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Tassa opinnaytetydssa selvitan, millainen on otsikoinnin prosessi 110-vuotiaassa suomalai-
sessa aikakauslehdessé, Yhteishyvassa. Monelle suomalaiselle tuttu asiakaslehti sisaltaa
tarinoita elaméasta ja ihmisista, ruoasta, arjesta ja muista ajankohtaisista teemoista — unohta-
matta tuotejuttuja. Joka toinen kuukausi printtina ilmestyva lehti julkaistaan liséksi joka kuu-
kausi verkkolehten& nimella Yhteishyva Live. Otsikointiin uusia haasteita onkin tuonut uuden-
laiset julkaisualustat.

Otsikoinnin prosessin tutkimisen vélineena kaytan aineistona lahdekirjallisuutta onnistuneen
otsikoinnin teorioista, Yhteishyvan toimituksen haastatteluja seka selvitan otsikoinnin muutos-
ta vertailemalla kahta lehte& vuosilta 1995 ja 2015. Pohdin muun muassa seuraavia kysy-
myksia: miten 20 vuotta nékyy Yhteishyvan otsikoissa? Mihin suuntaan muutosta on tapahtu-
nut? Onko muutos ollut hyvaa? Mihin suuntaan otsikointi tulee tulevaisuudessa kehittymaan?

Tavoitteenani on luoda Yhteishyvan otsikoinnista kuva, josta toimituskin voisi saada ajatuksia
otsikointiinsa: voisiko otsikointia parantaa ja jos, niin miten? Millainen otsikko on hyva otsikko
ja kuinka nykyinen otsikoinnin tyylikirja vastaa hyvan otsikon teoriaa? Millaisia otsikoijia Yh-

teishyvasta l6ytyy?
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1 Johdanto

Hyva otsikko on kiinnostava, houkutteleva, informatiivinen ja juttuaiheeseensa sopiva niin
tyyliltdéan kuin nakdkulmaltaan. Kuinka hyva otsikko oikein tehddaan? Hyvan otsikon syn-
tymiseen tarvitaan saantoja (jotka on toisinaan tehty rikottavaksi), malleja, teorioita ja oh-
jeistuksia. Hyva otsikko syntyy, kun jutusta ymmarretaan sen ydinajatus, joka puetaan

sanoiksi.

Hyva otsikko tarkoittaa kuitenkin inmisille eri asioita: esimerkiksi kaupallisen mediatalon
verkkotoimittajalle hyva otsikko voi olla sama kuin paljon klikkauksia saanut otsikko, visu-
aalisuutta arvostavalle hyva otsikko nayttaa kauniilta, Kiireiselle mobiiliselaajalle otsikko
kertoo kokonaisen tarinan ja jollekin oivalluksen antava otsikko ja& parhaiten mieleen.

Toisille se on jotain aivan muuta — ja kaikki maaritelmét ovat yhta merkittavia.

Perinteiset otsikoinnin teoriat antavat otsikolle raami. Hyva otsikko vie lukijan jutun pariin
eli houkuttelee lukemaan ja valmistaa tulevaan. Hyva otsikko onnistuu kiteyttdmaan jutun
ytimen muutamaan sanaan olemalla silti kiinnostava ja kutkuttava. Uutisissa onkin perin-
teisesti otsikoitu mahdollisimman informatiivisesti, kun taas pidemmissa featurejutuissa
otsikolla on tavallisesti saanut leikitella. Nain perinteista sanomalehtea selatessa tuo-

reimmat maistiaiset maailman menosta on saanut laiskakin lukija vain otsikot selaamalla.

Verkkoon siirtyminen, printista digiin, on kuitenkin muuttanut otsikointia. Moni lukee taval-
lisesti perinteisesta paperisesta lehdestaan vain otsikot sen kummemmin paneutumatta
sisaltddn (silla asian ytimenhan kertoo tunnetusti jo pelkka otsikko). Verkkojournalismissa
lukija on kuitenkin saatava houkuteltua jutun pariin — pelkkéa otsikoiden selaaminen on
kaupallisille mediataloille ilmaista ja raha tulee (hieman karjistéen) juttujen saamista Kkili-
keista. Hyva juttukin on verkossa usein sama kuin paljon klikattu juttu. llman klikkeja toi-

mittaja ei tule toimeen, mutta samalla saatetaan polkea hyvan otsikoinnin teorioita.

Verkkouutisia otsikoidaan yha raikedmmin. Epéaselvien otsikoiden takia tietoa ja
ymmarrysta valittdvan journalismin ja mainonnan kaltaisen mediakirjoittamisen raja

hamartyy entisestaan. (Journalismikritiikin vuosikirja 2013.)

Siispa otsikoinnin tyylikirja on monessa mediatalossa saanut uuden luvun: klikkihakuisuu-
den. Niin kutsuttu, tosin jo melkoisen vakiintunut kasite, klikkijournalismi tai klikkausjour-
nalismi korostaa otsikoinnissa entistd enemman kiinnostavuutta ja houkuttelevuutta. Naita
piirteitéa tuodaan esiin sensaatiomaisuudella, salamyhkaisyydelld, dramaattisuudella ja
yllattavyydelld — vain muutama tehokeino mainitakseen. On sanomattakin selvaa, etta

informatiivisuus ei aina mahdu samaan otsikkoon naiden piirteiden kanssa.



Klikkiotsikoita nakee luonnollisesti eniten verkossa, mutta tyyli on pikkuhiljaa levinnyt
myds printtiin. Esimerkiksi usein verkossa kaytettyja tehokeinoja, kuten vali-, huuto- ja
kysymysmerkkeja, nakee yha useammin myos printtijulkaisuissa. Osittain tdma voi toki
johtua myds visuaalisuudesta, mutta tyyli saattaa ottaa mallia myos verkosta. Koska luki-
jat ovat yhd enemman verkossa kuin paperisen lehden parissa, taytyy printinkin osata
houkutella paremmin paperilehden pariin.

Tassa opinnaytetydssa tutkin ja selvitan, millainen otsikoinnin prosessi on 110-vuotiaassa
Yhteishyva-aikakauslehdessa. Tutkimusmetodeina kaytan toimituksen haastatteluita,
useita erilaisia hyvan otsikoinnin teorioita seka vuoden 2015 ja vuoden 1995 lehtien otsi-
koiden vertailua. Miten otsikointi on muuttunut 20 vuodessa Internet-liittyman kotiutumi-
sesta suomalaisiin talouksiin 2010-luvun median murroksen keskella satkiviin printtilehtien

aikaan?

Aluksi esittelen luvussa 2 opinnaytetyoni toimeksiantajan, markkinointiviestintatoimisto
Alma 360:n, jonka tosin osti hiljattain kustannusyhtié Otavamedia. Luvussa 3 esittelen
opinnaytetyossani kayttamiani tarkeimpia kasitteita ja termeja seka kirjallisuuskatsauksen
perusteella kokoamaani hyvéan otsikoinnin teoriaa ja lopuksi sen yhteenvetoa. Seuraavak-
si luvussa 4 kayn lapi vaihe vaiheelta tutkimuksessani kayttamani menetelmaét. Esittelen
luvussa tarkemmin myds koko opinnaytetydni prosessia. Luvussa 5 analysoin Yhteishyva-
lehden otsikoita vuosilta 1995 ja 2015. Padosassa on muutos, joka otsikoinnissa on ta-
pahtunut 20 vuodessa. Kaytan vertailun apuna hyvan otsikoinnin teorioita, joita peilaan
otsikoihin. Seuraavaksi selvitdn Yhteishyvan otsikoinnin prosessia luvussa 6, jossa esitte-
len toimituksen jasenten haastatteluiden perusteella koottuja ajatuksia otsikoinnista. Lu-
vussa 7 kokoan opinnaytety6ni aikana mieleen nousseita ajatuksia otsikoinnista. Arvioin
myds kriittisesti omaa tydskentelyani, opinnaytetyoni tuloksia ja pohdin jatkotutkimuksen
aiheita.



2 Esittelyssa Yhteishyva

Opinnaytetyoni toimeksiantaja on markkinointiviestintatoimisto Alma 360, joka tuottaa si-
saltdd Yhteishyva-lehteen. Yhteishyvaa kustantaa ja julkaisee Suomen Osuuskauppojen
Keskuskunta (SOK). Alma 360 kuului vield toimeksiannosta sovittaessa alkusyksylla 2015
Alma Medialle. Lokakuussa 2015 toinen suuri mediatalo, kustannusyhtié Otavamedia, osti
Alma 360:n.

Alma 360 on sisaltélahtdinen markkinointiviestintatoimisto. Alma 360 on erikoistunut
asiakas- ja yritysjulkaisuiden sisaltéjen tuottamiseen eri viestintdkanavissa, ilmoi-
tusmarkkinointiin seka digitaalisen markkinointiviestinnan suunnitteluun (Alma Me-
dia).

