain tavalla laadukasta. Mutta kuluttaja
maksaa omasta liittymastdan ja pulittaa puhelinlaskunsa. Pinnalta katsoen sah-
kéinen jakelu tekee todeksi kenen tahansa lehtiparonin unelmat.

Eras lisatekija on viela omiaan kannustamaan lehtien omistajia pitdmaéan séh-
koista jakelua ideaalina liiketoiminnan kannalta. Hyvin laajalti nykyaan uskotaan,
ettd lehtien lukeminen véahenee koko ajan. Todellisuus on kuitenkin paljon mo-
nimutkaisempi: esimerkiksi brittildisen laatulehdistén markkinat ovat kasvaneet

Tiedotustutkimus 1996:4

23



Tiedotustutkimus 1996:4

24

keskimaarin prosentilia vuodessa viimeisten kolmen vuosikymmenen ajan. Kehi-
tysmaissa sanomalehtien maara ja levikit ovat kasvaneet rajahdysmaisesti. Totta
kuitenkin on, etta erityisesti Yhdysvalloissa, mutta myos Britanniassa, paikallisem-
pi lehtiteollisuus on ollut pitkélla aikavalilla alamdessa. Taman alaméen syista on
monenlaisia tulkintoja. Eras yhdysvaltalainen alan johtaja syytti levikkien laskusta
muun muassa toimittajien liian liberaaleja ndkemyksia ja sité, etta keskivertoleh-
dessa kirjoitetaan liian vahan uskonnosta ja lemmikkielaimista. (Neill 1996). Niin
tai nain, lehtien ja niiden lukijoiden sosiaalisten suhteiden monimutkainen ase-
telma kuitenkin on muuttumassa, ellei perdti murtumassa.

Valistuksellisen’ sanomalehden laaja levikki syntyi tietyn yhteiskunnallisen
ryhman elintapojen varaan aikana, jota jotkut sosiologit kutsuvat ‘modernin hui-
puksi’ (high modernism). Tallaisen lehden lukijat olivat useimmiten miehia, vaati-
mattomasti koulutettuja, he olivat juuri saaneet d&nioikeuden, ja he olivat usein
suhteellisen etuoikeutettuja toimistotyolaisia. He uskoivat aidosti, ettd danesta-
minen muutaman vuoden vélein oli darimmaisen tarkeas ja ettd heidan piti olla
hyvin perilla maailmasta, jossa he olivat merkittavia poliittisia toimijoita. He mat-
kustivat toihin julkisilla kulkuneuvoilla. He saattoivat lukea lehted junassa, bussis-
sa tai metrossa. Monet saattoivat sen lisdksi, ‘luvallisesti’ aloittaa tyopéaivansa toi-
mistossa kupillisella kahvia ja lehden silmailylia. Tyépaivan jalkeen he palasivat
kotiin julkisella kulkuneuvolla ja saattoivat matkalla lukea iltapéivalehtea. Hei-
dan kotiolonsa olivat useimmiten niin patriarkaaliset, ettd kotiin tultuaan he
saattoivat hautautua sanomalehteensa silla aikaa, kun yhteiskunnan varsinainen
uusintaminen hyrrasi heidan ympaérillaan.

Elama ei enaa ole tallaista. Korkeasti koulutettu, ajat sitten adnioikeutensa
saanut ja koko lailla kyyninen, mutta ei jarin etuoikeutettu toimistotydldinen on
nykyaan todennakaisemmin nainen kuin mies. Han on hyvin skeptinen politiikkaa
ja julkista elamaa kohtaan, eik4 han usko lainkaan yhta paljon kykyynsd muuttaa
maailmaa adnestamalla. Téihin han menee autolla ja kuuntelee matkalla radio-
ta. Tyopaiva alkaa luvallisesti kahvikupilla ja tietokoneen kaynnistamisella. illalla
han ajaa takaisin kotiin, ja ilta kuluu, totta tai, siivoten, kokaten, pyykaten ja si-
littden, puhumattakaan lasten paimentamisesta.

Jokapaivaisen elaman rytmista on kadonnut tila, jossa sanomalehteé oli tapa-
na kuluttaa. Muuttuvien elaméantapojen vakuuttava todistusaineisto kertoo leh-
tien omistajille, ettd heidan ydinmarkkinansa ovat uhattuina ja ettd heidan taytyy
etsi uusia toiminta-alueita. Varhaiset todisteet ndyttavat silta, etta sahkéinen sa-
nomalehti voi sopia paljon paremmin syntymassa oleviin arkieldmén rytmeihin.
Sahkéisten lehtien kayttotilastot nayttavat kahta huippua: eniten lukijoita on
tyopaivan alkaessa ja lounastunnilla. Nayttaa koko lailla silta, etta naita palveluja
kaytetaan tyopaikalta kasin, ja ettd tuntuu olevan enemman tai véhemman hy-
vaksyttya kayttaa paivan ensi hetket vilkaisemalla sdhkoiset uutiset firman tieto-
koneella. Lounasaikaan puolestaan tydantajan voi olettaa maksavan tietoliiken-
neyhteyksien kulut, koska tydntekijat osoittavat lojaalisuuttaan yhtiéta kohtaan
pysymalla myds lounaalla tiiviisti tybpdytansa daressa.

Nama tekijat selittava sen, miksi sanomalehtien omistajat rynnivat Internetiin.
He nakevat silmissadn jakelukanavan, joka puolittaa heidén kustannuksensa ja
joka kaantaa molempia tulovirtoja uhkaavan luisun levikkipuolella. Sahkéinen sa-
nomalehti on houkutteleva niin postmodernille lukijalle kuin segmenttitietoiselle
mainostajalle tavoilla, joihin painettu sanomalehti ei koskaan pysty.

