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SISSEJUHATUS

Info- ja kommunikatsioonitehnoloogiate (edaspidi IKT) kiire arenemine on inimeste suhet
meediaga pohjalikult muutnud. Vastuvotjad on muutunud saatjateks, olles samal ajal siiski ise
meediatarbijad (Garcia-Galera & Valdivia 2014). Selle fenomeni tulemusel on tekkinud hulk
uue meedia identiteete, millest itheks on mikrokuulsus (Senft 2012). Mikrokuulsus on
inimene, kelle sotsiaalmeedias tegutsemise peamine eesmérk on saada kasu nii majandusliku,
kultuurilise kui ka sotsiaalse kapitali (Bourdieu 1984) ndol. See eeldab, et mikrokuulsus
koondab enda {imber stabiilse auditooriumi, kellele ta oma infot regulaarselt jagab.
Mikrokuulsused voivad tegutseda erinevatel sotsiaalmeedia platvormidel, kuid millel boydi ja
Ellisoni (2013) sotsiaalmeedia definitsiooni jérgi peaks olema unikaalse profiili (sisu)
loomise, oma kontaktide demonstreerimise ja iihisesse sisuloomesse kaasamise vdimalus.
Eesti kontekstis voib iihe edukaima mikrokuulsusena vilja tuua elustiiliblogija Malluka, keda
jélgib igapédevaselt ligi 25 000 inimest (Mallukas 2015) ning USAst iilipopulaarse YouTube’i-
kuulsuse Jenna Marblesi, keda jilgib iile 15 000 000 inimese (YouTube 2015).

On oluline uurida uues meedias toimuvat, sest erinevad sotsiaalmeedia platvormid leiavad
maailmas tiha aktiivsemat kasutust, muudavad mérkamatult nii laiemaid (hiskondlikke
protsesse, nditeks {ildist suhtluskultuuri, kui ka Kitsamaid, nditeks ettevotete
turundusstrateegiaid. Algsest suhtlusvahendist on niiiidseks vilja arenenud mdjukas
kommunikatsiooni-, turundus- ja uudistevahenduse kanal (Bonini & Sellas 2014), milles on
kaalukas osa kanda ka mikrokuulsustel, sest neist saab rddkida juba kui mojukatest
turunduskanalitest. Antud temaatika juures on oluline uurida nende tegutsemise motivaatoreid
ja strateegiaid moistmaks, mis on mikrokuulsuste ajendiks ning kuidas nad ise ning nende
auditoorium mikrokuulsuste rolli uues meedias tajuvad. Mikrokuulsuste fenomen viitab muu
hulgas sellele, et digitaalse meedia ditseng on timber kohaldanud senised arusaamad meedia ja
auditooriumi suhetest ning indiviidist sotsiaalmeedia kasutajana. Auditooriumi jaoks on
mikrokuulsused arvamusliidrid, kes kujundavad nende maailmapilti, maitse-eelistusi ning
tarbimisvalikuid. Mikrokuulsused pakuvad jélgijatele sissevaadet oma elusse, nad on
muutunud auditooriumi jaoks oluliseks virtuaalseks kaaslaseks — jagatakse nende
ebadnnestumisi ning kordaminekuid, jilgitakse igapdevatoimetusi ja elatakse kaasa. Seeldbi

tekib mikokuulsuse ja auditooriumi vahel ,,tuttava voora“ nihtus (Senft 2012).

Toos radgitakse mikrokuulsustest kui tegutsejatest, kuid mikrokuulsust saab késitleda ka kui

praktikat (Marwick & boyd 2011), mis seisneb erinevatel sotsiaalmeedia platvormidel
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tegutsemises eesmargiga koondada enda kanali alla kindel auditoorium ning seelédbi erinevat
tiilipi kasu teenida. Toos kasutatakse ka moisteid ideaalne ja koSmaarne jilgija (Marwick &
boyd 2011). KoSmaarne jélgija on Marwicki ja boydi (2011) jirgi auditooriumi koige
tundlikumad liikmed tihes isikus (lilemused, vanemad, Opetajad jne). KoSmaarse jilgija

vastand on ideaalne jalgija, kellele loodav sisu eelkdige suunatud on.

Bakalaureusetoo eesmérgiks on saada iilevaade Eesti sotsiaalmeedia mikrokuulsuste poolt
tadhelepanu saavutamiseks kasutatavatest strateegiatest. Lisaks piiiitakse leida vastuseid
kiisimustele, millist erinevat tiipi kasu toob mikrokuulsuse staatus ning kuidas
mikrokuulsused oma auditooriumi tajuvad. Uurimiskiisimustele vastuste leidmise meetodiks
valiti semistruktureeritud stivaintervjuu, mis viidi uurija ja uuritavate vahelise geograafilise
kauguse ning bakalaureusetoo fookuse tottu 1dbi online-platvormil Skype. Audiovisuaalsed

intervjuud viidi 14bi kiimne Eesti sotsiaalmeedias aktiivse mikrokuulsusega.

Too esimeses osas antakse iilevaade teoreetilistest ja empiirilistest ldhtekohtadest. Esimene
peatiikk tutvustab peamiseid teemaga seonduvaid teoreetilisi késitlusi - sotsiaalmeedia
funktsioone ning selle auditooriumi isedrasusi, mikrokuulsuse kontseptsiooni ja
mikrokuulsuse kui teguviisi motivaatorieid. Lisaks antakse iilevaade erinevatest tihelepanu
dratamise strateegiatest sotsiaalmeedias. TOO teises osas piistitatakse uurimiskiisimused,
pohjendatakse meetodi valikut ning tutvustatakse valimi liikkmeid. Kolmas peatiikk annab
pohjaliku iilevaate intervjuudest kogutud andmetest. Neljandas osas tuuakse vilja peamised
jéreldused teooria ja uue empiirilise materjali pdhjal, diskussioon, meetodi kriitika ning

vOimalused edasiseks uurimiseks.



1. TEOREETILISED JA EMPIIRILISED LAHTEKOHAD

Moistmaks seda, kuidas Eesti mikrokuulsused tdhelepanu pélvimiseks sotsiaalmeediat
kasutavad, tuleks esmalt vaadelda, milliseid funktsioone sotsiaalmeedia tavakasutaja jaoks
tdidab. Sotsiaalmeedia abil on inimesteni joudmine kiire, odav ja lihtne, kuid selleks tuleb
esmalt luua platvorm, mille kaudu infot jagada ning millele jilgijaskonda koguda.
Mikrokuulsused on hea niide, kuidas sotsiaalmeedia enda kasuks tO00le panna, sest
mikrokuulsuse praktiseerimine on vdimalik vaid siis, kui on olemas kindel jilgijate kogum,
kes kesksele staarile tdhelepanu poorab. Esimeses peatiikis antakse iilevaade sotsiaalmeedia
funktsioonidest, sotsiaalmeedia auditooriumist, tutvustatakse mikrokuulsuse kontseptsiooni
iilldiselt ning voetakse vaatluse alla nende poolt kasutatavad strateegiad sotsiaalmeedias

tdhelepanu vditmiseks. Lisaks tuuakse vilja uurimiskiisimused.

1.1. Sotsiaalmeedia funktsioonid

Tehnoloogia areng loob uusi voimalusi suhtlemiseks, informeerimiseks, suhestumiseks, eluks
véljaspool fiitisilist reaalsust (Bonini & Sellas 2014). Viimastel aastatel adrmiselt
populaarseks saanud sotsiaalmeedia annab kasutajatele uue pdneva voimaluse, kus igaiiks
voib olla autor, jélgija, fann vai kriitik ning neid rolle sujuvalt vahetada (Bakardijieva 2014).
Bonini & Sellase (2014) jédrgi on sotsiaalmeedia vorgustikud diinaamilised ja hiibriidsed
keskonnad, kus massimeedia, ajakirjanikud ja tavakasutajad jagavad aega, ruumi ja sSisu
(Bonini & Sellas 2014). Sotsiaalmeedia on tulnud, et jddda ning on muutunud iihiskonna ja
inimeste igapdevaelu lahutamatuks osaks. Seetdttu voib sotsiaalmeediasse iile kanda ka

klassikalisi iihiskonnakasitlusi nagu Bourdieu (1984) kapitalide teooria.