Yhteishyva on 110-vuotias S-ryhmén asiakkaille suunnattu aikakauslehti, joka ilmestyy
printtilehtené joka toinen kuukausi. Kuten Yhteishyvan kannessakin komeilee, lehti on
"asiakasomistajan oma lehti". Vield vuonna 2013 Yhteishyva ilmestyi printtina joka kuu-
kausi, mutta vuoden 2014 alusta verkkolehti Yhteishyva Livea alettiin julkaista joka kuu-
kausi. Talléin printtiversio ilmestyi enaa 10 kertaa vuodessa. Vuoden 2015 alusta lehti on
iimestynyt enaa vain parillisina kuukausina. Printin ja verkkolehden liséksi Yhteishyvaan
kuuluu verkkosivusto Yhteishyva.fi. Yhteishyvan ruotsinkielinen versio Samarbete ilmestyy
seka printti- ettd verkkolehden kanssa samaan aikaan. Ruotsinkieliset jutut ovat paaosin
k&annoksia suomenkielisista jutuista. Tama opinnaytetyt kasittelee kuitenkin vain suo-

menkielista Yhteishyva-lehtea.

Yhteishyva-lehden juttujen aiheet pyorivat arjen, kodin, ruoan ja niksien ymparilla unoh-
tamatta tuotejuttuja. Yhteishyvan lukijoiden ikdhaarukka taipuu "vauvasta vaariin”, joten
lukemista 16ytyy monelle. Ajankohtaisuus on lifestyle-tyylisisséa jutuissa avainasemassa
siind mielessa, etta juttuaiheet elavét arjessa vuodenaikojen mukaan. Kaupallinen n&ko-
kulma on asiakaslehdelle tarke&, mutta lehden sisaltd on vahvasti journalistista. Lehden

tarke& osa ovat myos esimerkiksi asiakasomistajaeduista tiedottaminen.

Yhteishyvan levikki on 1 848 957 ja lukijoita silla on 2 017 000 (Mediakortit 2015a). Leh-
den lukijoista 51 prosenttia on naisia ja 49 prosenttia miehid. Suurin lukijaryhma on ik&-
luokkaa 45-54 vuotta (32 prosenttia). Ammatiltaan lukija on useimmiten elakelainen (29

prosenttia). (Mediakortit 2015b.) Yhteishyva on Aikakauslehtien liiton jasen.



3 Tietoperusta

Tassa luvussa kayn lapi opinnaytetydni tietoperustaa eli tarkeimpia kasitteita seka kirjalli-
suuslahteita. Ensiksi esittelen opinnaytetyoni kannalta tarkeimpia kasitteita. Aloitan kasit-
teiden maarittelyn lehtigenrestd, johon Yhteishyva kuuluu. Tallaisia termeja ovat aikakaus-
lehti sekéd sen alakasitteet asiakaslehti ja yhteisolehti. Selvitéan, mihin genreen Yhteishyva
sopii. Selvennédn myods kasitteita, jotka toistuvat mydhemmin tekstissa: mita ovat esimer-
kiksi feature-juttu, uutisjuttu ja henkildjuttu? Kerron myds lyhyesti, mita tarkoittavat kasit-
teet otsikko, ingressi ja leipateksti, jotka kuuluvat perinteiseen journalistiseen tekstiin. Li-
saksi avaan termia klikkijournalismi tai klikkausjournalismi, joka on ajankohtainen, melko

tuore kasite journalismissa ja otsikoinnissa.

Tietoperustana opinnaytetyélleni toimivat erilaiset otsikoinnin teoriat, jotka kertovat, millai-
nen on hyva otsikko: miten se syntyy ja mista elementeista se koostuu. Otsikoinnin teori-
oista on kirjoitettu paljon. Tata opinnaytety6ta varten olen valinnut monipuolisesti [Ahdekir-
jallisuutta seka kotimaisista ettd ulkomaisista teoksista. Kirjallisuuskatsauksen tavoitteena
on muodostaa ndkemys siitd, millainen on hyva otsikko. Luvun 3.2 lopusta I6ytyy yhteen-
veto hyvasta otsikosta. Mydhemmin peilaan tata yhteenvetoa opinnéytetyohoni valitse-
maan aineistoon: toimituksen haastatteluiden pohjalta selvitettyyn otsikoinnin prosessiin
Yhteishyvassé seka kahteen vertailulehteen vuosilta 1995 ja 2015. Tavoitteenani on sel-

vittdd, kuinka hyvan otsikoinnin teoriat patevat Yhteishyvan otsikoinnissa.

3.1 Kasitteita

Alle olen koonnut opinnaytetytssa kayttdmiani tarkeimpia kasitteita.

Aikakauslehti on vahintaan nelja kertaa vuodessa ilmestyva julkaisu. Maarit Jaakkola
(2013, 20) jakaa aikakauslehdet yleisaikakauslehtiin, ammatti- ja jarjest6lehtiin sekéa asia-
kaslehtiin. Heikki Kuutti (2012, 8) jaottelee puolestaan aikakauslehdet yleisolehtiin el
yleisaikakaus-, erikoisaikakaus-, asiakas-, sarjakuva-, ristisana-, naisten-, lasten-, nuor-
ten- ja miestenlehtiin sekd pienryhmalehtiin eli ammatti-, tiede- ja taidelehtiin, mielipide-,
uskonnollisiin, liike-, jasen-, jarjesto- ja harrastelehtiin ja valtiovallan julkisiin ilmoituksia ja
kuulutuksia sisaltaviin virallisiin lehtiin. Kuutin mukaan yleisdlehtia tehdaan mahdollisim-
man laajalle kohderyhmalle pyrkien samalla liiketaloudelliseen kannattavuuteen. Pienryh-
maéalehtien tarkoitus on puolestaan palvella lehtid kustantavien yritysten tai yhteisdjen toi-
mintoja suppeampine kohderyhmineen. Rantanen (2007, 26—31) taasen jakaa lehdet ylei-

so6lehtiin, asiakaslehtiin ja yhteisdlehtiin.



Asiakaslehti on Kuutin (2012, 234) mukaan tiedottamisen ja markkinoinnin apuvaline,
jonka tehtava on tehda organisaatiota tunnetuksi sen ulkopuolella ja luoda organisaatiolle
imagoa. Rantanen (2007, 28) maarittaa asiakaslehden kaupallisiksi julkaisuksi, jonka ta-
kana on muu kuin lehtialan yritys. Siksi lehden teko ulkoistetaan usein ulkopuolisille, leh-
dentekoon erikoistuneille ammattilaisille. Yritys on katsonut lehden julkaisemisen tarpeel-
liseksi yrityksen liiketoiminnan tukemiseksi.

Yhteisdlehti muodostaa yhden asiakaslehtien ryhman. Kuutti (2012, 234) méaarittelee
yhteistlehdet seuraavasti: "Organisaation, jarjeston tai muun yhteison julkaisemaksi ja
kustantamaksi, saannollisesti iimestyvaksi aikakautiseksi julkaisuksi'. Rantasen (2012,
30) yhteisolehti eroaa puolestaan asiakaslehdista esimerkiksi silla, etta yhteisélehden
tavoitteena ei ole tehda voittoa, kuten asiakaslehdelld, vaan tukea jonkin yhteison toimin-

taa ja tavoitteita.

Yhteishyva ilmestyy vuosittain printtilehtend kuusi kertaa eli se on aikakauslehti. Kuutti
(2012) on jakanut aikakauslehdet yleis6- ja pienryhmalehtiin. Taman maaritelman mukaan
Yhteishyva kuuluu yleisolehtiin. Yleisdlehtien alta I6ytyva alakasite asiakaslehti on tiedot-
tamisen ja markkinoinnin apuvaline, joka kuvaa myds Yhteishyvaa. Yhteishyva sisaltaa
journalistista sisaltdéa vahvasti kaupallisella nakékulmalla. Tama nékyy siten, etta juttuai-
heet palvelevat kaupallisuutta: lehti sisdltaa paljon tuotejuttuja, mainoksia ja tietoiskuja
SOK:n toiminnasta. Rantasen (2007) maaritelmien mukaan Yhteishyva olisi puolestaan
puhtaasti asiakaslehti.

Feature on juttutyyppi, joka on usein subjektiivisesti kirjoitettu erikoisjuttu, artikkeli tai re-
portaasi. Feature pohjautuu usein johonkin uutistapahtumaan, mutta on sisélloltdan uutis-
ta ajattomampi ja monipuolisempi. Jutulla on usein ihmislaheinen nékdkulma aiheeseen.
(Kuutti 2012, 40, 52.) Kotilaisen (2003, 65) mukaan feature on "ei-uutinen".

Henkilojuttu, henkilékuva tai haastattelu on juttutyyppi, joka pohjautuu hyvan haastatte-
lun vélittdmiseen tekstin muotoon. Onnistunut haastattelu on "nautinnollisesti kirjoitettu,
asian ytimiin porautuva, haastatellun sisimpia tuntoja tulkitseva, lukijaa koskettava juttu".
(Kotilainen 2003, 66). Jaakkolan (2013, 174) mukaan henkildkuva vaatii laajaa tiedonhan-
kintaa henkilosta. Henkildjutussa toimittaja valittdd omia havaintojaan henkilosta, mika on

sallittavaa. Juttutyypissa pyritaan kuitenkin objektiivisuuteen.

Uutinen on Kuutin (2012, 209) maéritelm&n mukaan "uuden, yllattdvan ja merkittavan

tiedon kertominen &skettdin tapahtuneesta tai tietoon saadusta, yleisesti kiinnostavasta



aiheesta". Uutinen antaa olettaa aiheesta seuraavan myoés uutta informaatiota myéhem-

min. Uutistyyppeja ovat esimerkiksi uutissahke, -raportti, -kommentti ja -tausta.