Rahanteon vaikeudet

Vastassa on kuitenkin todellisia ongelmia. Osa niistd on ulkoisia. Mutta toiset on-
gelmat juontuvat sisdisesti toiminnan liiketaloudellisesta mallista. Koska suurin



osa kokeiluista on perin nuoria, on vaikea tehdd mitaan pitdvia johtopaatoksia.
Jotain kehityksen suuntia on yhtéa kaikki nahtavissa. Nama trendit osoittavat, ettd
painetun lehden liiketaloudellisen mallin siirtdminen sahkéiseen aikaan on han-
kalaa.

Mietitddn ensin lehden lukijoiltaan saamia tuloja, irtonumeromyyntia ja ti-
lausmaksuja. Painetussa muodossaan lehdet ovat suhteellisen halpoja, osin sen
vuoksi, ettd ne onnistuvat jakamaan tuotantokustannukset laajalle lukijakunnal-
le. Mita pienempi on lukijakunta, sitd enemman lukijaa kohti lehden sisaltaman
tietyn laatuisen symbolisen materiaalin tuotanto maksaa — ja sitd vdhemman voi-
daan mainostajalta velottaa ndiden ihmisten saavuttamisesta. Taman yhtalén en-
simmadinen seuraus on, ettd unelma yksilollisista sdhkoisista uutispalveluista on
saavuttamaton. Tarjosipa tekniikka millaisia mahdollisuuksia hyvansa, selvaa on,
ettd uutishankinta yksittaisille ihmisille, tai edes hyvin pienille ryhmille, on liian
kallista, jotta vaeston enemmistd paasisi siitad koskaan nauttimaan. Uutistalous yk-
sikertaisuudessaan tarkoittaa sita, ettd uutisyleisén on aina oltava luonteeltaan
‘massa’. Parasta mitd ‘Paivan Mina’ (Daily Me) voi koskaan tuottaa, on henkil-
kohtainen valikoima uutismateriaalista, joka on tuotettu paljon suuremmille jou-
koille.

Toiseksi, vaikka nykyisenkaltaiset joukkoviestinnan tuotteet hyédyntavatkin
suhteellisen véhdn omaa vuorovaikutuksellista potentiaaliaan, todisteet osoitta-
vat, ettd ihmiset ovat haluttomia valittdmasti maksamaan paésysta osallistumaan
itse perustuotteeseen. Voi olla, etta erityispalveluille, kuten paasylle lehden sah-
kéiseen arkistoon, 18ytyy tilausmarkkinoita, vaikka niiden kaytté kaytannossa var-
maan rajoittuneekin ammattimaisiin tutkijoihin. Sitdpaitsi monet tastakin ryh-
masta varmaan valitsisivat mieluummin CD-ROM -version rajatut kustannukset
kuin sitoutuisivat taloudellisesti linjapalveluun. Harvoilla ihmisilla on yksiloina ai-
kaa saati yksityiskohtaista kiinnostusta paneutua kovin monen uutisen syvaan
taustaan. Jotkut eliittilehdet, kuten New York Times tai Wall Street Journal, saat-
tavat pystya laskuttamaan lukijoita Wyomingissa, Kiotossa tai Berliinissa siita, etta
nama saavat ulottuvilleen tuoreen perustuotteen. Ylisummaan kuluttaja kuiten-
kin on hyvin haluton maksamaan suoraan lehden elektronisesti versiosta.

Nayttadkin silta, ettd sdhkoisen sanomalehden on kokonaan nojattavat mai-
nostuloihin, ainakin nakyvissa olevassa tulevaisuudessa. Jos lehti pystyy hankki-
maan suuren maaran lukijoita, etenkin sellaisia joilla on aikaa ja rahaa kayttaa
sahkdista jakelukanavaa sdannoéllisesti, voi sahkdinen sanomalehti olla mainosta-
jalle kiinnostava mahdollisuus. Etenkin yhdessa suhteessa tillaisessa lehdessa mai-
nostaminen on houkuttelevaa tavaroiden ja palvelujen myyjien kannalta. Tekni-
sesti sahkoisessa lehdessa on naet mahdollista mitata paljon tarkemmin lukijoi-
den altistuminen yksittaisille mainoksille. Sahkoisessé lehdessa voidaan paitsi las-
kea, moniko lukija on pannut mainoksen merkille laskemalla "klikkaamiset’ myos
selvittdd, moniko heistd on niin kiinnostunut mainoksesta, etta on selannut sen
ldpi. Téma kay painsa laskemalla ne jotka ‘klikkaavat 1api’ koko mainoksen. Nai-
nollen mainoksista voidaan velottaa paljon tarkemmin, eikd mainostajien enaa
tarvitse murehtia ettd he tuhlaavat rahaa ponnistuksiin, joihin itse asiassa kukaan
ei kiinnitd huomiota. (Cyberatlas 1996a).

Myés kuluttajan kannalta luvassa on selkeitd etuja. Sahkéinen indeksointi te-
kee luokiteltujen ilmoitusten selaamisen paljon yksinkertaisemmaksi. Luokitellut
ilmoitukset ovatkin merkittdava osa lehtien mainoksista. Arviot niiden merkityk-
sesta vaihtelevat. Korkeimmat arviot vaittavat, ettd jopa 80 prosenttia keskiver-
toamerikkalaisen lehden tuloista muodostuu luokitelluista ilmoituksista, mutta
uskottavampaa on, ettd luku on Iahempana 40 prosenttia (Seybold 1996a). Jos ha-
luan tietad, mitlaisia opettajan paikkoja joukkoviestinnan tutkimuksen saralla yli-
opistoissa on talla hetkella tarjolla, minun ei enaé tarvitse kahalta lapi sivukau-
palla fysiikan professuureista ja tilinpidon lehtoraateista kertovia ilmoituksia ja
lopulta vahingossa jattaa huomiotta juuri téydellisesti itselleni sopiva tyépaikka.

Tiedotustutkimus 1996:4

25



} Tiedotustutkimus 1996:4

26

Sen sijaan voin teettada sahkoisen haun luokitelluissa ilmoituksissa (Seybold
1996b, 31).