Bourdieu (1984: 114) jagab inimeste ressursside ja voimete summa kolmeks dimensiooniks:
majanduslik kapital, kultuuriline kapital ja sotsiaalne kapital. Bourdieu (1984) jargi on
majanduslik kapital kdikvoimalike majanduslike ressursside kogum, eelkdige kasitleb ta selle
all aga rahalisi ressursse. Majanduslikule kapitalile vastandab Bourdieu (1984: 39)
kultuurilise kapitali, mis koosneb eelkdige elukogemusest, kultuurilistest kogemustest ning
seeldbi omandatud teadmistest ja formaalsetest tunnustustest. Kolmandat, sotsiaalset kapitali
defineerib Bourdieu (1984: 122) kui ressursside kogusummat, mis pohineb sotsiaalsetel
kontaktidel, auvaérsusel ja tuntusel ning mis on tihti kdrgema sotsiaalse staatuse saamise ning
seal plisimise eelduseks. Sotsiaalse kapitali hoidmine ja taastootmine nduab pidevat pingutust,
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pidevaid vahetusi, milles vastastikust aksepteerimist kinnitatakse {iha uuesti (Bourdieu 1984).
Kahtlemata on IKT-keskses teadmis- ja infoiihiskonnas iiheks olulisemaks aspektiks just
viimane, sotsiaalne kapital, ning selle (aga ka teist liiki kapitali) kogumist voib vaadelda

sotsiaalmeedia kasutamise pohimotivaatorina.

Boyd ja Ellison (2013) defineerivad sotsiaalmeedia saite kui  {ihendatud
kommunikatsioonivorgustikku, kus osalejad 1) omavad unikaalset profiili, mille sisu on
loonud kasutaja ise, tema kontaktid ning kus vdib sisalduda ka saidipoolne info; 2)
demonstreerivad avalikult oma kontaktlisti; 3) tarbivad, toodavad ning mojutavad oma
kontaktlisti liikmete poolt loodud sisu. Sotsioloogid viitavad sellisele néhtusele kui inimese
sotsiaalsele vOrgustikule — erineva tdhtsuse ja tugevusega sotsiaalsete suhete kogumile
(Ellison & boyd 2013). Ellisoni ja boydi (2013) jérgi teenivad seosed sotsiaalmeedia
kasutajate profiilide vahel mitut eesmérki. Nende abil on vdimalik inimestevahelisi suhteid
méidratleda, mirkida, kes mingisugusele informatsioonile ldhedale pdédseb ning filtreerida infot

ja profiile, mida kasutaja ise vaadata saab.

Whiting & Williams (2013) on vilja toonud, et kdige enam kasutatakse sotsiaalmeediat
interaktsiooniks teiste inimestega, kuna sotsiaalmeedia abil on lihtne ithendust hoida ja luua
nii sugulaste, soprade kui ka uute tutvustega. Teiseks oluliseks aspektiks, mida inimesed
hindavad, on informatsiooni leidmise lihtsus, teavet otsiti Whitingi ja Williamsi (2013) jargi
koige kohta — odavmiitigid, tooteinfo, iiritused jne. Lisaks kasutati sotsiaalmeediat ka palju
ajaviite, meelelahutuse ja 106gastumise eesmargil, aitamaks igavust peletada ja tiihja aega
sisustada (ibid.).

Williams (2003: 177) toob vilja, et inimesed kasutavad meediat aktiivselt oma eesmarkidel,
mida nad teavad ja seletada oskavad. McQuail (2000) ning ka Whiting ja Williams (2013) on
leidnud, et enamik inimesi kasutab sotsiaalmeediat olulise suhtlemisvahendina ning
informatsiooni leidmise kanalina. Lisaks selgus Whitingi ja Williamsi (2013) uuringust, et
sotsiaalmeedia pakub inimestele voimalust reaalsusest pdgeneda, jilgida inimesi, keda nad
oma silmaga ndinud ei ole ning jagada enda kohta informatsiooni, mida tema jélgijad vaadata
saavad. VOib Gelda, et sotsiaalmeedia populaarsus pohineb paljuski egoismil ning sotsiaalse

kasu saamisel.

Kokkuvotteks voib delda, et McQuaili, Blumleri ja Browni (1972) poolt vélja toodud meedia
ja indiviidi interaktsiooni tiipoloogia (Williams 2003: 177) kehtib ka sotsiaalmeediale:



1. Eskapism — (sotsiaal)meedia aitab inimestel reaalsusest pdgeneda. Inimestele pakutakse
emotsionaalset vabadust, voimalust hetkeks mured ja probleemid unustada.

2. lsiklikud suhted — kindlad tegelased pakuvad inimesele seltsi. Inimesed opivad
karaktereid tundma ja nad muutuvad neile reaalseks, kaaslasteks, kes peletavad
iiksindust.

3. Personaalse identiteedi kujunemine — inimesed kannavad (sotsiaal)meediast ndhtud
stindmusi iile reaalsesse ellu ning kasutavad ndhtud lahendeid niiteks oma otsuste
langetamisel ja probleemide lahendamisel. Lisaks kujundavad need inimeste vaateid ja
vadrtushinnanguid.

4. Seire — inimesed kasutavad (sotsiaal)meediat, et leida endale vajalikku infot ning olla

kursis maailmas toimuvaga.

Kuigi sotsiaalmeedia funktsioon oli algselt sotsiaalne interaktsioon soprade ja tuttavatega, on
sotsiaalmeedia  vOrgustikud  tdnaseks arenenud mdjukateks kommunikatsiooni ja

uudistevahenduse kanaliteks (Bonini & Sellas 2014).

1.2. Auditoorium sotsiaalmeedias

McQuaili (2013) jargi on uue meedia areng likanud iimber varem valitsenud passiivse
auditooriumi kontseptsiooni, tehes teed uuele auditooriumiuuringute suunale, mis késitleb
publikut aktiivse ja ratsionaalse kahepoolses dialoogis osalejana. Kuigi McQuail ridgib
massimeediast tldiselt, voib iiheks selle suuna pohjustajaks pidada ka sotsiaalmeediat, sest
Garcia-Galera ja Valdivia (2014) jargi lubab digitaalse meedia areng vastuvotjatel saatjateks
muutuda, jagada ning edastada informatsiooni, olles samal ajal siiski meediatarbija. Sundam
ja Limperos (2013) toovad vilja, et uue meedia auditoorium on muutunud nii aktiivseks, et

neile viidatakse {iha enam kui lihtsalt kasutajatele.

Nagu eelnevas peatiikis vilja toodud, tarbivad inimesed meediat viga erinevatel pohjustel: et
olla informeeritud, omada teiste tihiskonnaliikmetega {ihist teadmisalust, samastada end mdne
meediategelasega jms (Kduts & Seppel 2012: 58). Aktiivse auditooriumi kontseptsiooniga
keerati vastupidiseks varasem domineerinud nigemus auditooriumi ja meedia suhetest. Mitte
meedia ei vali auditooriumi, vaid auditoorium valib endale meediakanalid ja sisu (Katz 1959
Kouts & Seppel 2012: 58 kaudu).



Marwicki ja boydi (2010) jéargi eeldab iga kommunikatiivne akt kujuteldavat auditooriumi,
sama on vélja toonud McQuail (2003:439): ,,Auditoorium vdib eksisteerida ka kui kujuteldav
sihtgrupp vo0i eesmérgiparane vastuvdtjaskond®. Kuigi sotsiaalmeedia puhul eeldatakse, et
auditoorium on piiramatu, kditutakse sageli nii, nagu oleks jagatud informatsiooni voimalik
ndha vaid valitud inimestel, ei mdisteta sotsiaalmeedia auditooriumi méadramatut suurust
(Marwick & boyd 2010). Seetottu piiiitakse luua enda jaoks kujuteldavat kindlapiirilist
auditooriumi, mis tavaliselt koosneb sotsiaalmeedia kasutaja enda kontaktlistist (Murumaa &
Siibak 2012) ning mis vdib luua petliku turvatunde, sest inimene voib postitada personaalset
infot, kuid ei kujuta seda tehes ette, kui kaugele see tegelikult jouab ning kellele see peale

tema kontaktide veel ndhtav on.