Otsikko on klassisimmillaan tekstin yhteenveto (Hosiaisluoma 2003, 665). Jutussa voi
olla erilaisia ja eritasoisia otsikoita. Paaotsikon liséksi juttu voi pituudestaan tai lehden
tyylista riippuen siséltaé esiriveja eli esi- tai ylaotsikoita, alaotsikoita ja valiotsikoita. Niin
kutsuttu ylaotsikko alustaa paaotsikkoa - alaotsikko puolestaan tasmentda paaotsikon
siséltoa. Valiotsikko jaksottaa leipatekstida. Joissain lehdissa véliotsikko korvataan iskulla
eli alkukorosteella, joka lehden tyylista riippuen voi tarkoittaa esimerkiksi kappaleen kol-
men ensimmaisen sanan lihavointia. (Jaakkola 2013, 130.)

Kaksitasoinen otsikko koostuu usein esirivistd ja paaotsikosta. Kotilaisen (2003, 82)
mukaan esirivin tulisi olla tyyliltaan selittdva ja paaotsikon alahtava ja naseva: "Kaksita-

soinen otsikko on hyva keino yhdistaa sisallokkyys ja nasevuus".

Ingressi on artikkelin ensimmaéinen kappale. Ingressi selittaa otsikkoa ja avaa jutun aihet-
ta lukijalle (Rantanen 2007, 218). Ingressi on jutun karki, joka usein ratkaisee, syventyyko
lukija juttuun. Ingressissa tuodaan esiin jutun ydin eli uutinen tai jokin muu kiinnostava
poiminta jutusta. Ingressi voi olla myds sitaatti, tiivistys tai yleistys. (Jaakkola 2013, 131.)

Yleensa kaikista lyhyimmissa jutuissa tai uutisissa ingressia ei ole.

Leipateksti on jutun varsinaista tekstid, joka muodostaa jutun perusosan. Kappaleiden
pituus on usein journalistisissa teksteissa lyhyt: usein noin 1-2 virkettd. Sitaatit erotetaan
luettavuuden vuoksi omiksi kappaleiksi. (Jaakkola 2013, 132.) Lehden tai muun julkaisun

tyylista riippuen sitaatit voidaan merkita joko lainausmerkein tai repliikkiviivalla.

Klikkausjournalismi tai klikkijournalismi on melko tuore kasite journalismissa, ja liittyy
vahvasti perinteisen median, kuten sanomalehtien, siirtymiseen verkkoon. Kuutti (2012,
86) maarittelee klikkausjournalismin sensaatiomaisuutta tavoittelevaksi verkkojournalis-
miksi, jonka tavoitteena on houkutella sivustolleen tai jutuilleen mahdollisimman paljon
kavijoita eli klikkaajia verkkoilmoittajien mielenkiinnon yllapitamiseksi. Kaytdnndssa usein
verkkojuttujen otsikointiin viittaava termi tarkoittaa klikkihakuisia otsikoita, joilla houkutel-
laan lukija jutun pariin toisinaan keinoin, jotka ovat ristiriidassa perinteisesti tunnettujen

otsikoinnin teorioiden kanssa.



3.2 Hyvan otsikoinnin teoriaa

Opinnaytetydn aiheen pohjustamiseksi olen etsinyt kirjallisuutta, joka esittelee erilaisia
otsikoinnin teorioita. Tassa luvussa kokoan yhteen teorioita, joihin tutustuin lahdekirjalli-
suuden avulla. Otsikoinnista, ja eritoten hyvistd, oikeaoppisista otsikoita, on kirjoitettu pal-
jon. Osittain teoriat kuitenkin toistavat samaa kaavaa, joka tulee korostumaan useaan
kertaan tassakin luvussa. Toiston maarasta paatellen voikin nopeasti huomata, etta hyvan
otsikon pystyy laajahkonkin lahdekirjallisuuden lukemisen perusteella tiivistdd napakasti
muutamaan sanaan. Hyvan otsikon teorioita yhteen kootessani en ole kuitenkaan erotel-
lut, mitk& teoriat koskevat erityisesti sanomalehted, verkkojournalismia tai aikakauslehtea.
Na&ité seuraavaksi esiteltyja teorioita olen verrannut myohemmin myos tutkimuskohteena

olevan Yhteishyva-lehden otsikoihin vuoden 1995 ja 2015 lehdissa.

Onnistunut, hyva otsikko heréttda kiinnostuksen, houkuttelee lukemaan ja koukuttaa luki-
jan. Ennen kaikkea otsikon tehtéva on kuitenkin kertoa lukijalle, misté juttu kertoo. Hyvéa
otsikko on naseva, rytmikas ja soinnukas (Kotilainen 2003, 81). Otsikon pitda olla myo6s
nopea eli kertoa lukijalle mahdollisimman nopeasti jutun siséltd. Kotilaisen mukaan otsikko
kertoo tarpeeksi, kun lukijalle ei synny vaarinkasityksia, vaikka han jattaisi itse jutun luke-
matta. Myds Kershner (2012, 133) toteaa, etta "Lukijan tulisi pystyd paattelemaan jutun

siséltd sen otsikon perusteella".

"Otsikolla ei liioin saa olla sellaista kaksoismerkitysta, jonka lukija voi ymmartaa vaarin"
(Toyry, Réaty & Kuisma 2008, 102-103). Huono otsikko olisikin naiden maaritelmien mu-
kaan ytimekkaasti sellainen, joka hamartaa jutun nakoékulman ymmartamista. Otsikko ei
saa olla jutusta irrallinen, oma rivinsa (TOyry ym. 2008, 103). Lukijaa ei saa johdattaa har-

haan!

Kiinnostuksen herattavan, houkuttelevan ja koukuttavan otsikon tulee sisaltaa myds tar-
peeksi informaatiota. Jutun ydinajatuksen sisaltava otsikko tavoittaa todellisuudessa suu-
remman joukon lukijoita kuin tylsa, vahan kertova otsikko (Kotilainen 2003, 81). Monihan
selaa esimerkiksi perinteisista sanomalehdistéd vain otsikot. Rantanen (2007, 114) mé&arit-
taékin hyvan otsikon néin: "Hyva otsikko pikemminkin n&hdaan kuin luetaan". Myds Koti-
laisen (2003, 83) mukaan hyva juttu saa aina lukijoita, vaikka otsikko paljastaisikin jutun
siséllon: "lhminen haluaa aina tietaa lisaa siita, mista han jo ennestaan tietaa paljon tai

jopa eniten!"

Verkossa otsikoiden selaaminen tuntuukin usein riittdvan: lukija voi olettaa, etta lukemalla

otsikot pikaisesti kahvitauolla istuessaan h&n saa maistiaiset siitd, mista puhutaan. Taten



verkossa kilpailu lukijan koukuttamisesta onkin kovaa. Klikkimaarat maarittavat usein hy-
van jutun. Jotta verkkoselailija saadaan klikkaamaan jutun pariin, taytyy jutun otsikon to-
della saada kiinnostumaan. Samalla otsikon tulee kuitenkin olla informatiivinen, kuten
aiemmin jo todettiin. Verkossa nahd&aéan usein tehokeinoina konkreettisuuteen ja toimin-
nallisuuteen viittaavia ilmaisuja. Jaakkolan (2013, 153) mukaan moinen klikkausjournalis-
mi venyttaa otsikointia eettisyyden rajamaille: usein otsikolle voi olla haastavaa I6ytaa
perusteita itse jutusta, mik&a on yksi otsikon tarkeimmisté tehtavista.

Jaakkolan (2013, 130-131) mukaan hyva journalistinen otsikko asettuu informatiivisen ja
ilmaisullisen valimaastoon. Hyva otsikko kertoo jutun aiheesta olennaisen, mutta herattaa
my0s sellaisen lukijan kiinnostuksen, joka ei valttamatta muuten aihepiirin tekstejé lukisi.
Otsikon taytyy siis tasapainotella informatiivisuuden ja houkuttelevuuden valilla. Houkutte-
levuus tosin tarkoittaa eri lukijoille eri asioita: toinen kiinnostuu aiheesta henkildkohtaisten
intressien vuoksi — toinen vaikkapa puhtaasti otsikon vuoksi. Suurta lukijakuntaa on siis

vaikea miellyttaa.

limaisullisuus on kuitenkin tarkeaé, silla usein hyva otsikko on myos iskeva, voimakas,
hauska, shokeeraava tai ironinen (Batty & Cain 2010, 44). Hyva otsikko tiivistdd muuta-
malla sanalla ei ainoastaan jutun ytimen, mutta myds jutun tyylin ja nakokulman. Battyn ja
Cainin mukaan hyva otsikko siséaltaa usein jonkin tai joitakin seuraavista elementeista:
alkusointu, raflaava aloitus (joka siséltaa esimerkiksi riimittelya tai sanoja, joilla on sama
alkukirjain), assonanssi, samankaltaisten sanojen toistuminen perakkaisissa sanoissa,

sanaleikki, ironia, yksittaiset, dramaattiset sanat tai kysymys.