Tassa on kuitenkin myds yksi ongelma. Indeksoinnin mahdollisuus heikentaa
toimituksellisen sisalléon ja mainosten valista kytkentaa. Jos haluaa mainostaa mil-
le tahansa yleisolle mita tahansa painetussa muodossa, pitdd useimmiten 16ytaa
‘perille kannettava’ kanava, jonka kyydissa matkustaa tuon yleisén luo. Jos halu-
aa nahda tietyn tyyppisid mainoksia, on ostettava niita kuljettava valine. Erilais-
ten erikoisaikakauslehtien lisddntyminen havainnollistaa selkeimmin tata kytken-
taa. Sen sijaan jos haluaa mainostaa Internetissa, paasee markkinoille ilman ke-
nenk&din muun kyytid. Jos puolestaan haluaa etsia tietyntyyppisia mainoksia, jo
nyt kdytdssd on monia hyvin tehokkaista hakuohjelmia, jotka auttavat [6ytamaan
sen mita haluaa. Enaa ei tarvitse kulkea tietynlaisesta toimituksellisesta portista
paastakseen kasiksi tiettyyn mainosmateriaaliin. Totta kai edelleen voi olla jarke-
vaa, ettd tietynlaiset mainokset kerataan yhteen houkuttelevaan paikkaan, mut-
ta tatd varten on olemassa myds se ilmeinen ratkaisu, ettd joku kerda sahkoista
mainontaa yhteen samoin kuin sanomalehti, mutta jattaa toimituksellisen aineis-
ton tyystin tuottamatta.

Sanomalehted uhkaakin ilmid, jota alalia yleisesti kutsutaan ‘valittajien katoa-
miseksi’ (disintermediation). Tdma karmea termi tarkoittaa sita, etta Internet tar-
joaa mahdollisuuksia kaikenlaiseen omaan julkaisutoimintaan, joka on riippuma-
tonta perinteisistd portinvartijoista. Mikdan ei estd Thomas Cookia luomasta
omaa houkuttelevaa verkkosivua, joka mainostaa kaikkia sen palveluja suoraan
niista kiinnostuneille. Silla ei ole tarvetta panna naitd mainoksia kalliilla rahalla
sahkoisiin sanomalehtiin.

Vastavaitekin tietysti [6ytyy. Sen mukaan on olemassa paljon mainontaa, jolle
tallainen jarjestely ei sittenk&an ole toimiva. Jotkut suuret mainostajat, tai jonkun
alan mainostajien yhteenliittymét voisivat tietysti hydtyd omista suorista sah-
koisista kanavistaan, mutta esimerkiksi ne tuhannet ihmiset, jotka haluavat myy-
dé tai ostaa kaytettyjd autoja tuskin alkavat kaikki tekemaan omia verkkosivu-
jaan vain tahan tarkoitukseen. He tarvitsevat edelleen sellaisen valittajan palve-
luja, joka kokoaa ja luokittelee naita mainoksia. Tama mainosmarkkinoiden rea-
liteetti sopii hyvin yksiin sen kanssa, ettd sanomalehdet ovat yrittdneet kamppail-
la levikkien laskua vastaan yrittamalla korostaa paikallisuuttaan. Sahkéiseen tule-
vaisuuteen siirrettynd, tdma versio vaittaa nain:

Laskevien levikkien edessa kustantajat yrittdvat madaritella itsensa uudelleen in-
formaation verkkopalveluina, eivat enda pelkkana painettuna viestimend. Tassa
laajemmassa roolissaan ne kayttaisivat hyvakseen paikallisen informaation lahes
taydellista monopoliaan. Ensimmainen askel on kayttdd informaatiota tuottavia
organisaatioita siten, ettd ne tarjoavat lehdelle toimituksellista sisaltda ja luoki-
teltuja ilmoituksia valmiiksi digitaalisessa muodossa, Internetin tietokoneverk-
koa pitkin. (...) Kun paikalliset uutisten kerddmisen resurssit voidaan jaella koti-
tietokoneisiin laajakaistaisen verkon avulla, ovat ndma uutisorganisaatiot varau-
tuneet siihen. Lehdet myds haluaisivat kayttaa hyvakseen mainostajien kanssa
muodostamaansa yhteenliittymaéa osallistuakseen luettelomainontaan (keltaiset
sivut), nykyiselldan erittdin kannattavaan ja hyvin vahan kilpailtuun liketoimin-
taan. (Baldwin, McVoy & Steinfield 1996, 275-76)

Tallainen markkina-alue on selkeasti olemassa. Se turvaa myds jatkossa sel-
kean tulovirran. On kuitenkin paljon epaselvempaé, miten téllainen mainostami-
nen valttamatta kytkeytyisi uutissisaltdihin.

On helppo kuvitella sdhkéinen tuote, joka koostuu yksinomaan luokitellusta
ilmoittelusta. Itse asiassa tallaisia tuotteitahan on jo painettuna olemassa, vaikka
niiden asema sanomalehtimarkkinoilla onkin marginaalinen. Ne koostuvat yksin-
omaan ilmoituksista ja niita ostavat ihmiset, jotka haluavat ostaa tiettyja tuottei-



ta. Markkinoilla on myos laaja joukko hiukan miedompia versioita samasta ideas-
ta. limaisjakelulehdissd on hyvin vahan tai ei lainkaan toimituksellista sisaltoa ja
niitd jaetaan suoraan talouksiin. Valistuksellista materiaalia sisaltava toimituksel-
linen aineisto ei ole mitenkdan vaittamaton kumppani luokitellulle ilmoittelulle,
edes painetussa lehdessa.

Sahkoisen valineiden selaamisen tehokkuus panee ajattelemaan, ettd nama
tuotteet toimisivat ainakin yhta hyvin sdhkéisessa kuin painetussa muodossa. Kos-
ka tuotteissa ei ole juuri lainkaan tai on hyvin vahan toimituksellisia kuluja, pel-
kdstddn mainoksiin perustuvat verkkotuotteet ovat halvempia tuottaa. Niinpa ne
pystyisivdt tarjoamaan palvelujaan kilpailukykyisemmilla hinnoilla kuin ne, jotka
investoivat journalisteihin.