Sotsiaalmeedia vorgustikud sulandavad erinevad auditooriumid {iheks — seda ndhtust
kutsutakse konteksti kollapsiks (Marwick & boyd 2010; 2011). Konteksti kollaps loob
kujuteldava auditooriumi, mis koosneb kasutajale kdige tundlikumatest auditooriumi
liilkmetest — lapsevanemad, partnerid, iilemused jne. Marwick ja boyd (2011) kirjeldavad seda
ihes isikus kui koSmaarset lugejat (nightmare-reader), kes on vastand ideaalsele lugejale ning
kelle olemasolu vorgustikus vdib jagatavat informatsiooni limiteerida, mistdttu jagatakse
sageli avalikult vaid sellist infot, mis on sobilik koigile voimalikele lugejatele (Marwick ja
boyd 2011).

Cingel ja Krcmar (2014) on vilja toonud, et sotsiaalmeedia kasutajad usuvad, et teised sama
vorgustiku kasutajad jilgivad nende jagatud informatsiooni igal hetkel ning tunnevad, et on
seetdttu pidevas auditooriumi tdhelepanuviljas. Pigem nooremate sotsiaalmeedia kasutajate
seas leviv uskumus (Cingel ja Krcmar 2014) on aluseks mikrokuulsuse kontseptsioonile.
Mikrokuulsus ei saa eksisteerida, kui tal ei ole publikut, kes talle tdhelepanu pddrab ning
kellest vorsuvad uued mikrokuulsused. Sotsiaalmeedia kasutamine on seotud noore inimese
arenguga - vorgus suhtlemine on lihtsalt kittesaadav koigile neile, kelle kognitiivne ja
sotsiaalne areng nduavad sotsiaalset suhtlemist ja enese identiteedi loomist (Cingel ja Krcmar

2014). Mdnel puhul luuaksegi oma identiteet sotsiaalmeedia mikrokuulsusena.

1.3. Sotsiaalmeedia mikrokuulsuse kontseptsioon

Internet on aja  jooksul muutunud tooriistast igapdevaseks meelelahutuslikuks
kogunemispaigaks (Senft 2012), mistottu on muutunud ka internetikasutajate kontseptsioon.
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Lisaks varasematele kategooriatele nagu rass, sugu, rahvus, vanus, identifitseeritakse ennast
niitid sotsiaalmeedias kui teadlik ostleja, mainekas edasimiiiija, usaldusvédirne ajakirjanik,
tulihingeline fann, oma ala ekspert, koomik jne (Senft 2012). Uheks uue meedia identiteediks

on ka mikrokuulsus.

Mikrokuulsus ei ole vaga uus fenomen: interneti subkultuurides, nditeks online-méngusaitidel,
kirjandus- ja kultuurifoorumites, pornolehtedel ning live-kaamerasaitidel on oma staarid juba
suhteliselt tuntud ndhtus (Senft 2012). Niiid on aga mikrokuulsuste kontseptsioon iile

kandunud ka sotsiaalmeediasse.

Senfti (2012) jargi voib mikrokuulsuse terminit kdige paremini seletada mitte tegutsejana,
vaid tegevusena, mikrokuulsuse praktiseerimisena - uue online-tehnikana, mille abil indiviidid
oma populaarsust veebis suurendavad. Selleks blogitakse, tehakse videoid ja kasutatakse
sotsiaalmeediat (Senft 2008: 24). Mikrokuulsuse terminit ei tohi segamine ajada tavalise
kuulsusega, kuigi Marwicki ja boydi (2010) jargi vdivad ka tavapérased kuulsused ja avaliku
elu tegelased oma populaarsust mikrokuulsuste strateegiate abil suurendada. Mikrokuulsusi
eristab klassikalistest kuulsustest kuulsaks saamise viis — mikrokuulsused kasutavad
avalikkuse tdhelepanu saamiseks erinevaid sotsiaalmeedia platvorme (Tufekci 2013), kus neid
teatakse kindlates ringkondades. Lisaks eristab Marwicki jt (2010) jérgi mikrokuulsust
tavalisest kuulsusest ligipadsetavus — mikrokuulsuse praktiseerimise eeldus on oma isiku
kohta personaalse informatsiooni jagamine ning sellega lugejateni joudmine ja nende kaasa

haaramine.

Marwicki ja boydi (2011) vaitel on mikrokuulsuste idee selles, et profiili jalgijaid voetakse
kui fannibaasi ja populaarsust kui eesmérki. Fénnibaasi hallatakse kasutades erinevaid
kaasamistehnikaid ning luuakse iseendast vastuvdetav ja empaatiline kuvand. Kisitledes oma
jélgijaid kui institutsionaliseeritud austajaskonda, eeldab see, et fanluse objektiks on keskne
staar. Fanlust voib defineerida kui rahuldust pakkuvat suhtlust meediaga, mis iiletab viltimatu
reaalse vahemaa imetleja ja staari vahel (McQuail 2000: 364). Mikrokuulsuste puhul on viike
sotsiaalne vahemaa auditooriumiga veelgi olulisem, sest veebikuulsuste auditoorium samastab
ennast imetletavaga ja tunneb end talle ldhedal olevana (Senft 2008: 28). McQuail (2000)
toob vilja ka, et fanluse varjupool voib mojutada nii finne endid kui ka imetluse objekti.
Fanlus voib sisaldada korgeid ootusi ja kompenseeritavaid kiindumusi, mis teevad fanni
potentsiaalselt haavatavaks, samal ajal aga on haavatav ka kontakti teine pool — finnid vdivad
oma kiindumuses olla heitlikud, andestamatud ja 10puks staari hiiljata (McQuail 2000: 364).



Kuigi mikrokuulsust saab praktiseerida sdltumata vanusest, kipuvad need mikrokuulsused,
kellele saab osaks suur avalikkuse tdhelepanu, olema pigem nooremad inimesed (Marwick et
al 2010). Moneks niiteks toovad Marwick jt (2010) teismelised moeblogijad Tavi Gavinsoni,
Jane Aldridge’i, BryanBoy, keda on kutsutud tippmoeloojate etendustele, kellest on kirjutatud
moeajakirjades Vogue ja Elle ning kellega on iihendust votnud mitmed tuntud disainerid
(Gambrell 2009).

Marwick jt (2010) toovad vilja, et mikrokuulsuse eesmérk ei ole alati peavoolu-kuulsus.
Enamasti on mikrokuulsuse eesmérk populaarsus mingis kindlas subkultuuris, nditeks Harry
Potteri fannide seas, kokakunsti- voi kdsitoohuviliste foorumis, aga samas ka monel kindlal
saidil nagu Twitter voi Facebook (Marwick et al 2010). Kujuteldavale auditooriumile
(Marwick & boyd 2010) esitatav mikrokuulsuse identiteet koostatakse auditooriumi ootusi
silmas pidades, kusjuures rohuasetus on neil aspektidel, mis antud kogukonnas staatust
tostavad ning vihem nédidatakse seda, mis kogukonnale nii meeleparane ei ole (Marwick et al
2010). Mikrokuulsus sotsiaalse praktikana muudab Senfti (2012) jargi kuulsuse
kontseptsiooni iildiselt. Pohiliselt sulatab mikrokuulsus iiheks auditooriumi ja kogukonna,
kaks gruppi, mis tavalisel puhul nduavad erisugust ldhenemist. Auditooriumi jaoks on oluline,
et keegi rddgiks nende eest, kogukond aga soovib, et staar riddgiks nendega koos (Senft 2012).

Mikrokuulsus, 1dhtudes aktiivse auditooriumi ideest, tdidab aga molemat funktsiooni.

1.3.1. Mikrokuulsuse motivaatorid

Nagu iga teise eluvaldkonna puhul, tegutsevad ka mikrokuulsused kas teadlikult voi
alateadlikult oma kindlate eesmédrkide nimel. Selleks voib olla majanduslik, kultuuriline v&i

sotsiaalne kasu, aga ka lihtsalt suhtlus-, moistmis- ja seltskonnavajaduse rahuldamine.

Bourdieu (1984) kapitalide teooria jargi vdib inimese positsiooni iihiskonnas hinnata tema
majandusliku, kultuurilise ja sotsiaalse kapitali suuruse jérgi. Lahtudes Bourdieu seisukohast,
et kapitalide suurus ja tasakaalustatus madrab inimese positsiooni, voib jdreldada, et piitidlus
neid kapitale suurendada ning seeldbi oma staatust tdsta, on loomulik ning voiks kehtida

koikides eluvaldkondades, ka sotsiaalmeedias.