Julkisen sanan neuvosto (2011) on maarittanyt Journalistin ohjeissaan toimittajille, etta
"otsikoille, ingresseille, kansi- ja kuvateksteille, myyntijulisteille ja muille esittelyille on 16y-
dyttava sisallosta kate". Otsikko ei siis saa luvata liikoja. Lukijan ei saa antaa ymmartaa,
ettd jutusta Ioytyy yllatyksia, maailmaa mullistavia nikseja tai uutta tieteellista faktaa, jos

jutun sisalto ei todella sellaisia lukijalle tarjoa.

Myds STT-Lehtikuvan Tyylikirjassa (2015) toimittajia ohjeistetaan seuraavasti: "lukijaa ei
saa johtaa harhaan otsikoilla, jotka lupaavat todellista kiinnostavampia tietoja". Otsikon
tehtava on avata jutun olennaisin ja kiinnostavin sisalto, jotta lukija ymmartaa, miksi juttu
kannattaa lukea. Sen tulisi sisaltdd kokonainen ajatus, joka kertoo lukijalle, mista juttu
kertoo tai mika jutun aihe on. Yksinkertaisesti otsikon tulee olla tyyliltdan samanlainen

kuin juttukin on.



Tasta paastaankin hyvana aasinsiltana juttutyypin vaikutukseen otsikoinnin tavoissa.
Luonnollisesti juttutyyppi maarittda myds otsikointia. Uutisjutun otsikon tulee olla mahdolli-
simman informatiivinen, mutta esimerkiksi feature-jutun otsikko voi olla arvoituksellisempi.
Jo edella mainittujen uutisjuttujen otsikoissa voi huomata kaytettavén usein aktiivimuotois-
ta verbia vastaamaan kysymykseen: "Mita on tapahtunut?". (Jaakkola 2013, 130.) Uutisis-
sa otsikointi onkin tavallisesti hyvin erilaista kuin vaikkapa aikakauslehdissa.

Myds yksittdisen lehden, oli se sitten sanoma-, aikakaus-, tai joku muu lehti, sisélla tarvi-
taan erilaisia otsikoita. Rantasen (2007, 114) mukaan esimerkiksi lehden vakiopalstojen
otsikoiden tulisi olla konstailemattomia ja selkean yksinkertaisia. Myos visuaaliselta kan-
nalta katsottuna otsikointi on erilaista: otsikon tulee edustaa aina jutun tyylia. Niukkasa-
naiset ja yksinkertaiset otsikot voivat kuitenkin olla liian niukkasisaltdisia, jolloin epaonnis-

tuvat kertomaan lukijalle tarpeeksi jutun sisallosta.

Lukijoitakin on neuvottu tunnistamaan tarpeeksi hyvat otsikot ja hyddyntamaan tata taitoa
lukiessaan. Kershner (2012, 34) neuvoo lukemaan sanomalehdista aina ensimmaisena
otsikot. Jos otsikko ennakoi, etta juttu kertoo aiheesta, joka ei todennakoisesti kiinnosta
lukijaa, lukijan ei kannata tuhlata aikaansa jutun lukemiseen. Kershnerin (2012) vinkit luki-
jalle vahvistavatkin useita otsikoinnin teorioita, joiden mukaan otsikon tarkea, ellei jopa
tarkein, tehtava on informatiivisuus. Kun eteen sattuu kiinnostavahko otsikko, jonka perus-
teella lukija voi olettaa jutun kiinnostavan tai koskettavan hénté edes jonkin verran,
Kershner (2012) neuvoo lukemaan muutaman ensimmaisen kappaleen. Ensimmaisten
kappaleiden tulisi kertoa lukijalle, mista juttu oikein kertoo. Jos tama ei toteudu, on juttu
mit& todenndkoisimmin yksinkertaisesti huonosti kirjoitettu. TAman teorian pohjalta voitai-
siinkin tehd& johtopaatos, jonka mukaan huonoa juttua ei voi pelastaa hyvélla otsikolla.
Huono otsikko siis edelleen herattaa lukijassa kiinnostuksen ja tarpeen lukea juttu, mutta

pettaa lupauksensa ja luottamuksensa nopeasti.

Toimittajia Kershner (2012, 133-135) puolestaan ohjeistaa otsikoimaan seuraavasti:

Otsikoi jutun tyylin mukaan. Jos juttu on savyltaan humoristinen, kannattaa
myos otsikoida humoristisesti. Vastaavasti vakavat aiheet vaativat tyylilleen
sopivan otsikon. — — Kayta voimakkaita verbeja. Otsikoiden verbien on hyva

olla mahdollisimman tarkkaan kuvaavia jo pelkastaan tilan vahyyden vuoksi.

Kun kasitellaan printtilehtien otsikointia, on hyva muistaa myds taiton ja visuaalisuuden
merkitys otsikoinnissa. Otsikolle on usein yksinkertaisessa, tyyliltaan joka numerossa yh-

tenevaisessa lehdessa rajallinen tila, joka ei ainoastaan rajoita otsikon pituutta, vaan



myds antaa otsikolle vahimmaispituuden. Otsikon taytyy myos nayttaa hyvalta eli toimia

visuaalisella tasolla.

Yhteenvetona voisi esittaa, ettd hyva otsikko houkuttelee lukemaan, mutta sisaltaa tar-
peeksi informaatiota. Hyvé otsikko vangitsee jutun aiheen, tyylin ja ndkokulman ilmaisulli-
sin keinoin, mutta kertoo tarpeeksi paljon aiheesta lukijalle. Hyv&ssa otsikossa kaytetaan
tehostekeinoja hyvan maun rajoissa: liiallinen dramatisointi ylittaé helposti lukijaa harhaan
johtavan otsikon rajan. Hyvéaa otsikkoa ei voi, eikd saa voida ymmartaa vaarin. Varsinkin
painetussa lehdessa hyva otsikko nayttaa hyvalta, mutta se myos kuulostaa hyvalté eli on
rytmikas ja soinnukas. Otsikon pituudella ei loppujen lopuksi ole juurikaan merkitysta, silla
pituutta tarkedmpé&é on otsikon sopivuus julkaisuun: verkossa otsikot ovat usein pidempia
kuin printtilehden feature-jutuissa. Esimerkiksi yksittdisen lehden sisalla eri juttutyyppien
otsikoinnin tulisi olla jossain maarin johdonmukaista ja otsikointityylin jatkuvaa humerosta

toiseen.
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4 Tutkimusmenetelmat

Tassa luvussa esittelen opinnaytetydssa kayttamiani tutkimusmenetelmia, seka peruste-
len niiden valintaa. Tutkimusta aloitettaessa tehdaéan valintoja, jotka koskevat esimerkiksi
tutkimusaihetta, aineiston kerddmisen tapoja ja lahestymistapaa. Téallaisiin valintoihin ei
kuitenkaan ole oikeita vastauksia (Hirsjarvi ym. 2000, 111). Valintojen perustelu on kui-

tenkin tarkeda. Tahan pyritddn myos tassa kappaleessa.

Tutkimuskysymys, johon olen tdssa opinnaytetydssa lahtenyt hakemaan vastauksia, kuu-
luu: "Miten otsikointi on muuttunut Yhteishyva-lehdessa 20 vuodessa ja millaista se on
nyt?" Opinnaytetydssani selvitdn Yhteishyvan otsikoinnin prosessia tana paivana ja peila-
taan sitd myos seka vuoden 2015 otsikoihin ettd vertaan 20 vuoden takaisiin otsikoihin
vuodelta 1995. Liséksi kaytan apunani lahdekirjallisuuden pohjalta koottuja hyvan otsi-

koinnin teorioita.

Tutkimusstrategioista voidaan tunnistaa kolme perinteisté tapaa: kokeellinen tutkimus,
survey-tutkimus ja tapaustutkimus eli case study. Tassa opinnaytetytssa olen kayttanyt
tutkimusstrategiana tapaustutkimusta, jolla etsitdan yksityiskohtaista tietoa yksittdisesta
tapauksesta eli tdssa tapauksessa Yhteishyvéa-lehdesta. Tapaustutkimuksen tyypillisia
muita piirteitd ovat aineiston keruu useita eri metodeja kayttéen, joiden tavoitteena on

tyypillisimmin ilmididen kuvailu. (Hirsjarvi ym. 2000, 122-123.)

Tapaustutkimus on laadullista eli kvalitatiivista tutkimusta. Tutkimusmetodin tyypillisia piir-
teita ovat esimerkiksi laaja tiedonhankinta, ihmisten suosiminen tiedonkeruumenetelméana,
kohdejoukon tarkoituksenmukainen valinta seka joustava ja suunnitelmia muuttava tutki-
musote. (Hirsjarvi ym. 2000, 155.) Tassa opinnaytetydssa olen kayttanyt tiedonlahteina

ihmisia eli Yhteishyvan toimituksen jasenia sekéa tutkinut teksteja eli Yhteishyva-lehtia.