Itse asiassa viimeaikainen kehitys ndyttaa silta, etta toimituksellisen sisallon ja
ilmoitusmateriaalin kiintea kytkentd, joka on seurausta perinteisen sanomaleh-
den fyysisestd muodosta, on jo rapautumassa. Tammikuussa 1996 kymmenesta
suosituimmasta verkkosivusta, jotka sisaltavat mainontaa, ei yhdessakaan ollut
mukana julkisen valistuksen materiaalia. Listaa hallitsivat itse asiassa hakuochjel-
mat. Myods verkkomainonnan kymmenen karjessa on omanlaisensa, yleisilla mai-
nosmarkkinoilla ndyttavasti esiintyvat kulutustavaroiden tuottajat eivat siella
esiinny, vaan listaa hallitsivat tietokone- ja telekommunikaatioyhtitt (Cyberatlas
1996a, 2-3). Sen sijaan luokiteltujen ilmoitusten markkinoita haastavat suuret ja
pelottavat uudet toimijat kuten AT&T, Microsoft ja AOL, jotka luovat paikallisilie
ilmoitusmarkkinoille raataloityja tuotteita. Olivatpa naiden organisaatioiden
vahvuudet muuten mita tahansa, ne eivat pyri kehittdmaan paikallista uutisten
kerddmista ja ylimalkaan osoittavat vdhan merkkeja halusta tehdd muuta kuin
uudelleenpakata olemassaolevia sisalt6ja. Microsoftin suuri ‘toimitus’ jossa pitaisi
olla 200 tyéntekijaa Seattlessa nayttdd olevan enemman suunniteltu kasittele-
méaan NBC-kytkoksestd saatua materiaalia kuin tuottamaan omaa, alkuperdista
tavaraansa.

Sanomalehtiteollisuus on tunnistanut tdman uhkan. Yksi sen vastauksista on
oliut perustaa yhteenliittymid, jotka valittavat online-luokiteltua ilmoittelua eri
valineisiin ja ryhmiin. Tallaisia ovat mm. ADHunter Britanniassa, AdOne ja
AdQuest USAssa. Vaikka naihin jarjestelmiin paasee kasiksi paikallisten sanoma-
lehtien kautta, niihin on tarjolla myds kansallisia portteja. Ei olekaan mitenkaan
selvdd, ettd pitkalla aikavalilla paikallinen lehti olisi kaikkein suosituin tie kayda
kasiksi tdhan aineistoon: onhan yksi uudelle teknologialle useimmiten annettu
ominaisuus sen taipumus rapauttaa informaation paikallisia rajoitteita. Mutta jos
tuloksena on, ettd myos paikallinen luokiteltu ilmoittelu kay parhaiten kaupaksi
kansallisessa sahkoisessé muodossa, on vaikea ndhda mita syita varten toimituk-
sellista sisaltéa oikein tuotetaan — jos ei lasketa mukaan suurten mediayhtididen
esittdmia selityksia kuten puhetta julkisesta tehtavésts ja avokatisyydesta. Jos toi-
mituksellinen aineisto ei ole tarpeellista mainosten myymiseksi ja jos vain hyvin
harvat ihmiset ovat valmiita maksamaan siitd suoraan, silla ei ole itsendista, kau-
pallista tulevaisuutta.

Tama on erittdin tarkeaa, sillad suurin osa — elleivat perati kaikki — sahkoisista
sanomalehdistd ilmestyy nykydan tavalla tai toisella painetun emolehden tuke-
mana. Jos uutishankinnan peruskustannukset kantaa jatkossakin painettu lehti,
on sahkéinen versio suhteellisen halpa tuottaa, olettaen ettd tarpeelliset tekijan-
oikeusasiat on ratkaistu. Erdan suhteellisen tuoreen alan analyysin mukaan séh-
kdisen lehden keskimaaradiset perustamiskustannukset olivat noin 500 000 dolla-
ria, ja tarvittava henkilokunta yleensa seitsemaésta kahteentoista tyontekijaa. Laa-
jemmat ja pidemmalle kehitellyt verkkosivut, kuten CNN:n tai joidenkin brittilais-
ten kansallisten lehtien palvelut, maksavat tietysti paljon enemman vuodessa.
Summat ovat merkittavid, ja niiden valossa ndyttaa selvalta, ettei alalle ole tulos-
sa tulvaa uusia yrittdjia, jotka toisivat mukanaan toimituksellisten valintojen kir-
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joa. Sen sijaan kustannukset ovat sellaisia, ettd tukevalla perustalla olevat suuret
uutisorganisaatiot saattavat ne kantaa. Mutta kyseenalaista on edelleen se, pys-
tyvatké ndin hintavat operaatiot pitdaméaan itsensé ylld mainostulojensa varassa,
vaikka niiden ensisijaista sisdltoa tukisikin emotoimitus.

Alalla ajatellaan yleisesti, ettd verkkosivuilla kéiv’ijéiden - ja siten myds mai-
nostajien — huomion herattamiseksi ja ylldpitamiseksi on olennaista tarjota muu-
takin kuin sahkoéinen versio jo olemassaolevasta tuotteesta. Mita pidemmalle tata
tietd menee, sitd enemman lysti tietysti maksaa. Vaikka koneet itsessédén ovat suh-
teellisen halpoja painotaloihin verrattuna, houkuttelevan ja kiinnostavan verkko-
version tuottaminen vaatii vahintaan yhta paljon valmistusty6ta kuin painetunkin
tuotteen. Mit3d enemman siihen sisaltyy alkuperaistd materiaalia, mitd enemman
tietokonespesifi tuotteesta tehddan, sitd enemman tuotannossa tarvitaan siihen
keskittyvia journalisteja ja tietokonehenkildkuntaa, joka muuttaa journalistien
ty®én kiinnostaviksi verkkosivuiksi. Talla erdé kukaan ei tieda, riittavatkd mainos-
tulot milloinkaan tallaisen toiminnan yllapitdmiseen. Kuten erads alan analysoija
sanoi taannoin: “Monet sanomalehtikustantajat ovat edelleen epéluuloisia (...)
online -versioiden potentiaalisesta tuottavuudesta.” (Seybold 1996¢, 20).