Majanduslik kapital, mis kdtkeb endas kogu rahaliste ressursside summat, vdib

mikrokuulsuste puhul tdhendada sisu loomise ja nditeks reklaamimise eest rahalise tasu ning
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muude hiivede saamist. Kultuurilist kapitali taotleb mikrokuulus auditooriumilt ja
kogukonnalt oodatava tunnustuse ndol, lisaks loob ja vahendab mikrokuulsus kultuurilist
kapitali ka ise — ta vahendab kogemusi ning loob uusi norme ja viaartusi. Kdige olulisemaks
ning ka kindlamaks staatuse tdstmise mooduseks on sotsiaalse kapitali kogumine (Bourdieu
1984: 122). Sotsiaalset kapitali suurendab mikrokuulsus kontakte, austust, tuntust ja
populaarsust kogudes. Sotsiaalse kapitali taastootmine on pidev protsess (Bourdieu 1984:

122), mistdttu on mikrokuulsuse jaoks oluline regulaarselt pildis piisida (Senft 2008).

Mangus (2010) leiab oma magistritéos, et iiheks sotsiaalse kapitali taotlemise mooduseks on
sotsiaalmeedias esitatav kindel eneserepresentatsioon. Eneserepresentatsioonist samm
kaugemal on teadlik enesebrandimine (Chen 2013), mida v&ib pidada mikrokuulsusena
1abiloomise aluseks. Cheni (2013) jéargi on enesebrandimine turundustehnika, mis iilistab
inimese ainulaadsust ning milles muudetakse iseennast miitigiartikliks - inimese brdnd on
tema identiteet ja unikaalsus. Iseenese briandi loomises eristatakse kolme etappi: tehakse
kindlaks just konkreetsele isikule omased tunnused, seejarel pannakse paika neid
iseloomustavad sonumid ning viimasena luuakse strateegia, kuidas oma brindi maailmale
ndidata. Sotsiaalmeedia annab oma brdndi levitamiseks kitte koik vajaliku ning
mikrokuulsused on selle tehnika kasutamise heaks néiiteks. Enesebrindimist voib pidada
tiheks viisiks oma sotsiaalset kapitali suurendada, sest Cheni (2013) jargi on see kunst, kus
iseenda projitseerimise abil luuakse varjatud ja varjamata briandimisstrateegiaid kasutades
endale soovitav kuvand, et koguda stabiilne auditoorium, suurendada oma tuntust,
enesekindlust, sotsiaalset kuuluvust ning sotsiaalset vorgustikku. Chen (2013) tdmbab
enesebridndimisel veebis paralleele Goffmani (1959) viidetega, nagu oleks elu teatrilava, kus
inimene etendab ,,oma tdiusliku mina“ osa. Ka Senft (2012) leiab, et internet on muutunud
lavaks, kus edukas kasutaja haldab oma online-isiksust hoole ja jérjepidevusega, mis on

omane neile, kes usuvad iseenda brandi.

Boyd (2007) leidis, et online-populaarsus on iiks suuremaid motivaatoreid, mis noori
sotsiaalmeediasse isiklikku informatsiooni postitama paneb. Populaarsust soovivad koguda
need inimesed, kellel on vaja enda timber austajaid, et iseennast paremini tunda. Cheni (2013)
jérgi kasvab sotsiaalmeedia kasutajate seas itha enam egotsentrism, mis tuleneb nende
voimukusest ja kontrollist sotsiaalmeedia maastiku iile, sest nemad on sisu loojad ning ilma
kasutajateta ei saaks sotsiaalmeedia eksisteerida. Davenport jt (2014) uurisid samuti
nartsissismi ja sotsiaalmeedia kasutamise vahelisi seoseid iilidpilaste ja tdiskasvanute seas
ning leidsid, et korgem aktiivsus sotsiaalvorgustikes on tavaliselt seotud korgema
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eneseimetlustasemega, naiteks imponeerivad eneseimetlejatele suured kontaktlistid, sest

soprade arvukus on mark téhtsusest ja populaarsusest (ibid.)

Davenport jt (2014) késitlevad oma uuringus subkliinilist nartsissismi kui pdhilist
motivaatorit sotsiaalmeedia kasutamiseks. Subkliiniline nartsissism ei ole nartsissistlik
isiksusehidire, kuid ka subkliinilistele nartsissistidele on omane uskumus, et nad on unikaalsed
vai erilised ja teistest paremad ning tavaliselt ootavad nad sellele viljastpoolt kinnitust ning

iilistust (Davenport et al 2014).

Avalikult isikliku teabe jagamist voib késitleda riskantse kditumisena ning privaatsuse
rikkumisena. Sellest hoolimata jagatakse tundlikku informatsiooni niiteks sisuloomesaitidel
nagu YouTube vOi DeviantArt, pidades blogi voi online-paevikut ning suheldes jututubades
(Marwick et al 2010). Sellisele kditumisele otsisid pohjuseid Cingel ja Krcmar (2014), kes
leidsid Facebooki kasutamise motiive uurides, et noored jagavad enda kohta valikulist
informatsiooni mingi arenguvajaduse rahuldamiseks. Noored eeldavad, et teised
nendevanused samastavad end nendega, tunnevad endid dra ja jélgivad nende jagatavat infot
ka tulevikus. Vaib 6elda, et nad tajuvad aktiivset auditooriumit (McQuail 2000: 348; Kduts &
Seppel 2012: 58). Léhtudes seisukohast, et sotsiaalmeedia sisuloojad on kiillaltki
enesekesksed, toob Shao (2009) vilja, et peamisteks pdhjusteks, miks sotsiaalmeediat nii

aktiivselt kasutatakse, on eneseviljendus- ja eneseteostusvajadus.

Seega voib Oelda, et mikrokuulsusi tdukab tihti tagant eneseimetlus, tunne, et just neil on
tavakasutajale midagi erinevat pakkuda ning jélgijaskond ehk fannibaas votab selle info vastu
ning osaleb ka ise aktiivselt kahepoolses dialoogis fénni ja kuulsuse vahel. Nad loovad endast
teistele inimestele huvipakkuva kuvandi, oma identiteedi, et rahuldada eneseteostus- ja

eneseviljendusvajadust.

1.3.2. Online-strateegiad auditooriumi tahelepanu voitmiseks ja hoidmiseks

Erving Goffman (1959) peab elu lavaks, kus inimesed end sotsiaalsetele auditooriumitele
esitlevad. Inimene loob endast teadlikult voi alateadlikult suunatud ja kontrollitud kuvandi,
mille pohjal teised temast oma arvamuse kujundavad (Goffman 1959: 3). Seda motet
tanapdeva iile kandes voib delda, et internetis, eriti aga sotsiaalmeedias, antakse edasi kindlate

aspektide alusel kujundatud kuvandit. Sotsiaalmeedia mikrokuulsuste jaoks on endast
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auditooriumi jaoks haarava kuvandi edastamine darmiselt oluline, sest auditoorium kujundab
oma arusaama mikrokuulsuse isikust paljuski ka ndhtu alusel ning kui tema
internetiisiksusega ei suhestuta, ennast temaga ei samastata, siis ei saa tekkida ka keskset
mikrokuulsust. Seetottu tuleb mikrokuulsustel oma staatuse saamiseks ning hoidmiseks

kasutada erinevaid tihelepanu voitmise ja hoidmise strateegiaid.

Marwick jt (2010) toovad vilja, et kuigi empiirilist materjali mikrokuulsuste kohta on
suhteliselt vdhe, on siiski leitud, et ,,ideaalse mina“ fenomen (Goffman 1959: 3) touseb esile
nii sotsiaalmeedias kui personaalblogides. Oige mulje jatmise tehnikast on iilevaate andnud
juba Goffman (1959: 13-15), kes tdi vilja, et inimesed loovad oma soovitava kuvandi (front),
kindla kditumismaneeri ja vilise ilme, mis koosneb standardsetest elementidest, mida indiviid

teistega suheldes ikka ja jéille kasutab:

1. Tegevuspaik (setting) — timbrus, dekoratsioonid, kontekst. Antud t66 kontekstis on
frondi tegevuspaigaks sotsiaalmeedia erinevad saidid, kus mikrokuulsus aktiivselt
tegutseb, nditeks kindlad info postitamise platvormid nagu Blogspot, YouTube,
Ask.fm, mis annavad juba eos infot mikrokuulsuse loomu kohta.