Tutkimuksien tarkoituksen voi Hirsjarven ym. (2000) mukaan jakaa neljaan: kartoittavaan,
selittdvaan, kuvailevaan tai ennustavaan. Kukin tarkoitus maarittdad myos tutkimuksen
tutkimuskysymysta seka strategiaa. Taman opinnaytetyon tarkoitus on maaritelman mu-
kaan kartoittava. Hirsjarven ym. (2000, 128) mukaan kartoittavan tutkimuksen tavoitteena
on katsoa mitd tapahtuu, etsia uusia ndkokulmia, selvittaa vahan tunnettuja ilmioita seka

kehittaa hypoteeseja.
Aineistona olen siis k&yttanyt haastatteluita, lehtien vertailua ja hyvén otsikoinnin teorioita,

joita peilataan lopullisiin tutkimustuloksiin. Valitsemani teoriakirjallisuuden perusteella olen

laatinut hyvan otsikoinnin teorioista yhteenvedon, jonka pohjalta tarkastelen kahden valit-
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semani Yhteishyvan otsikoita. Seuraavissa alaluvuissa esitellaan tarkemmin yksittaisten

tutkimusmenetelmien valintaa.

4.1 Toimituksen haastattelut

Haastatteluilla selvitin, millainen on otsikoinnin prosessi Yhteishyva-lehdessa seka miten
otsikointi koetaan toimituksessa. Haastattelut toteutin Google Forms -tytkalua kayttaen.
Kyseiseen tutkimusmenetelm&én paadyin, silla verkkokyselylomake tuntui tdssa tapauk-
sessa tehokkaimmalta tiedonkeruutavalta, joka saastaa haastateltavien liséksi myos tutki-
jan aikaa ja vaivaa (Hirsjarvi ym. 2000, 182). Toimitusty® on usein kiireista, eika itse toimi-
tuksessa olla valttamatta joka paiva paikan paalla. Kysymykset olivat myds helposti val-
miiksi esitettavissa, eika niita ollut paljon. Esimerkiksi kasvokkain tehtavaan haastatteluun
olisi arviolta kulunut arviolta noin 10-15 minuuttia. Hirsjarvi ym. (2000, 193) on todennut
haastattelun ja kyselylomakkeen suhteesta ajankayttdon seuraavasti:

"Puolen tunnin haastatteluun (tutkimustarkoituksia varten) tuskin kannattaa edes
ryhtya. Jos ongelma on niin helposti ratkaistavissa, voi yhta hyvin turvautua kysely-
lomakkeeseen."

Kasvokkain tehdyt haastattelut vievat siis paljon aikaa. Haastateltava pyrkii myos usein
antamaan haastattelussa sosiaalisesti suotavia vastauksia (Hirsjarvi ym. 2000, 193).
Omista heikkouksista tai aroista asioista puhutaan herkemmin anonyymisti esitetyssa ky-
selylomakkeessa. Kyselylomaketta suositaan myos silloin, kun kysymykset tiedetdan etu-
kateen ja ne halutaan esittdd samalla tavalla kaikille vastaajille. Haastattelun tuloksena
saatavien vastauksien ohessa ei ole tarkoituskaan eritelld, kuka vastauksen on antanut,
vaikka vastaajat tunnetaankin. Tarkeampaa on luoda sujuvaa vuoropuhelua vastausten

valilla, sekéa tehda yhteenvetoja vastausten pohjalta.

Yhteishyva-lehdessa otsikoista vastaavat vastaava tuottaja, monimediatuottaja seka toimi-
tussihteeri. Kaytdnnossa osa jutuista tulee omien toimittajien lisdksi ulkopuolisilta toimitta-
jilta. Toimittajien otsikko paatyy harvoin sellaisenaan painoon, vaan on ennemminkin ot-
sikkoehdotus, jota lahdetaan tydstamaan. Tasta syysta en ole haastatellut toimittajia otsi-

kointiin liittyen tata opinnaytetyota varten.
Kyselylomake laadittiin kolmelle henkildlle. Kyselylomakkeen tavoitteena oli saada selville,

millainen otsikoinnin prosessi on Yhteishyvassa, millaisia otsikoijia toimituksesta loytyy ja

minkalaisia haasteita otsikointiin mahdollisesti kuuluu.
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4.1.1 Kyselylomake

Kyselylomakkeessa on yhdistelty sek& monivalinta- etta avoimia kysymyksia. Avoimet
kysymykset antavat vastaajalle esimerkiksi mahdollisuuden vastata omin sanoin ehdotta-
matta valmiita vastauksia seka tunnistaa motivaatioon liittyvia seikkoja. Monivalintakysy-
mykset puolestaan tekevat vastausten vertailusta ja analysoinnista helppoa. (Hirsjarvi ym.
2000, 188.) Luonnostelin ensin kysymysten aiheet, jonka jalkeen sovitin ja sovelsin kaikki
haluamani kysymykset kyselylomakkeeseen sopiviksi. Kyselylomakkeen teossa pyrin hy-
vaan rytmiin kysymysten edetessa eli vaihtelevuuteen erilaisten kysymysten valilla. Pyrin
muotoilemaan kysymykset yksinkertaisiksi, napakoiksi ja helposti ymmarrettaviksi. Kysely-
lomakkeen yksi heikoista puolista onkin, ettd haastattelija tai tutkija ei paése tarvittaessa
selventam&an kysymyksia haastateltavalle. Tasta syysta kysymysten tulee olla huolelli-
sesti mietittyja. Tavallisesti kysymyslomake onkin suositeltu aloittamaan yksinkertaisilla,
esimerkiksi vastaajan henkilokohtaisia tietoja selvittavilla kysymyksilla, edeta kohti haas-
tavampia tai syvaa luotaavampia kysymyksia (Hirsjarvi ym. 2000, 190).

Kyselylomakkeen otsikoksi tuli "Otsikoinnin prosessi Yhteishyva-lehdessa". Alle lisattiin
selventava alaotsikko "Kyselylomake Yhteishyvan toimitukselle osana opinnaytetyota".
Alla on listattu lomakkeen kysymykset siina jarjestyksessa kuin ne olivat alkuperaisessa
kyselylomakkeessa. Tahdella (*) merkityt kohdat olivat kyselyssa pakollisia kysymyksia.
Yhteensa kysymyksia oli kahdeksan kaikki kohdat mukaan laskettuina. Lomake toteutet-

tiin Google Forms -tydkalulla. Linkki l&hetettiin séhkdpostitse kaikille vastaajille.

Nimesi ja toimenkuvasi. *
Tietoja ei yhdisteta suoraan vastauksiin, mutta kerataan, jotta kyselyyn osallistuneet

tiedetaan.

Miten Yhteishyvassa ohjeistetaan otsikoimaan? *

Kerro otsikoinnin tyylisté/linjasta.

Millainen otsikko on sinun mielestasi hyva otsikko? *

Kuvaile onnistuneen otsikon elementteja.

Miten sind koet otsikoimisen? *

Onko otsikoiden keksiminen sinun mielestési... (voit valita useita vaihtoehtoja)

[ vaikeaa?

[0 hauskaa?

[0 turhauttavaa?
(1 helppoa?

[1 haastavaa?
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[J mieluisaa?

Mika otsikoimisessa on vaikeaa tai haastavaa?

Jos et koe otsikoimista koskaan haastavaksi, voit jattda vastaamatta.

Kerro lisaa.

Voit halutessasi jakaa ajatuksia omasta otsikoinnistasi tdssa enemman.

Ideoitko otsikoita mieluiten yksin vai yhdessé jonkun kanssa? *

Pyydatkd usein apua otsikointiin joltain toiselta toimituksen jasenelta?

Millainen otsikoija olet omasta mielestasi? *
Anna itsellesi arvosana (1 = Huono, 2 = Valttava, 3 = Tyydyttava, 4 = Hyva, 5 =

Erinomainen).

4.2 Vertailussa kaksi lehtea

Opinnaytetyoni aineistoa ovat lisaksi kaksi Yhteishyvan numeroa: toinen elokuun numero
vuodelta 1995 ja toinen vuodelta 2015. Kahden numeron valilla on siis 20 vuotta. Yhteis-
hyvien otsikoita vertailen selvittdakseni, miten otsikointi on muuttunut vai onko se muuttu-

nut ollenkaan, kun aikaa on kulunut 20 vuotta.

Vertailun apuna kaytetaan aiemmin esiteltyja otsikoinnin teorioita. Tarkastelun kohteena
ovat otsikkolinja, otsikoiden tyyli, pituus, aiheet, tehostekeinot, kiinnostavuus, visuaalisuus
ja maara. Naihin paadyin lahdekirjallisuuden perusteella: hyvan otsikon teorioita tiivistaes-

sani kiinnitin huomiota juuri edell& mainittuihin seikkoihin.

4.3 Aineiston analyysi

Analysoin aineistoa pitkin kirjoitusprosessia. Esimerkiksi kahden lehden vertailua ja toimi-
tuksen haastatteluiden litterointia tydstén erillisind osioina omaan tahtiinsa, mutta loppu-
vaiheessa ryhdyn etsimaan yhtalaisyyksia seka yhdistamaan tutkimustuloksia milloinkin
mielekkaalla tavalla. Tavoitteenani on hyédyntaa eri analyyseja kaikissa tutkimuksen vai-
heissa ja 16ytaad hyvid, toisiaan tukevia tai painvastoin ristiriitaisia ajatuksia. Analyysin poh-

jalta teen viimeiseksi myds tulkintoja eli omia johtopaatoksia.
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5 Otsikoinnin muutos 20 vuodessa

Otsikoiden vertailuun olen valinnut kaksi Yhteishyvan elokuun numeroa vuosilta 1995 ja
2015. Koska Yhteishyva on perustettu vuonna 1905, on kumpikin lehti myds juhlavuoden
numero. Vuoden 1995 lehti juhli 90-vuotista taivalta, ja vuoden 2015 lehti 110-vuotista
historiaa. Kaytadnndssa juhlavuosi nakyy lehdesséa juhlavuosien teemoina. Tosin otsikoi-
den analyysin kannalta teemoja ei ole otettu tdssa opinnaytetydssa huomioon. Esimerkiksi
otsikkojen luokitteluvaiheessa teemat eivat olleet niin ilmiselvia, etté niita olisi ollut tarve

ottaa huomioon.