Oletetaan kuitenkin, ettd nain on, ja ettad joukko sahkoisia sanomalehtia jaa
henkiin ja kukoistaa. Tama tulevaisuudenndkyma puolestaan lupaa sekin talou-
dellisia ongelmia. Naet riippumatta sanomalehden kohtalosta on erittdin toden-
nakoistd, ettd sdhkoisten palveluiden hankinta ja kulutus laajenee selvasti. Jos
mainostajien on mahdollista tavoittaa kohdeyleisénsa sdhkoisesti (joko oman eri-
tyisen verkkosivunsa tai muiden mainostajien kanssa yhteisen ilmoitustaulun
kautta), miksi he enda vaivautuisivat panemaan mainoksensa painettuun sano-
malehteen? Voidaan tietysti vaittda, ettd “useimmat yleistd nakyvyyttd etsivat
mainostajat {...) haluavat edelleen kayttad massalevikkisié ‘perille vievid’ valineita
ja etta sen vuoksi ainakin yksi sanomalehtien tulonmuodostuksen osa on edelleen
turvattu (Barnett 1996, 29). Mutta vaikka tdmé olisikin totta, hyvin suuri osa ny-
kyisen sanomalehtimainonnan markkinoista avautuu sdhkaiselle kilpailulle. Siina
maarin kuin sahkdinen sanomalehti pystyy myymé&an ilmoitustilaa, se samalla
osoittaa painetun emonsa vanhentuneisuuden ilmoitusvélineena. Niinpa, mita
paremmin sdhkéinen mainonta menestyy, sitd enemman syntyy uhka perinteisen
sanomalehden tulonmuodostukselle.

Lisaksi siind maarin kuin lehden sdhkéinen versio vie lukijoita painetulta emo-
lehdeltd se my6s oletettavasti pienentdan emolehden lukijakuntaa. On vaikea
nahda miksi kukaan maksaisi kahta kertaa kertaa samasta tuotteesta. Niinpé pai-
netun version kiintedt kustannukset tulevat yha harvempien lukijoiden kannetta-
vaksi. Tasta seuraa, ettd joko toimitukselliseen tydhon kaytetty raha vahenee tai
lehden hinta nousee. Kummassakin tapauksessa on todennkéistd etta painetun
lehden levikki laskee entisestaan.

Taloudelliset tosiseikat nayttavatkin silta, ettd informaation supervaltatien ke-
hittdminen laajennetun Internetin mailin varassa luo suuria ongelmia julkisen va-
listuksen materiaalia levittavalle sanomalehdelle. Kaupalliselle lehdistélle perus-
tavaa laatua olevien, sen liiketaloudellisen mallin sisaisten tekijoiden seurauksena
siitd tulee entista vaikeampi taloudellisen voiton tuottamisen areena. Erds alan
teollisuuden tilaa kasitteleva rarpotti ehdotti taannoin etta:

Uudet menestymisen tavat ovat edelleen mahdollisia, kunhan kestaa vuosisadan
vaihteeseen, jolloin kulut alkavat korvautua (...) online-kayttdjien maara kasvaa
hyokyaallon tavoin vuoteen 2000 mennessé ja ne jotka ovat innovatiivisia ja joil-
la on tukeva tausta sailyvat hengissé (Love 1996, 3).

Ei tietenkdan ole mitaan takeita, ettd innovatiivisuus ja tukeva taloudellinen
tausta merkitsevit perinteisen sanomalehden julkisen valistuksen tehtévista luo-
pumista. On taysin mahdollista, ettd muutama rikkaimpien mediafirmojen omis-



tama téllainenkin lehti jaa jaljelle. Se on jopa todenn&koistd, olkoonkin etta nii-
den mieli ei olisikaan taloudellisen voiton tuottaminen vaan konsernin imagon
vaaliminen. On myés mahdoliista, ettd suuri uutisten kerddmisen organisaatio,
jota eivat rasita tehdyt investoinnit painotekniseen tuotantoon ja jakeluun — esi-
merkiksi Reuters — hydédyntaa tuotteitaan luomalla suoran asiakassuhteen kan-
sainvéliseen eliittiyleiséon. Molemmat ndista vaihtoehdoista merkitsisivat ongel-
mia pienemmille, heikommille ja paikallisemmille toimijoille, joiden tila kavisi ah-
taammaksi niin levikki- kuin ilmoitusmarkkinoilla. S&hkéinen jakelu ej siis olekaan
omiaan parantamaan julkisen valistuksen materiaalien kattavuutta, laatua ja mo-
nimuotoisuutta. Parhaimmillaan sen vaikutus on enemman tai véhemman neut-
raali, pahimmillaan se johtaa julkisen valistuksen |ahteiden maaran ja syvyyden
vahenemiseen.

Ulkoisia ongelmia

N&illa main meidén pitaa ryhtya miettimaan my®és sitd, miten ulkoiset tekijat voi-
vat aiheuttaa ongelmia demokratian ja sanomalehden suhteissa. Jotkut naista te-
kijéistd vain pahentavat kaupallisen lehdistén malliin itseensa liittyvia ongelmia.
Tutkimukset vuorovaikutteisten palvelujen kayttajista, ja etenkin sahkoisista sa-
nomaiehdista, ovat vasta lapsenkengissi. Niiden tulokset vaihtelevat suuresti. Tu-
loksista kaydaadn myos kiihkeas vaittelya. Yhta kaikki, yksi puoli asiassa on kiista-
maton. Kaikki tulokset kuulostavat siltd kuin tutkimukset olisi tehty todistamaan
marxismin jatkuvaa elinvoimaa. Meidan ei tassa tarvitse menné tassa yksityiskoh-
tiin. Sahkéisten lehtien ja vuorovaikutteisten palvelujen kayttdjat ovat padosin
miehid, hyvin koulutettuja, ty6ssakayvia ja hyvapalkkaisia. He kuuluvat yhteis-
kunnan hallitseviin ryhmiin. Ottaakseni esimerkin yhdysvaltalaisista kayttajista:
Miehet edustavat 66 prosenttia Internetin kayttsjista ja 77 prosenttia verkon
kaytostd. Keskimaardinen WWW-kayttaja on ylemmists tuloluokista, jonkin alan
koulutettu ammattilainen ( puolet on johtajia tai koulutettuja ammattilaisia) ja
hyvin koulutettuja (64 prosentilla on ainakin college-tason tutkinto). (Nielsen
1996,5).