2. Viline ilme (appearance) — annab auditooriumile teavet isiku sotsiaalse staatuse voi
ajutise seisundi kohta. Mikrokuulsus konstrueerib endast mulje mingite kindlate
dratuntavate joonte abil. Naiteks video-loggerid kasutavad visuaalse materjali edasi
andmisel kindlaid tausta- ja diasainielemente voi moeblogijad keskenduvad visuaalse
materjali puhul pildi kompositsioonile.

3. Kaiitumisviis (manner) — annab maérku, millist osa inimene situatsioonis méangima
hakkab. Sotsiaalmeedia kontekstis annab sellest tunnistust postitatava informatsiooni
toon, maneer, info iseloom, hoiak. Naiiteks kui mikrokuulsus postitab teise

mikrokuulsuse kohta riindava alatooniga infot, on selge, et oodata on konflikti.

Mikrokuulsuste puhul tuleb lisaks kindlale eneserepresentatsioonile vaatluse alla votta ka
tahelepanu dratamise meetodid. McQuaili (2000: 348) jargi valib lugeja meediumi, mida ta
jargib, kuid selleks, et oma postituste taha auditooriumi koondada, peavad need lugejale mdju
avaldama. Tahelepanu on sotsiaalsete liikumiste votmeressurss, mistottu ei ole iillatav, et selle
saavutamise ja hoidmise jaoks vdetakse kasutusele mitmeid strateegiaid (Tufekci 2013).
Uurijad on leidnud, et ehkki blogijad voib mdtteliselt jagada kaheks — isiklikku infot

jagavateks ja véliseid stindmusi vahendavateks — on viimasel ajal jidrjest enam méargata nende
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kahe poolt kasutatavate strateegiate lihte sulamist, et meelitada ligi rohkem erineva taustaga

lugejaid (Melrose et al 2013).
Auditooriumi tdhelepanu palvimiseks saab vilja tuua palju erinevaid strateegiaid:

1. Lingvistilise stiili kohandamine auditooriumi ootustele — keelelised votted on

Melrose’i jt (2013) jargi iiks pohilisi strateegiaid, mida erinevate auditooriumiteni
joudmiseks kasutatakse. Melrose jt (2013) toovad iihe viisina vélja emotsioonide
véiljendamise kones - nditeks vandumise ja ropendamise - mis &ratavad kindlate
inimeste tdhelepanu. Tufekci (2013) aga keskendub strateegiale keelelises votmes —
kui postitused on rahvusvaheliselt arusaadavas keeles on see mérk sellest, et
mikrokuulsus ndeb oma auditooriumi laiemalt kui vaid oma koduriigisiseselt.

2. Positiivse info jagamine iseenda voi teiste kohta — isikliku teabe jagamine on iiks

enimlevinumaid viise, kuidas lugejaid enda isikust huvituma saada (Melrose et al
2013). Naiteks noor Eesti Instagrami-kuulsus pildistab jélgijatele iiles oma igapdeva
elu siindmusi koos oma pisitiitrega ning teeb seda alati positiivses votmes, mis toob
roomu koikidele tema jilgijatele. Uudisvairtuse kriteeriumidest saab sisse tuua
mojukuse — teatud lugejad samastavad end nende juhtumitega ning tdmbavad oma
eluga paralleele. Positiivne informatsioon kellegi teise kohta suurendab jélgijaskonda
juba selle inimese tutvusringkonna arvelt, kui aga inimene on prominentne, on huvi
veelgi suurem.

3. Negatiivse info jagamine iseenda voi teiste kohta — negatiivne informatsioon tekitab

tahes tahtmata rohkem huvi kui positiivne. Iseendast negatiivses votmes rddkimine
voib esile kutsuda fiannibaasi empaatilise reaktsiooni (Senft 2008: 28; McQuail 2000:
364) ning lugeja tunneb mikrokuulsusega emotsionaalset lahedust. Kui aga réddkida
kellestki teisest (eriti prominentsest isiksusest) negatiivses votmes, tekitab see huvi nii
selle isiku kui mikrokuulsuse enda vastu (Melrose et al 2013; Sanderson 2008).
Niiteks noor elustiiliblogija kirjutab jalgijatele ilustamata oma segasest pereelust, mis
on tema jdlgijate seas esile toonud huvitava fenomeni — nad tunnevad, et on ise blogija
perekonnaliikmetega tuttavad ning annavad talle nou, kuidas peresuhteid korraldada.

4. Unistuste ja hirmude jagamine — oma siigavalt isiklike tunnete — hirmud, mured,

unistused, fantaasiad, lootused - jagamine vdhendab auditooriumi ja mikrokuulsuse
vahelist sotsiaalset vahemaad, auditoorium tunneb enda ja mikrokuulsuse vahelist
intiimsust (Melrose et al 2013). Uhtlasi muudab see mikrokuulsust inimlikumaks
(Baym 2012). Uudisvaartustest voiks siin vilja tuua erakordsust — lugeja saab intiimse
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sissevaate voora inimese ellu. Niiteks on iiks Eesti noor toidu- ja terviseblogija oma
jélgijatele korduvalt rddkinud Sudsetest kogemustest iilekaalulisena ning réégib tihti
oma tulevikust ja unistustest fitnessi ja kokakunsti vallas.

. Konflikti drgitamine — konflikt tekitab alati jarsku tdhelepanu suurenemist (Melrose et
al 2013; Buss & Chiodo 1991; Sanderson 2008). Konfliktsus on ka iiks olulisemaid

uudisvédrtuse kriteeriume (Hennoste 2001: 31). Huvi konfliktsete juhtumite vastu on

inimloomuse paratamatu osa ning mikrokuulsused kasutavad seda teadlikult &ra.
Niiteks sattusid kaks Eesti populaarset naisblogijat konflikti, mis algas viikesest
sobralikust nokkimisest, kuid paidis avalike solvangutega, millest ei jdetud vilja ka
blogijate enda ldhedasi inimesi. Samal ajal tdusis aga molema blogi klikkide arv
hiippeliselt.

Interaktsioon lugejatega — indiviid peab tundma, et mikrokuulsus arvestab ka tema

soovide ja huvidega. Mikrokuulsus loob enda fénni vahel ,tuttava vodra“ ndhtuse
(Senft 2012) ehk tekitab fannis tunde, et temaga ollakse ka reaalses elus tuttavad, mis
tdhendab, et ta adresseerib kiill tervet auditooriumi, kuid fann peab tundma, et ta
konetab just teda (Baym 2012). McQuaili (2000: 347) jérgi eeldab auditoorium kanalit
ja sisu valides, et tema vajadused ja soovid saavad rahuldatud, mistottu on
mikrokuulsuse jaoks oluline aeg-ajalt kiisida, millist informatsiooni lugeja temalt ndha
sooviks, et sotsiaalset kapitali taaskinnitada ja hoida (Bourdieu 1984: 123-124).
Naiteks noor Eesti video-logger palub peale uue video postitamist oma vaatajatel jatta
kommentaar, milliseid videosid tema jdlgijad jargmisel korral ootavad ning kasutab
sinna fannide poolt jaetud huvipakkuvaid ideid edaspidi, et pakkuda auditooriumile

just seda, mida nad ootavad.

Eeltoodud strateegiaid voib kisitleda klassikaliste tdhelepanu &dratamise meetoditena, kuid

uuritud on ka airmuslikke strateegiaid. Davenport jt (2014) tdestasid, et sotsiaalmeedia

kasutamise ja nartsissismi vahel on seos, kuid igapdevaelu nartsissistlikke akte on uuritud juba

palju varem (Buss & Chiodo 1991). Buss & Chiodo (1991) leidsid, et enamik inimesi ldhtub

oma elus suuremal voi viahemal mééral enesekesksusest. Nende kahe uuringu vahel paralleele

tommates ning Bussi ja Chiodo teooriat sotsiaalmeediasse iile kandes voib rddkida ka

ddrmuslikest strateegiatest:

1. Eputamine (exhibitionistic acts) — niitena voib tuua Eesti naisblogija, kellele

saadetakse erinevatest online-kaubamajadest tasuta riideid ja muid test-tooteid ning
kes neid oma lugejatele uhkelt demonstreerib.
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2. Suurustamine (self-aggrandizing acts) — nditeks postitas iiks noor Eesti poiss
YouTube’i rapivideo, kus ta kirjeldab oma populaarsust tuues niite, et teda soovivad
iga pdev ndha ligi 100 fanni. Lisaks hoiatas ta oma jdlgijaid ette vaatama, kellest nad
rddgivad, sest tegemist on tema isikuga.