Jotta kahden eri vuoden lehtien otsikoiden vertailu olisi mielekésta, on jutut jaettu keksit-
tyihin osioihin, joihin juttujen luokittelu on helppoa numerosta riippumatta. Osioiksi olen
valinnut "Ihmiset", "Ajankohtaista”, "Vinkit", "Tuotteet" ja "Ruoka". Useassa jutussa jaottelu
useampaan osioon olisi ollut mahdollista, mutta lopuksi jokainen juttu on paatynyt vain
yhteen osioon, joka sopii kullekin jutulle kaikista parhaiten.

5.1 Otsikot vuosina 1995 ja 2015

Seka elokuun 1995 ettd elokuun 2015 lehdissa toistuvat samat paateemat, kuten sadon-
korjuuaikaan sopivat ruokaohjeet ja koulunalkuun liittyvat juttuaiheet. Lehden tyyli on siis
pysynyt juttuaiheiden puolesta hyvin samanlaisena, vaikka tosin esimerkiksi henkildjuttuja
nayttaisi olevan enemman vuoden 2015 lehdessa. Téllaisia huomioita en ole kuitenkaan
ottanut mukaan otsikoinnin ja otsikoiden analyysiin. Tassa opinnaytetydssa keskityn ana-

lysoimaan otsikoita verraten niitd jo aiemmin koottuun hyvan otsikoinnin yhteenvetoon.

Vuoden 1995 Yhteishyvan tyyliin kuuluivat kaksitasoiset otsikot, joiden toiselle tasolle jat-
kuvat sanat kussakin otsikossa on selvyyden vuoksi kursivoitu. llman kursivointia moni
otsikko kuulostaisi ja nayttaisi muuten kummalliselta. Otsikkojen analyysista olen jattanyt
huomioimatta SOK:n jutut, kuten asiakkaille suunnatut tietoiskut ja mainokset seka ko-

lumnit ja paakirjoitukset.

Olen koonnut otsikot taulukkoon ja jakanut otsikot tutkimusta varten keksittyjen osioidensa
alle. Taulukossa kahden eri numeron otsikoiden vertailu on mielekésta ja helppoa. Seu-
raavaksi analysoin otsikoiden muutosta: Miten Yhteishyvan otsikointi on muuttunut 20

vuodessa?
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Yhteishyva 8/1995

Yhteishyva 8/2015

Ihmiset | Menestyva Monica Groop tulkitsee herkkyyden Naisellista terapiaa
voimalla
Hennoimmankin ruohonkorven téhden Muuta mieltasi
1950-luvun tyyppitalo hyvin suomalainen koti Mieliala on omissa kasis-
séani
Pitko pitda pintansa
Meid&n makuista
Omimmillaan oravakuis-
kaajana
Tavataan taas
En&a en sorru suklaapa-
tukkaan
Ajankoh- | Aapinen koulupudokkaille eli mummuille, kummeil- | Koulunalku jannittaa myos
taista le ja muille tiedonjanoisille aitia ja isia
Lapsen turvallisuus on aikuisen vastuulla Hyvat unet vaikka ranta-
huvilassa
Kuntoa ja iloa marjametsasta Nenaliinapaketit esiin
Kuunlinna Neulo naisten puolesta
Karpalo
Vinkit Nissen nurkka Saisiko olla omena tai
kaksi?
Kodin keskipiste Miten ostan turvallisesti
netista?
Kauneuden keskipiste Teippi estaa tulipalot
Terveys & hyva olo Reippaasti rillit paassa
Sijoittaisinko osakkeisiin?
Tuotteet |Vahvaa tietoa ihmisesta ja luonnosta Kotikuntoon!
Rennosti ja muodikkaasti Koululla eka!
Uutta kivaa koululaisen huoneeseen 10 x arjen sankarit
Raikkaat klassikot
Sipulista se syntyy
Salaatteja & yrtteja sa-
massa pussissa
Ruoka Sadonkorjuun makujuhlaa lampimét kasvisruoat | Meidan makuista

ovat terveellisia herkkuja
Kasviksia & kavereita puhtia kinkusta, kalasta ja
kananmunasta

Laatu loistaa, brandi puut-
tuu

Kiireettbman paivan aloi-
tus

Monipuolinen lehtikaali
Samasta taikinasta suo-
laista ja makeaa
Sukkelasti suikaleista
Sesongin spagetit

Ryhdy sushikokiksi

* Kaksitasoisista otsikoista on kursivoitu toiselle tasolle jatkuva osa.
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5.2 Otsikoinnin muutoksen analyysi

Tassa luvussa kokoan huomioita Yhteishyvéan otsikoiden muutoksesta verrattaessa vuo-
den 2015 otsikoita vuoden 1995 otsikoihin. Vertaan otsikoita jo aiemmin kirjallisuuskat-
sauksen perusteella kokoamaani hyvan otsikoinnin yhteenvetoon. Analysoin otsikoita yh-
teenvedon perusteella niiden maaran, visuaalisuuden, kiinnostavuuden, informatiivisuu-
den, pituuden ja tehokeinojen kayton nakokulmista. Naiden perusteella teen myds loppu-
paatelman, jossa arvioin Yhteishyvan otsikoita kokonaisuudessaan hyvan otsikon teorioi-
den pohjalta.

Aluksi kokoan huomioita otsikoiden maéarasta. Vuoden 1995 lehdessa nayttaisi otsikoiden
maéaran perusteella olevan véahemman juttuja kuin vuonna 2015, mutta todellisuudessa
lehdet siséltavat lahes yhta paljon sivuja ja juttujen pituuksissa ei ole huomattavia eroja.
Vuoden 1995 lehdessa otsikoita tosin on vahemman — miksi? Esimerkiksi "Vinkit"-
kategoriaan luokitellut jutut olivat vuonna 1995 koottu isompien otsikoiden alle: "Nissen
nurkka", "Kodin keskipiste", "Kauneuden keskipiste" seka "Terveys & hyva olo" kattavat
kaytanndssa useita pienia juttuja, joita ei tosin ole otsikoitu erikseen. 20 vuotta mydhem-
min esimerkiksi arkeen ja kotiin liittyvid juttuja ovat "Miten ostat turvallisesti netista?",
"Raikkaat klassikot", "Teippi estaa tulipalot" ja "Sijoittaisinko osakkeisiin" — vain muutama
mainitakseen. Kaikki yll& mainitut otsikot olisivat vuonna 1995 sopineet "Kodin keskipiste"
-osion alle. Kahdenkymmenen vuoden aikana tapahtuneesta muutoksesta voi siis paatel-
14, ettd kenties otsikoiden merkitys on kasvanut: useampi otsikko antaa lukijalle enemman

tarttumapintaa uppoutua jutun pariin kuin yksi iso otsake sivun tai aukeaman ylalaidassa.

Seuraavaksi tarkastelen otsikoita niiden pituuden perusteella. Otsikon pituudella ei loppu-
jen lopuksi ole juurikaan merkitysta onnistuneen otsikon kannalta, silla pituutta tarkeam-
paa on otsikon sopivuus julkaisuun: verkossa otsikon ovat usein pidempia kuin esimerkik-
si feature-jutuissa (mm. Kershner 2012). Vuonna 1995 otsikoiden pituus vaihteli, mutta
paaasiassa otsikot olivat pitkid, useamman sanan mittaisia. Vuoden 2015 otsikot sisalta-
vat 2—6 sanaa — useimmiten skaalan lyhyemmasta paasta. Otsikot ovat pituuden ja muu-
tenkin tyylinsa perusteella johdonmukaisempia kuin 20 vuotta sitten. Vuonna 1995 otsi-
koissa oli l1api lehden suurempia eroja pituudessa ja tyylissa. Tarkedn& huomiona ovat
myds kaksitasoiset otsikot, joita vuoden 2015 lehdessa ei kayteta. Tana paivana kaksita-
soisia otsikoita ndkee harvemmin niin Yhteishyvé-lehdessé kuin yleensékin aikakausleh-
disséa. Kotilainen (2003, 82) on todennut, ettd kaksitasoinen otsikko on hyvé keino otsikoi-
da nasevasti sailyttden kuitenkin informatiivisuutensa. Vuoden 1995 Yhteishyvassa kaksi-