Tama profiili uusintaa karjistetyssd muodossa nykyisen painetun lehdistén
epatasa-arvoisen kulutuksen rakenteet.

Kansainvélisessd vertailussa luvut ovat vield puhuttelevampia. Internetiin paa-
sy ja sen palvelujen hankinta ovat maantieteellisesti hyvin epéatasaisesti jakautu-
neet. Parhaiten vertailtavia lukuja on tarjolla palvelimien maarasta. Eraan arvion
mukaan vuonna 1996 64 prosenttia kaikista maailman palvelimista oli Yhdysval-
loissa; 17 prosenttia Lansi-Euroopassa; 4 prosenttia Aasiassa; Ité-Euroop?a, Afrik-
ka ja Keski- ja Etela-Amerikka vastasivat noin prosentin osuuksista kukin (Cybe-
ratlas 1996b). Toisen arvion mukaan maailman arviolta noin 13 miljoonasta pal-
velimesta (vuoden 1996 keskivaiheilla) noin 8 miljoonaa oli USAssa. Seuraavaksi
tulivat Britannia ja Saksa, joissa molemmissa oli noin 600 000 palvelinta. Etela-Af-
rikka, jossa palvelimia oli noin 80 000 oli ainoa Afrikan maa, joka paasi yli neljan
sadan. Sloveniassa, jossa luku oli noin 10 000, palvelimia oli véhemman kuin Is-
lannissa mutta enemman kuin Intiassa, jossa luku oli noin 2 000 (Rutkowski 1996).
Ottaen huomioon tdman taustan ei ole mitenk&an kummallista, ettd 1996 syys-
kuussa tehdyn tutkimuksen mukaan maailman 1400 Internet-pohjaisesta sano-
malehdesté vain kolme toimi Afrikassa.

Tosiasia onkin, etta toisin kuin lukutaito, kyky luoda ja paasta lukemaan sih-
kéisia sanomalehtia on kaikkea muuta kuin tasaisesti levinnyt. Nama mahdolli-
suudet ovat selkeésti rajoittuneita, sekd maantieteellisesti etta sosiaalisesti. Siina
maarin kuin sahkoéiset sanomalehdet siis kukoistavat, ne tarjoavat julkisen valis-
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tuksen palveluja hyvin kapealle eliitille.

Voidaan toki vaittaa, etta ylldolevat todisteet kertovat ensimmaisen sukupol-
ven kayttdjien profiilista ja ettd kun teknologia levida, myds sen kayttajien so-
siaalinen ulkondko alkaa enemman vastaa koko yhteiskuntaa. Téssa suhteessa to-
distusaineisto on kuitenkin ristiriitaista. Jotkut viimeaikaiset tutkimukset on tul-
kittu siten, ettd — ainkin USAssa — paasy Internetiin on vahin erin kdymassa uni-
versaaliksi. Toisaalta, kotitietokoneiden markkinoiden kasvu on kaikkialla hidas-
tumassa, ja siten voi olla, ettd kotitietokone ei koskaan saavuta esimerkiksi televi-
sion kaltaista levinneisyytta. Taman kysymyksen suhteen meilla ei yksinkertaisesti
ole talla hetkella tarpeeksi aineistoa johtopaatdsten tekemiseksi. Olettakaamme
siis, ettd laitteiden, taitojen ja ajan suhteen kehitys merkitsee tasaista demokrati-
soitumista. Ndinollen téllaiset ulkoiset esteet olisivat vain valiaikaisia hidasteita
sdhkoisen sanomalehden tiella.

Tallaiseen oletukseen on kaksi vasta-argumenttia. Ensinnakin sahkoisten sa-
nomalehtien kayttajien osalta tiedot t4lla hetkella osoittavat, etta nykyisia kayt-
tajia luonnehtii paremminkin heidén tekemansa tyon tyyppi kuin yleisemmat so-
siodemografiset ominaisuudet. Jos sdhkoistd sanomalehted luetaan tyypillisesti
juuri tydpaikalta, on todennakdista, ettd naistad lehdista tulee niiden reviiria, joi-
den tyoétilanne sallii moista ylellisyyttd. On helppo nahda, miten lakimies tai ark-
kitehti tai professori paasevat kasiksi naihin palveluihin normaalin ty6nsé jatkee-
na. On paljon hankalampaa kuvitella, miten tehdastyolaiselle, lastaajalle tai pika-
ruokalan tyéntekijalle avautuisi samanlaisia ammatillisia tilaisuuksia. Painetun
lehden voi taittaa ja tunkea taskuunsa. Sen voi lukea tyopéivan lyhyiden taukojen
aikana. Kotitietokone, tai nykyisenkaltainen henkilékohtainen, kannettava tieto-
kone, on paljon hankalammin liikkuvaa ja painavampaa teknologiaa.