3. Ekspluateerimine (expolitative acts) — nditeks palus iiks video-logger ning

ménguiilevaadete tegija, kelle YouTube’i kanalit jalgib iile 30 000 inimese, oma
jélgijatel saata 5-eurone sOnum, et péddseda eliitklubisse, kuhu ta postitab
eksklusiivsemat informatsiooni. Hiljem selgus, et sonumi saatmine ei garanteerinud
fannile siiski klubisse pddsemist ning mikrokuulsus kasitles sonumitest saadavat raha

annetustena.

Juba mainitud strateegiate ilmestamiseks voib vilja tuua ka klassikalised uudisvéértuste
kriteeriumid (Hennoste 2001: 31), mis aitavad samuti loodava sisuga tihelepanu koita. Lisaks
eelnevalt vilja toodud mojukusele, erakordsusele, prominentsusele ja konfliktsusele, saab
rddkida ka ldhedusest, mille puhul mikrokuulsus loob auditooriumiga kunstliku intiimsuse,
vérskusest, sest varskele infole omistatakse suuremat tdhelepanu ja auditoorium ootab
mikrokuulsuselt vérsket sisu ning ka aktuaalsusest, sest mikrokuulsus piiiiab olla pidevalt

pildis (Senft 2012) ja jooksvate siindmuste kohta infot edastada.

Téhelepanu palvimiseks voivad mikrokuulsused kasutada klassikalisi meedia funktsioone ja
pakkuda oma auditooriumile modifitseeritult seda, mida traditsiooniline meedia on pakkunud
oma auditooriumile. Mikrokuulsuste perspektiivist vaadatuna voiksid nendeks olla sotsiaalne

interaktsioon, meelelahutus, arvamuse véljendamine ja informatsiooni jagamine.

1.4. Uurimiskusimused
Uurimistdos loodetakse leida vastuseid jargnevatele uurimiskiisimustele:

1. Milliseid strateegiad kasutavad Eesti mikrokuulsused sotsiaalmeedias tuntuse
kogumiseks?
a. Millist kindlat oma isiksuse kuvandit sotsiaalmeedias edasi antakse?
b. Milliseid tdhelepanu dratamise votteid kasutatakse?
2. Milline on mikrokuulsuse praktiseerimise eest saadav kasu (sotsiaalne, majanduslik,

kultuuriline)?
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3. Kedatajuvad mikrokuulsused oma reaalse ja kujuteldava auditooriumi lilkkmetena?

a. Millisena ndevad mikrokuulsused oma ideaalset ja koSmaarset jilgijat
(Marwick & boyd 2011)?

b. Mil miaral eristatakse erinevate kanalite auditooriume?
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2. MEETOD JA VALIM

Kéesolevas peatilikis pohjendatakse bakalaureuseetooks valitud andmekogumismeetodit.
Lisaks antakse iilevaade andmete analiilisi metoodikast ja protsessist. Teises alapeatiikis

tuvustatakse valimit ning selle moodustamise pohimotteid.

2.1. Meetod

Andmete kogumise meetodiks on kasutatud semistruktureeritud siivaintervjuusid. Intervjuud
viidi osalejate geograafilise kauguse ja uurimisteema fookuse tottu lédbi online-keskkonnas
Skype videointervjuudena, kus oli intervjueeritavat vOimalik ndha ja kuulda.
Semistruktureeritud intervjuu voimaldab intervjuu kiisimusi ja suunda veidi erinevatele
intervjueeritavatele kohandada, jdides samal ajal aga votmekiisimustele kindlaks. Leechi
(2002) jargi annavad semistruktureeritud intervjuud meile nii iiksikasjalikku ja sligavat teavet

ning siseinfot uuritavatelt kui vdimaldab ka varasemalt kogutud teooriat testida.

Online-intervjuu ei soltu ajalistest, finantsilistest, geograafilistest ning fiilisilistest
piirangutest, mistottu on online-intervjueerimine kvalitatiivsete uurimismeetodite kontekstis
kasvav trend (Janghorban et al 2014). Tuttase (2014) jargi on online-intervjuude plussiks see,
et kuigi intervjueeritav ja intervjueerija ei viibi samas ruumis, on neil siiski voimalik iiksteise
kehakeelt jélgida. Veebiintervjuud teevad voimalikuks vastuste kiiruse ja spontaansuse,
aktiveerivad nii kisitlejat kui kisitletavat, annavad uurijale vdimaluse uue informatsiooni
pohjalikuks analiiiisiks, sest peale intervjuud materjali uuesti 1dbi téotades voib ilmneda

aspekte, mis esialgu méirkamatuks jdid (Tuttas 2014).
Tuttas (2014) toob vilja ka mdned kriteeriumid intervjuu online-platvormi valimiseks:

e tehnoloogia peab voimaldama konverentsikonesid mitme osalejaga;

e audiovisuaalne pilt reaalajas;

e audiovisuaalse materjali salvestamise voimalus;

e salvestatud materjalile pddsevad juurde vaid uurijad;

e tehnoloogia ei ndua intervjueeritavatel iile keskmise kdrget tarkvara kasutusoskust;
e tehnoloogia kasutamine ei ndua uuritavatelt rahalist tasu;

e vestluses saavad osaleda vaid kutsega isikud.
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Koiki kriteeriume arvesse vottes leidis autor, et koige sobilikum tarkvara online-vestluse
labiviimiseks on Skype. Skype on Microsofti vabavara, mis on koigile kittesaadav ning
populaarne vilksonumeid, aga ka video- ja audiokonesid voOimaldav suhtlusprogramm.
Janghorban jt (2014) toovad vilja, et Skype’i on mugav kasutada nii individuaalseteks
intervjuudeks kui ka fookusgrupi intervjuudeks. Skype’i kasutamine julgustab uurimusest osa
votma ka neid intervjueeritavaid, kellel voivad olla ajalised voi geograafilised tokked uurijaga
kokku saamiseks. Lisaks toimuvad intervjuud uuritavatele mugavamas keskkonnas
(Janghorban et al 2014). Enne veebiintervjuude labiviimist tuleb intervjueerijal end online-
platvormiga tuttavaks teha juhuks, kui peaks ilmnema tehnilisi probleeme. Ka tuleb eeldada,
et koikidel intervjueeritavatel on ligipdds internetile ning intervjuus osalemiseks vajalikule

tehnoloogiale. (Tuttas 2014)
Libiviidav intervjuu koosneb viiest plokist:

1) sissejuhatav plokk - uuritavatelt kiisitakse nende sotsiaalvorgustike kasutusharjumuste
kohta;

2) tuntuse tajumine — kiisimused kuulsuse tajumise kohta, arusaam mikrokuulsuse
kontseptsioonist;

3) strateegiad — kiisimused erinevate strateegiate kohta, strateegiate kasutamine
alateadlikult voi teadlikult;

4) auditooriumi tajumine — uuritavatelt kiisitakse, millisena ndevad nad oma reaalset ja
kujuteldavat, ideaalset ja koSmaarset auditooriumi;

5) kasu saamine — kiisimused erinevate kasude (sotsiaalne, majanduslik, emotsionaalne

jne) kohta, mida mikrokuulsused oma tegevuse lébi saavad.

Intervjuu kiisimuste koostamisel on maksimaalse informatsioonikoguse saamiseks ldhtutud

Leechi (2002) soovitustest kasutada enim kaht tiitipi kiisimusi ning initsieerimist:

1) kirjeldavad kiisimused (grand-tour questions) — kirjeldavad kiisimused aitavad
intervjueeritaval motteid koondada ning radkida oma teemast fokusseeritult,

2) niitekiisimused (example questions) — sarnased eelmisele kiisimusetiiiibile, kuid veidi
spetsiifilisemad, kiisimuses palutakse vastajal tuua nditeid mingi kindla ndhtuse voi

kogemuse kohta,
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3) initsieerimine (promts) — votted inimese rddkimas hoidmiseks ning fookuse
hoidmiseks, voivad olla nii intervjuu kavasse kirjutatud kui tekkida ka loomulikul

moel vestluse kdigus.