tasoisilla otsikoilla on ollut erityisesti visuaalinen merkitys taitossa.
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Pitkissa otsikoissa kahdelle tasolle jakaminen lisdakin parhaimmillaan otsikon informatiivi-
suutta verrattuna vuoden 2015 otsikoihin. Jos otsikoita analysoidaan niiden informatiivi-
suuden perusteella, niin huomataan esimerkiksi seuraavia asioita: "Sadonkorjuun maku-
juhlaa lampimaét kasvisruoat ovat terveellisid" (toinen taso kursiivilla) ensimmaisen tason
"Sadonkorjuun makujuhlaa” voisi helposti n&dhda otsikkona myds vuoden 2015 Yhteishy-
vassa, mutta otsikon jatko kuvaa kahdenkymmenen vuoden takaista informatiivisempaa
otsikkoa hyvin. Lampimaét kasvisruoat ovat terveellisia -otsikko paljastaa lukijalle, etta ky-
seisen jutun karki on kasvisruoissa, vaikka sadonkorjuu-aihe kertoisikin jo useiden otsi-
koinnin teorioiden mukaan jutun aiheesta tarpeeksi. Vuoden 2015 otsikot ovat lyhykaisyy-
desséaan edelleen informatiivisia, mutta ovat liséksi leikkisampia ja arvoituksellisempia.
Verratessa 20 vuoden takaisiin otsikoihin informatiivisuus on kuitenkin vahentynyt. Koska
tyyli on nykyaan selvasti lyhyempaé otsikkoa suosiva, ei otsikko voikaan valttamatta olla
yhta informatiivinen kuin pitka otsikko olisi. Esimerkiksi otsikko "Pitko pitda pintansa" on
vienoista sanaleikittelya raflaavuudellaan (Batty & Cain 2010), mutta kertoo silti lukijalle,
ettd jutun aiheena ovat pullapitkot. Lukija voi myds olettaa, etta jutussa perusteella, miksi

pitko pitda pintansa.

Vuoden 2015 lyhyet otsikot voivat olla my6s toteavia, kuten "Teippi estaa tulipalot”. Otsik-
ko olevinaan paljastaa, misté lyhyt juttu oikein kertoo. Lukijan saa silti kiinnostumaan, silla
sanaa "teippi" moni ei varmaankaan osaa ensimmaisena yhdistaa tyhjien paristojen virta-
napojen teippaamiseen, jolla estetdéan oikosulut. "En&é en sorru suklaapatukkaan" puoles-
taan antaa lukijan olettaa, ettd juttu on omakohtainen kertomus jonkun henkilén elaméan-
tapamuutoksesta, silla otsikon verbi on ensimmaisessa persoonassa. Otsikot kertovat
lukijalle pd&osin aina jutun aiheen, mutta esimerkiksi juttutyyppi tai ndkokulma saattaa
jaada viela kyseenalaiseksi. Hyvan otsikon taytyykin houkuttelee lukemaan, mutta sisaltaa
my0s tarpeeksi informaatiota (mm. Jaakkola 2013; Kershner 2012; Kotilainen 2003). Hyva
otsikko vangitsee jutun aiheen, tyylin ja nakékulman ilmaisullisin keinoin, mutta kertoo
tarpeeksi paljon aiheesta lukijalle. Talta kantilta vuoden 2015 otsikoita tarkasteltaessa
otsikon informatiivisuus saattaa joissain tapauksissa jaada hieman liian vahaiseksi, vaikka
jutun aihe tuleekin selville otsikosta. Tosin printtilehdessa lukija huomioi otsikon lisaksi
my0s ingressin, nostot ja kuvat: esimerkiksi jutussa "Pitko pitaa pintansa" on useita kuvia

leipomon arjesta, mika viittaa reportaasiin, mita juttu onkin.

Vuonna 2015 otsikot ovat erityylisid lapi lehden, mutta tuovat lehteen ennemminkin miel-
lyttavaa rytmia vaihtelevin otsikkotyylein. Rantasen (2007) mukaan yksittaisen lehden
sisélla eri juttutyyppien otsikoinnin tulisi olla jossain maarin johdonmukaista ja otsikointi-
tyylin jatkuvaa numerosta toiseen. Yhdistavia tekijoitd vuoden 2015 Yhteishyvan otsikois-

sa ovat esimerkiksi otsikoiden pituus ja leikittelevyys.
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Tehostekeinojen kaytté on muuttunut selvasti 20 vuodessa. Vuoden 2015 otsikoissa kay-
tetédan valimerkkeja: huuto- ja kysymysmerkit toistuvat erilaisissa otsikoissa. Naité ei nahty
vuoden 1995 lehdessa. Kysymysotsikot, kuten "Miten ostan turvallisesti netista?" ja "Sijoit-
taisinko osakkeisiin?" herattavat helposti lukijan kiinnostuksen, silla ne esittavat jo valmiik-
si kysymyksid, joita lukijan tulisi pohtia. Kysymysotsikko antaa lukijalle myds lupauksen
Siitd, etta jutusta paljastaa kysymykseen vastaus.

Numero-otsikot ovat myo6s tyypillisid otsikoita 2010-luvulla: "10 x arjen sankarit" on esi-
merkki tallaisesta otsikosta vuoden 2015 Yhteishyvassa. Tehokas luku otsikossa lupaa
lukijalle antavan ytimekkaasti 10 tarkeintd arjen kosmetiikkatuotetta, jotka tulisi lI0ytya jo-
kaisen meikkipussista. Lukija voi ajatella, ettd numerot olisivat esimerkiksi tarkeysjarjes-
tyksessa. Lukijalle toisin sanoen annetaan jo valmiiksi lukuohjeet: kiinnita erityistd huomio-
ta alkupé@én numeroihin. Lukijat tosin voivat kukin kasittdd numeroinnin eri tavoin. Vuonna
2015 otsikoissa kaytetddn myos paljon kdskymuotoa, kuten "Neulo naisten puolesta” ja
"Nenaliinapaketit esiin". Tehostekeinot ovat ylipaataan vuonna 2015 lahinna kiinnosta-
vuutta lisdavia. Eri tyylisilla otsikoilla myds pidetaan ylla mukavaa rytmia lapi lehden. Te-
hostekeinot eivat ole ylilydvia tai lukijaa harhaan johtavia. Hyvassa otsikossa kaytetaankin
tehostekeinoja hyvan maun rajoissa: liiallinen dramatisointi ylittaa herkasti lukijaa harhaan
johtavan rajan (mm. Julkisen sanan neuvosto 2011; STT-Lehtikuvan Tyylikirja 2015; Toyry
ym. 2008).

Sitaattejakaan ei ndhda vuoden 1995 otsikoissa, kuten kaksikymment& vuotta myohem-
min. Kuten otsikoista huomaa, ei vuonna 1995 kaytetty kysymysmerkkien lisdksi myds-
k&an muita valimerkkeja, kuten valiviivaa tai kaksoispisteitd. Naita edelld mainittuja nékee
tana paivana — erityisesti verkko-otsikoissa. Verkossa kaksitasoiset otsikot eivat esimer-
kiksi toimi, joten kaksoispisteet ja valiviivat ovat korvanneet kaksitasoiset otsikot. Verkos-
sa suositaan usein pitkia otsikoita, silla verkkojutuissa houkuttelevuus on taysin otsikon,
joissain tapauksissa kenties my6s ingressin ja paakuvan, varassa. Printtilehdessa jutun
houkuttelevuudella on monta eri elementtia: otsikko, ingressi, véliotsikot, paakuva seka
mahdollisesti muut kuvat, nostot ja ylipaataan visuaalinen yleisilme. Verkossa nama kei-
not eivat ole kaytettavissa, joten otsikon merkitys houkuttelevuuden kannalta on hyvin

suuri.

Kun otsikoita tarkastellaan kiinnostavuuden ja houkuttelevuuden perusteella, otsikoiden
tyyli on vuonna 2015 muuttunut ytimekkdampaan suuntaan eli yllatysmomentit sailyttaviin
ja napakoihin otsikoihin. TAma onkin myos yksi tAman paivan merkittdvimmista otsikoinnin
tehostekeinoista. Otsikoissa pyritaan sailyttdmaan yllatyksellisyys, jolla taas houkutellaan

lukijaa jutun pariin. Lukijan tunteisiin ja uteliaisuuteen vetoavat vuonna 2015 myés perso-

19



noidut otsikot, kuten "Muuta mieltasi", "Mieliala on omissa kasissani" tai "Ryhdy sushiko-
kiksi". Lukijaa avitetaan nailla otsikoilla ajattelemaan itsedaan ja omaa elamaa. Otsikko
koskettaa helposti lukijaa omakohtaisuudella. Otsikot eivat paljasta jutun sisallésta suu-
rempia, vaan ennemminkin herattelevat lukijan jutun kaltaiseen tunnelmaan. Jutun aihe
kuitenkin tulee lukijalle selvéksi. Otsikoissa on kaytetty myos hienovaraista sanaleikittelya.
Esimerkiksi jutussa, jonka otsikko on "Kotikuntoon!", ei annetakaan vinkkeja kodin sii-
voukseen, kuten voisi olettaa, vaan esitellaan kotijumppaan sopivia valineité ja tuotteita.
Vuonna 2015 otsikot ovat rytmikk&dampid, leikittelevampia ja raflaavampia kuin vuonna
1995. Varsinkin painetussa lehdesséa hyva otsikko nayttdd hyvalta, mutta se myds kuulos-
taa hyvalta eli on rytmikas ja soinnukas (Batty & Cain 2010; Kotilainen 2003). Tassa mie-
lessa otsikot ovat hyvén otsikoinnin teorioiden mukaan kehittyneet parempaan suuntaan

20 vuodessa.