Toinen vastaus on sanoa, etta interaktiivinen tulevaisuus voi vield muodostua
monenlaiseksi. Nykytietojen mukaan nayttaa siltd, etta varhaisten mukaaniahti-
joiden profiili on erilainen, jos puhumme yhtaalta Internetin sahkoisistad sanoma-
lehdistd ja toisaalta muusta vuorovaikutteisesta viestinnastd. Tdman muun vies-
tinndn malli vuorovaikukselliselle tulevaisuudellemme eroaa selvasti Internetin
dialogisuutta korostavasta mallista. Voimme kutsua tata mallia ‘puolittain lahet-
tajakeskeiseksi’ (semi broadcast) -malliksi. Sen infrastruktuuria luonnehtii laaja-
kaistaisuus ‘alaspain’ ja kapeakaistaisuus 'yléspdin’, eikd se ole erityisen moni-
mutkainen. Taman rakenteen alkupera on television jakelussa: Britanniassa tama
tarkoittaa satelliittijakelua, mutta muualla ehké kaapeliohjelmointia. Tallainen
systeemi on kehitetty jakelemaan viihdeohjelmia eika siihen todennakéisesti liity
suuren suurta vuorovaikutteisuutta. Sijoittajille se on houkutteleva vaihtoehto
muun muassa siksi, etta tarvittavat pddomasijoitukset ovat pienempia kuin tay-
dessa vuorovaikutteisessa jarjestelmasssa, joka edellyttdd suhteellisen korkeata-
soista ja ainakin melkein kuluttamisen kayttopisteeseen asti ulottuvaa laajakais-
takaapelointia varustettuna myds kehittyneelld valintamekanismeilla. Tallainen
osin nykyisenkaltaista, yksisuuntaista joukkoviestintaa muistuttava malli tulee
mainiosti toimeen kayttden satelliittilahetyksia tai MMDS-tekniikkaa ‘alaspain’
suunnattujen ohjelmavirtojen valittamiseen ja olemassaoleva puhelinverkko riit-
t4a suhteellisen rajoitetun ‘yléspdin’ suuntautuvan ohjelmavirtojen valintaa kos-
kevan tiedon valittdmiseen. Tallainen malli ei sovi yksiin useimpien sahkodisen sa-
nomalehden tulevaisuuden interaktiovoimaa kuvaavien ajatusten kanssa.

Mutta naméa mallit eivat ole toisiaan poissulkevia. Minusta nayttaa itse asiassa
hyvin todennakoiselta, ettd ne molemmat muodostavat tarkean osan tulevaisuu-
den tiedon surpervaltatien fyysisesta ymparistosts, ja ettd ne molemmat edusta-
vat tapoja, joilla tuon ympariston potentiaaleja kaytetdan hyvaksi. Ei ole mitaan
syyta, mikseivat television paalld tonottava musta laatikko yhtaaltd ja henkilo-
kohtainen tietokone toisaalta toimisi molemmat tapoina hankkia toisistaan poik-
keavia palveluja (Calabrese & Borchert 1996). Niiden rinnakkaiselosta taytyy kui-



tenkin panna merkille kaksi seikkaa. Niilla, joiden sosiaalinen asema, kulttuurinen
padoma ja laitteet riittavat vuorovaikutteisen mallin hyédyntémiseen ei ole mi-
taan estetta kayttaa myos vihemman vuorovaikutteista mallia. Mutta niiden, joil-
la on paasy vain broadcast-malliin, tiellda vuorovaikutteiseen malliin on suuri este:
heilla ei yksinkertaisesti ole varaa siihen.

Toiseksi, tietomme varhaisten ja innokkaiden vahemman vuorovaikutteisen
mallin kayttajien profiilista kertoo, ettd he kuuluvat eri sosiaaliryhméaén kuin vuo-
rovaikutteisen mallin kayttddnottajat. Tama rajatun palautteen malli otetaan
kayttoon useammin vaestdn kéyhissa osissa. Ja edelleen, tdman mallin avainaree-
na on koti, ei tydpaikka. Nama sosiaaliset ryhmaét sattuvat myés olemaan ‘tabloid’
-tyyppisten lehtien suurimpia kayttajia. Tallaisissa lehdissa julkisen valistuksen
materiaalin maara on hyvin pieni.

Populaarilehdisto sisaltaa jo nyt merkittavasti materiaalia, joka enemmaén tai
vdhemman suoraan liittyy yleisradiotoimintaan ja muuhun viihteeseen. Téllaista
materiaalia olisi kohtuullisen helppo hyddyntda myds uudessa valineessa. Paljon
puhuttu mahdollisuus yhdistaa tekstia ja videokuvaa kuulostaa paljon jarkevam-
malta esimerkiksi urheilujournalismissa kuin parfamenttiuutisoinnissa. Vahintaan-
kin linkki populaarilehdistdn ja viihteen valillda muuttuu entista tiiviimmaksi, ja
tama tapahtuu sen vahan julkisen valistuksen materiaalin kustannuksella, mita
nama lehdet nykyaan vield valittavat.

Vaikka tdman rajatun vuorovaikutteisuuden mallin talous todennékaisesti pe-
rustuu joko tilausmaksuihin tai pay-per-view -systeemiin (tai naiden yhdistel-
maan), siita tulee yhta kaikki houkutteleva areena tietynlaiselle mainonnallekin,
etenkin yleisemmalle merkki- ja mielikuvamainonnalle, jota nykyddn naemme
monissa sanomalehdissa. Nain se haastaa osaltaan vakavamman lehdistén tulo-
pohjaa.

Tita haastetta voimistaa se, ettd vakava lehdistd itse on laajentanut katset-
taan viihteen maailmaan viime vuosina. Myénnettdkoon, etta tdma materiaali on
luonteltaan usein hyvin erilaista kuin populaarilehdissa, mutta kiistdmaténta on,
ettd se on joltain olennaisilta osilta samankaltaista materiaalia, joka vetoaa sa-
moihin intresseihin. Musiikki voi olla klassista eika populaaria, tdhdet voidaan
poimia oopperasta elokuvan sijaan, mutta silti ndma sisaliot puhuttelevat poh-
jimmiltaan samanlaisia haluja. Ei ole mitaan syyta miksi tallaiset siséll6t, ja niihin
littyvat mainostulot, eivat vaeltaisi vahitellen ‘semi-broadcast’-mallin pohjalta
toimivaan joukkoviestintaan.