Antud t66 elektroonilises variandis on vilja toodud intervjuu kava (Lisa 1.) ja ndidisintervjuu

(Lisa 2.). Tdismahus transkriptsioonid on lisatud t66le CD-I.

Analiitisiks on kasutatud kvalitatiivse sisuanaliitisi meetodit, mida kasutatakse sageli siis, kui
soovitakse midagi kirjeldada (Laherand 2008: 290). Intervjuud transkribeeriti programmi
Express Scribe abil. Kasutades juhtumiiilest analiitisivotet (horisontaalanaliiiis) vaadeldi
samaaegselt mitut intervjuud, mille lahti mdtestamiseks kasutatl kombineeritult nii
induktiivset kui ka deduktiivset kodeerimist. Induktiivse kodeerimise puhul tulenevad koodid
saadud andmete pohjal, deduktiivne kodeerimine aga eeldab, et koodid on teooria pdohjal

eelnevalt loodud (Kalmus et al 2015).

Esmased koodid on loodud deduktiivselt t66 teooria pdhjal. Laiemad koodid kategoriseeriti
uurimiskiisimuste kaupa, pidades silmas relevantsust ning t66 teoreetilise osa struktuuri
(,,Strateegiad®, ,,suhe auditooriumiga“, ,,saadav kasu*). Koodidele otsiti andmetest vastavad
infoldigud ning kontrolliti neid t66 empiirilises kontekstis. Seejdrel tekstildigud
marksonastati. Teises, transkriptsioonide siivalugemise etapis piiiidis autor lahti motestada
intervjueeritava mdttemaailma, lugeda ridade vahelt, minna tekstis siigavamale ning luua selle
kdigus uusi induktiivseid koode (nt ,privaatsustunde kadumine®, ,auditooriumi surve
tajumine®, ,tuntuse tajumine). Siivalugemise tagajirjel tekkisid koodide hierarhiad, mis
aitasid autoril tulemusi paremini hallata ning ildistusi teha, nditeks vdis laiema koodina
kisitleda mikrokuulsuse ettekujutust koSmaarsest jilgijast, alakoodideks olid sel puhul
Hprofiil, | kditumine®, ,ndgu‘, ,,suhe mikrokuulsusega®“. Andmeanaliiiisi jédrel toodi vélja

peamised tulemused ja iildistused ning konekaimad ja relevantseimad kaasused.

2.2. Valim

Kéesoleva uurimuse valim on moodustatud eesmirgipdrase valimi meetodil. Eesmérgipérase
valimi meetodit kasutatakse Lawrence’i jt (2013) jargi siis, kui uurimissubjekt eeldab
informatsiooniallikaid, kes on huvipakkuvast fenomenist teadlikud vdi on seda kogenud.

Eesmirgipdrase valimi koostamisel on kasutatud kinnitava ja tmber liikkava juhtumi
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strateegiat (Lawrence et al 2013), mida kasutatakse tavaliselt siis, kui uurijale on juba teada

teatavad mustrid ja Kkéaitumisviisid, kuid vastajad annavad teooriale juurde siigavust ja

usaldusvédrsust.
Valimisse sattumise kriteeriumiks on veebis tegutseva mikrokuulsuse aktiivne
cesmdrgipdrane tegevus auditooriumi suurendamiseks ja enesebrdndimiseks mones

sotsiaalvorgustikus, kus teda jélgib vdhemalt 1000 inimest. Eesmirgipdrase tegevuse all
peetakse silmas lugejate tdhelepanu palvimise strateegiate kasutamist kasu saamise eesmargil.
Aktiivseimalt infot jagavad, suurima fannibaasiga ning intervjuusoovile positiivselt vastavad
mikrokuulsused saavad valimi liikmeteks. Alljargnevalt on &ra toodud uuringus osalejad ning

nende tegevusala kirjeldus.

Tabel 1. Valimi koosseis

POHIPLATVORM TEISED SAIDID

KOOD | VANUS | iigijate arv) TEEMA (jalgijate arv)
Facebook (2000),

N1(24) 24 Blogi (10 000) Elustiil Instagram (400),

Ask.fm

. Toit, trenn, tervislik Instagram (2800),
N2(22) 22 Blogi (2000) elustiil, reisimine Facebook (1700)
. .. Facebook (1000),
N3(21) 21 Blogi (1000) Mood, elustiil Instagram (1000)
. Instagram (1000),

N4(20) 20 Facebook (2600) Kunst, mood, elustiil blogi (1000)
. . Facebook (1800),
N5(21) 21 Blogi (800) Toit, trenn Instagram (1000)
i L .. Facebook (1700),
N6(21) 21 Blogi (1000) Mood, disain, elustiil Instagram (1000)
Facebook (2500),

N7(22) 22 Instagram (3000) llu, mood, elustiil blogi (2000),
YouTube (1000)
JE Instagram (8000),
M1(14) 14 YouTube (5000) Elustiil, valjakutsed, | £ op 00k (1000).

isiklik
Ask.fm

Reisimine, véljakutsed, Instagram (1000),
M2(23) 2 VBB L, elustiil, isiklik Facebook (1000)
Lihifilmid, véljakutsed, Facebook (1300),

M3(18) 18 YouTube (5000) elustiil, muusika jpm Instagram (700)

Antud bakalaureusetdd koostaja on saanud uuritavatelt ndusoleku projektis osalemiseks ning
garanteerib neile soovi korral tdieliku anoniiimsuse. Osalejad on teadlikud, et nende intervjuu
salvestatakse audiofailina. Ehkki

mikrokuulsuste poolt igapdevaselt veebis jagatav

informatsioon on sageli avalik, eelistatakse t60s nende identiteet anoniilimseks jitta, sest
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intervjuudes avaldatakse ka konfidentsiaalset ja isiklikku informatsiooni, mida lugejatele ei
edastata. Tulevikuperspektiivi silmas pidades ei ole eetiline mikrokuulsuste nimesid igaveseks
akadeemilistesse andmebaasidesse talletada, sest aja moddudes vdidakse soovida oma
identiteeti nii inimese kui ka mikrokuulsusena muuta. Anoniiiimsuse tagamiseks ei avaldata

antud uurimuses uuritavate isiklikke andmeid.

Bakalaureusetoo tarbeks viidi 1dbi 10 semistruktureeritud siivaintervjuud Skype’i vahendusel.
Intervjuude pikkus oli varieeruv, keskmiselt kestis iiks intervjuu ca 50 minutit. Intervjuude

tulemused on vilja toodud jargmises peatiikis.
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3. TULEMUSTE ESITUS

Kéesolevas peatiikis antakse iilevaade kiimne valimi litkmega 1dbi viidud siivaintervjuu
tulemustest. Tulemused on dra toodud kolmes osas vastavalt uurimiskiisimustele, mida
toetavad viljaldiked intervjuust. Esimeses osas on vilja toodud strateegiad, mida uuritavad
sotsiaalmeedias tdhelepanu voitmiseks kasutavad. Teises osas vaadeldakse, millist kasu
mikrokuulsused oma tegevuse eest sotsiaalmeedias saavad. Kolmandas osas on vilja toodud

vastused kiisimustele, mis puudutasid oma auditooriumi tajumist mikrokuulsuste poolt.

Tulemuste esitamisel on sageli kasutatud konkreetsete valimi litkmete tsitaate, kelle kaasused
olid kdnekaimad, kuid autor ei pretendeeri siin kohal andmete kvantitatiivsele esitlusele, vaid

teeb seda tapsuse ja selguse huvides.

3.1. Mikrokuulsuse poolt kasutatavad tahelepanu voitmise strateegiad

Intervjuudest selgus, et strateegiad, mida oma online-platvorm ja kanali edendamiseks
kasutatakse, on varieeruvad, neid on mitmeid ning nad sdltuvad mitmetest kdrvalfaktoritest.
Strateegiate kasutamine sOltub ka mikrokuulsuse enda iseloomust ning info jagamise
platvormi laadist. Intervjuus oli veebis tdhelepanu saamise strateegiate kohta oma
kiisimusteplokk, kuid uuritavad tdid intervjuu kéigus ka lébivalt néiteid kas alateadlikest voi

teadlikest strateegiatest, mida nad kasutavad.