Otsikoinnissa on siis tapahtunut paljon muutosta 20 vuodessa, mutta vuoden 1995 otsikoi-
ta voisi silti kuvitella ndkevansa tanakin paivana. Painvastoin nykyisia Yhteishyvan otsikoi-
ta ei varmastikaan olisi kaytetty vuonna 1995, silla esimerkiksi useat tehokeinot ovat to-
dennékdisesti syntyneet verkkojournalismin myo6ta. Kahta numeroa vertaillessa ensivaiku-
telma on helposti se, ettd kahdenkymmenen vuoden takaiset otsikot ovat vaisuja, jopa
tylsia. Otsikot sisaltavat jutun ydinajatuksen, joka on muotoiltu otsikoissa kuvailevaan tyy-
liin, esimerkiksi nain: "Vahvaa tietoa ihmisesta ja luonnosta" ja "Lapsen turvallisuus on
aikuisen vastuulla". Otsikoissa ei ole mitdan vikaa, eivatka ne riko otsikoinnin perinteisia
tyylisdantoja. Voisi kuitenkin sanoa, ettd otsikoista uupuu houkuttelevuus, joka on yksi
otsikon tarkeimmista tehtavista (mm. Kotilainen 2003; Rantanen 2007; Jaakkola 2013).
Jos keskitytdan nykyaikaan, ovat vuoden 2015 otsikot pitkalti hyvan otsikoinnin teorian
mukaisia. Otsikot ovat houkuttelevia, informatiivisia ja rytmikkaita. Tehostekeinoja on kay-
tetty maltillisesti, ja otsikkotyyli on lapi lehden yhdenmukainen: otsikot ovat paéosin napa-
kan pituisia ja vienosti leikittelevid. Otsikko paljastaa usein jutun nakékulman, mutta juttu-
tyyppi ja -tyyli saattaa jaada vield otsikon perusteella arvoitukseksi. T&ma on myés var-
masti tarkoituksella luotu tehokeino, jolla yha lis&tdén otsikon houkuttelevuutta.
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6 Nain toimitus otsikoi

Tassa luvussa kokoan yhteen Yhteishyvan toimituksen ajatuksia seka omasta etté lehden
otsikoinnin prosessista. Vastaukset kerasin kyselylomakkeella. Lahetin kyselyn kolmelle
henkildlle, jotka kaikki myds vastasivat kyselyyn. Vastaajina olivat vastaava tuottaja, toimi-
tussihteeri ja yksi toimituksen monimediatuottajista. Alle olen koonnut kyselyn vastausten
yhteenvedon jakaen alaluvut kyselylomakkeen teemoihin. Kyselyyn vastanneiden vas-
tauksissa kaytan nimien sijaan tittelid, jotta toimituksen otsikoinnin prosessin seuraaminen
on helpompaa ja mahdollisesti myds verrattavissa esimerkiksi muiden lehtien otsikoinnin

prosessiin. Vastausten suorat lainaukset erottuvat tekstista sisennyksina.

6.1 Otsikoinnin ohjeistus Yhteishyvé-lehdessa

Kyselyvastauksissa korostuu erilainen otsikointi printtilehdessa, verkkolehdessa eli Yh-
teishyva Livessa seka verkkosivuilla eli Yhteishyva.fi:ssa. Printtilehti iimestyy vuonna 2015
joka toinen kuukausi ja Yhteishyva Live joka kuukausi. Esimerkiksi printtikuukausina jutut
ovat lahes samat seka Yhteishyva Livessa etta printtilehdesséd, mutta otsikot ovat eri. Kay-
tanndssa jokaisen printtijutun otsikko hakukoneoptimoidaan hyvin erilaiseksi verkkolehte&a
varten kuin mita se on printissa ollut. Yhteishyva.fi julkaisee my6s omia, erillisia juttuja
nostaen samalla myo6s printtilehden tai Yhteishyva Liven juttuja etuvisulleen — jalleen eri-
laisella otsikolla. Verkkoon tarkoitetuissa jutuissa toimituksella on tapana seurata Google
Analyticsin avulla, milla sanoilla ihmiset tekevéat hakuja kunkin jutun aiheesta. Verkkoju-
tuissa huomioidaan myos otsikoiden toimivuus sosiaalisessa mediassa, jossa lukijat voi-

vat jakaa juttuja.

Printtilehdessa arvostetaan oivaltavaa sanankayttod, lamminhenkista, lukijalle 1&-
heista ja koukuttavaa otsikointia jossa sanoilla voi vahan kikkaillakin. Verkkoon Yh-
teishyva.fi-sivustolle ja Yhteishyva Live -sivustolle tuleviin juttuihin taas tarkeéané oh-

jenuorana on hakukoneoptimointi.

Otsikoista pyritaan tekemaan houkuttelevia ja napakoita. Otsikon téarkein tehtéava on herat-
taa lukijan kiinnostus ja saada lukija houkuteltua jutun pariin. Kiinnostus heratetaan esi-
merkiksi yllattamalla, koskettamalla, hauskuuttamalla ja opastamalla. Otsikon taytyy vas-
tata jutun sisalt6a kuitenkin valttaen liilkaa toistoa tai olemaan itsestaan selva. Varsinaisia
rajoitteita otsikoinnille ei ole annettu, kunhan otsikko sopii lehden konseptiin ja muuhun

sisaltoon vaivatta.

Printtilehdessé katsotaan my6s kokonaisuutta eli kuvien ja otsikon seka koko jutun

toimivuutta yhteen. — — Verkkolehdessé sen sijaan pyritdan otsikoinnissa kulkemaan
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hakukoneoptimoinnin ehdoilla. Jutun paaaihe pyritdan saamaan otsikkoon mahdolli-
simman perusmuotoisena. Otsikot ovat informatiivisia ja kertovat heti, mista jutussa

on kyse. Printtilehdessa sen sijaan voidaan hieman leikitella.

Kokonaisuuden tulee olla tasapainoinen eli yhden numeron otsikoissa taytyy olla vaihte-
lua. Vaihtelua tuovat erilaiset ja erityyliset otsikot. Esimerkiksi kysymysotsikoita ei saa olla

likaa suhteessa muihin otsikoihin.

— — olen selvasti huomannut eri koulukunnat otsikoinnin valilla. Hauskasti ihmisen
tyylista otsikoida nékee, onko hénen taustansa viestintatoimistossa, uutistydssa vai
aikakauslehdessa. Verbin kaytdn pakollisuus jakaa ihmisia — osalle se on aivan pak-
ko, toiset eivat siita niin valitd. Otsikointiin liittyy my6s suuria intohimoja, siind misséa

toiset tekevat nopeasti "ihan hyvat" otsikot, joku jaksaa sorvata niité loputtomiin.

6.2 "Hyva otsikko puhuttelee kohdelukijaamme"

Yhteishyvan toimituksen jasenten kasitys hyvasta otsikosta toistaa useita aiemmin mainit-
tuja hyvan otsikon teorioita. Yhteishyvan hyva otsikko on houkutteleva, riittavan informatii-
vinen, jotta jutun aihe tulee selville seka lyhyt ja napakka. Hyva otsikko voi olla leikkisa ja
hauska. Tarkedd on myoés otsikon toimivuus kuvitusten ja ingressien kanssa. Otsikko on

myds kaunis visuaalinen elementti taitetussa jutussa. Hyva otsikko heréttaé lukijassa tun-

teita, koukuttaa seka saa aikaan oivalluksen tunteen.

Hyva otsikko puhuttelee kohdelukijaamme ja hdnen on helppo |6ytaa siitd samais-
tumispintaa. Otsikon sisélto ja ajatus ratkaisee, muut tarvittavat elementit (subjekti,

substantiivit, verbit, sanajarjestys, muoto...) tulevat sen jalkeen.

Yhteishyvan verkkojutuissa otsikoiden informatiivisuus korostuu, mika toisinaan tuntuu

olevan juuri painvastoin klikkihakuisuuden vuoksi (Jaakkola 2013, 153).

— — verkkojutuissa tarkeinté on etta otsikko kertoo sisallosta suoraan, sanakikkailut

eivat verkossa toimi.

6.3 Otsikoinnin haasteet

Kyselylomakkeen valmiista vaihtoehdoista sai valita useamman vaihtoehdon. Otsikointi on
kyselyyn vastanneiden mielestd mieluisaa (3), haastavaa (3) ja hauskaa (2). Muita vaih-
toehtoja olivat vaikeaa, helppoa ja turhauttavaa. Haastavaksi kerrottiin otsikoimisen verk-
kojutuissa: kuinka sama, lyhyt otsikko voi olla yhta aikaa informatiivinen, koukuttava,

hauska ja hakukoneoptimoitu? Mita lyhyempi otsikko, sitd haastavammaksi toimitus koki
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otsikoinnin. Esimerkiksi kaksisanainen otsikko on kaikessa yksinkertaisuudessaan haas-

tava otsikoitava.

Haastavaa on myos saada koko kokonaisuus, otsikko, kuvat, ingressi ja itse juttu

toimimaan yhteen. Tama on kuitenkin my6s hauskaa.

Lifestyle-aiheiset jutut tuovat myés oman kulmansa ots