Nayttaa siis olevan ainakin mahdollisuus, etta uusi teknologia vahvistaa, sen si-
jaan ettd se poistaa, nyt olemassaolevia lehdistén julkisen valistustoiminnan es-
teits. Lehdiston demokraattisen ja viihdyttévan funktion valinen jako tulee sisal-
tymaan koko tiedon valtatien fyysiseen rakenteeseen. Tallainen sosiaalinen eriy-
tyminen menee melko selvasti paallekkain myds sen sosiaalisen eriytymisen kans-
sa, jonka seurauksena julkisen valistuksen materiaaleihin kasiksi paasy rajautuu
suhteellisen kapean ammatillisen eliitin etuoikeudeksi.

Habermasin alkuperaistd muotoilua porvarillisesta julkisuudesta kritisoidaan
hyvin usein ja taydesta syystd siitd, etta se ei onnistunut ottamaan huomioon ta-
mén rationaalisen keskustelun areenan ulkopuolelle jaavia ryhmia ja tdman sul-
kemisen sosiaalista luonnetta. Voidaan vaittaa, ettd poliittisen demokratian laa-
jentuminen ja perinteisen joukkoviestinnan kehitys ovat, yhteiskunnan uusfeoda-
lisoitumisen sijaan, ulottaneet julkisuuden entista laajemmalle yhteiskuntaan.
Yksi mahdollinen lopputulos siirtymisestd perinteisestd painetusta lehdistésta
sahkodiseen, ja siihen liittyvasta siirtymasta broadcast-levityksesta kohti nar-
rowcasting-levitysts, on, ettd nain syntyva uusi julkisuus rakentuu hyvin saman-
laisille yhteiskunnallisesti maaraytyville osallistumisrajoitteille kuin 1700-luvun
edeltgjansakin.
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Johtopaatokset

Olen ylimalkaan maalannut melko synkan kuvan tulevaisuudesta, jossa vakavan
fehdiston — julkisen valistuksen erddn paaldhteemme — tuloja uhkaavat sdhkéisen
jakelun kehittyessd uhkaavat monenlaiset tekijat.

Paallimmainen alan teollisuuden sisaisistd ongelmista on, ettd sahkéiseen ja-
keluun siirtyminen ajaa kriisiin koko sen liiketaloudellisen maliin, johon kaupalli-
nen lehdistd on tottunut luottamaan. Kuluttajat kayvat hyvin haluttomiksi mak-
samaan sahkoisista palveluista, mikd uhkaa tilausmaksuja. Toisaalta sdhkdisen
mainonnan luonne on vain sellainen, ettd sen kyky tavoittaa kuluttajat kay po-
tentiaalisesti riippumattomaksi toimituksellisesta aineistosta. Niinpa myos lehdis-
tén ilmoitustulot ovat uhattuna. Taman vuoksi on epdtodenndkoistd, ettd sah-
koisten lehtien maara kasvaisi kovin suureksi, ja monet yhtiét luultavimmin luo-
puvat nykyisista yritelmistadn. Sikali kuin jotkut lehdet jatkavat, joko vahvasti
tuettuina imago-projekteina tai aidosti kaupallisina yrityksind, niiden suosio on
omiaan sydomaan pienempien ja heikompien painettujen lehtien suosiota. Myos
muut perinteisen sanomalehtiteollisuuden ulkopuolelta peliin ilmestyvat menes-
tyjat vahvistavat tata kehitysta.

Ulkoisesta nakdkulmasta katsoen online-yleisdn vinoutumat merkitsevéat sita,
etta nykyisellaan sahkaéisten lehtien lukumahdollisuus on eliitin yksinoikeus.
Tama voi tulevaisuudessa rapautua, etenkin rikkaammissa ja kehittyneemmissa
maissa. On kuitenkin vaikea ndhda, miten sdhkdinen sanomalehti voisi helposti
korvata nykyisen painetun tabloid-lehdiston kaytannéllisyyden. Sahkoisten leh-
tien lukeminen nayttaa sopivan suhteellisen itsenaisessa professionaalissa amma-
tissa toimivien paivaittaiseen eldmaan.

On myés todennakoista, ettd vuorovaikutteisessa tulevaisuudessa tiedon val-
tatiells elaa rinnakkain kaksi mallia, siitd huolimatta ettd valtatien fyysinen inf-
rastruktuuri tuleekin ennen pitkaa ldhes universaaliksi — ainakin kehittyneissa
maissa. Yhtaalta kaytossd on hyvin vuorovaikutteinen ja kayttajilleen (vaiku-
tus)valtaa tarjoava malli, joka perustuu nykyisen Internetin laajentumiseen. Toi-
saalta kaytossa on viihdepohjainen malli, jossa vuorovaikutteisuuden mahdolli-
suudet ovat selvasti rajatummat. Tédssa on kyse itse asiassa nykyisen television
yleisradiotoimintamallin kehittyneemmasta versiosta. Naista edellinen pystyy
kayttamaan hyvikseen joitakin sdhkdisen lehden vuorovaikutusmahdollisuuksiin
eittamatta sisaltyvia keinoja. Tdma malli on myds todennékoisesti suhteellisesti
kalliimpi kayttaa, mika rajoittaa sen kayttdonottoa. Parhaimmillaan todellinen
sahkoinen sanomalehti, joka keskittyy julkiseen valistukseen, on siis vain vdhem-
miston ulottuvilla. Enemmistdn kannalta tiedon supervaltatie tarkoittaa sanoma-
lehden ja television sulautumista entistd viihteellisemman aineiston kanavaksi.

Epailematta olen lijoitellut ja paisuttanut varhaisista merkeista suuria trende-
ja. On myos totta, ettd on aivan liian aikaista tehda mitaan pysyvia johtopaatok-
sid. Ennen kuin voimme sanoa varmuudella millaisen muodon tulevaisuuden sa-
nomalehti saa, tarvitsemme paljon lisda raakaa tietoa testataksemme edella esit-
tamiani spekulaatioita. Silti olen sitd mielta, ettd nama spekulaatiot pitaisi ottaa
vakavasti, jos ei muun vuoksi niin ainakin joidenkin villeimpien demokratian voi-
mistumista korostavien puheiden torjumiseksi. Sellainen puhe ndet enemmankin
sumentaa kuin kirkastaa tata tarkeaa kysymysta.
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