Pea koik intervjueeritavad kasutavad mitmed sotsiaalmeedia vorgustikke (populaarseimad
neist Facebook, Instagram, YouTube, aga ka Ask.fm) ning jagavad oma pdhilisele platvormile
postitatud informatsiooni ka teistele saitidele, et anda voimalikult paljudele jélgijatele mérku
uuest infost. Enamikel intervjueeritavatest on oma fannilehekiilg, ihel neist ka fannide endi
poolt loodud lehekiilg. Koik valimi litkmed jagavad uusi postitusi oma fannilehtedele, neil

kellel see puudub, jagavad uusi postitusi oma isiklike kontode alt.

M2(23): ,,Noh YouTube, ongi see nagu pohiplatvorm, kust ma nagu tekitangi siis seda
huvi, aga ma titleks et kuidas ma sinna nagu trafficut tekitan ongi minu meelest nagu

‘

Instagram. Ja siis noh, Facebook on sellisel juhul, kui ma teen mingite sopradega.

Kuigi mikrokuulsused jagavad oma pohiplatvormi postitusi ka teistele sotsiaalmeedia

saitidele, ptiiavad nad siiski erinevate saitide peal isesugust informatsiooni hoida.
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Mikrokuulsused votavad postitatavat infot ja selle hulka valides arvesse konkreetse saidi

funktsiooni ja laadi ning piitiavad mitte jalgijaid uue infoga iile koormata.

M2(23): ,,Ma iiritan ikka nagu, et ma inimesi iile ei kuhjaks sellega, et ma ikkagi
panen nagu erinevaid asju. Et ma ikkagi olen inimene veel, et ma lihtsalt ei promote’i

ainult nagu seda oma YouTube i kanalit, et ikkagi panen nagu erinevaid asju sinna. **

Intervjuudest selgus, et mikrokuulsuseks saamiseks tuleb eelkdige anda inimestele voimalus
end jélgida, sest iiheks olulisimaks viisiks jélgijate tdhelepanu saamiseks ning hoidmiseks on
pidev ja regulaarne postitamine, et publikul oleks kogu aeg midagi vaadata. Tihti hakkab

fannibaas uute postituste pealekandumise viibimisel mikrokuulsuselt postitamist ndudma.

N3(21): ,,..Mingi hetk, kui sa oledki kuskil juba kellelegi ndhtav, siis inimesed
tahavadki sinust rohkem teada ja siis sa voimaldad neile seda rohkem./../ Blogi puhul
see oli kunagi nii, sest et kui ma jdtsin mingi pdeva voi kaks vahele, siis ma sain tdiesti
suvalistelt inimestel kirju, et appi palun kirjuta midagi, me pole sust ammu kuulnud

midagi, et ma iga pdev refreshin su seda, et ma tahaks nagu rohkem lugeda...

Intervjuude pdhjal voib viita, et mikrokuulsused ptiiiavad internetis voimalikult iseendaks
jaada, kuid enamik tunnistab seejuures, et on veebis veidi teistsugused kui reaalses elus.
Enamik uuritavatest moonas, et on internetis mérksa avatumad, energilisemad ja

positiivsemad ning suhtlevad vodraste inimestega vabamalt kui tavasituatsioonides.

M2(23): ,,...ikka sopradelt tuleb seda, et kuule, miks sa teed seda, et kuidas see mojub
nagu teistele, kes teavad mind kui normaalset inimest. Paljud inimesed iitlevad, et sa
oled nii teistsugune seal videos. Et loomulikult on seal nagu skripti ja koike muud, et
nagu ma natuke pean sinna rohkem energiat sisse, kui ma tavasuhtlusesse panen./.../
Alati tuleb juurde anda mingi twist, et inimestele midagi nagu veits meeldiks ka. Ma

¢

olen pigem nagu mina ise veits vdikse twistiga.

Intervjuude pdhjal voib Gelda, et oma hoolikat loodud internetimina kontrollitakse ja
hallatakse suure pithendumusega. Kuigi iseennast iiritatakse esitleda tdpselt sellisena, nagu
ollakse ka reaalses elus, jaetakse siiski kas alateadlikult voi teadlikult vélja mingeid kindlaid

aspekte iseenda iseloomus, mida lugejatega jagada ei taheta, et edastada kontrollitud mulje.

24



N3(21): ,,...kui mul on halb tuju, siis ma ikkagi teen mingi positiivse postituse, siis
inimesed ei teagi, et ma tunnen end halvasti. Ma alati piiiian jditta aja nagu

positiivseks, sest ei olegi teistel vaja teada, kui ma ennast halvasti tunnen.

Visuaalse materjali edastamise puhul on oluline, et pilt vdi video oleks nii idee kui teostuse
poolest korrektne, hea kompositsiooniga ja omanéoline, et publiku tdhelepanu haarata ning
hoida. Visuaalsele poolele poorasid tdhelepanu koik intervjueeritavad, ka need, kelle
sotsiaalmeedia viljund seda otseselt ei noua. Paljudes intervjuudes toodi vilja, et

mikrokuulsused ndevad visuaalse materjaliga vdga palju vaeva.

N2(22): ,,Et eks see koik vajab sdttimist ja pildil tundub ta kéik nii ilus ja lihtne, moni
asi tuleb nii loomulikult ja kiiresti ja esimese klopsuga ja moni asi vajab ikka

korralikult katsumist ja puutumist ja sdttimist.

Intervjueeritavate seas leidus neid, kes pooravad iseendast visuaalse materjali postitamisel
oma vélimusele vdga palju tdhelepanu (N6(21), N3(21), N4(20), N7(22)), peamiselt olid need moe-
voi elustiiliblogijad.

N6(21): ,,...koik pilt, meik ja soeng ja...et kuidas pildid, mis jdrjekorras ldhevad iiles,

¢

valgus, toétlen pilte, see koik votab ikka aega ka, et iiks korralik postitus iiles saada.

Koige viahem poorasid oma vilimusele enne filmimist youtuberid (M1(14), M2(23), M3(18)), kuid

pisut siiski:

M2(23): ,, Ma tiritan nagu seda ka teha, et mul sama sdrk ei oleks kahe video peal voi

midagi. “
M1(14): ,,No ega viiga tont ka viilja ei taha ndha seal internetis, aga noh, vaatan ikka,

et riided oleks puhtad ja et soeng oleks normis. “

Intervjueeritavad moonavad, et lingvistiline stiil on sotsiaalmeedias oluline ning
mikrokuulsuse info peab olema auditooriumile lihtne ning arusaadav. Mikrokuulsustel on
vélja kujunenud endale omane keelekasutus, kuid erinevad mikrokuulsused peavad oluliseks
erinevaid valjendusstiile. Kui mdne jaoks (N1(24), N2(22), N4(20)) on oluline keele korrektsus, siis
teised kasutavad emotsionaalsemat ja vabamat stiili ning ei podra védga palju tdhelepanu

grammatikareeglitele (N5(21), N6(21), N3(21), N7(22)).
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N5(21): ,,Jaa, mul on komme ja kasutada smaile ja olla selline vaba... Ma ei ldihtu
viisakusest ega iilikoolis oOpitust sellisest kirjalaadist, mis nagu voiks siis olla

«

lugupeetud. Ma arvan, et lugajad suhestuvad nii rohkem.

Moni intervjueeritav kasutab oma kones ka ropendamist, kuid ei arva, et see on otseselt
tdhelepanu piitidmiseks, vaid pigem emotsioonide edasi andmiseks ning aksepteeritav iildise

suhtlusstiilina.

M2(23): ,, Ma ei tahaks kiill éelda, et ma oleksin niiiid jube ropp inimene, aga lihtsalt
sellised sonad nagu fuck ja shit on meie iihiskonnas nii kerged sonad, et ei ole enam
nii taunitavad./../...siis vanem generatsioon, sugulased ja vanemad, ndgid ka seda
videot ja iitlesin, et veits liiga palju oli seda seal ja siis ma motlesin kiill, et ups. Et

oleks voinud pdris palju beepida.

Intervjuudest selgus, et osad intervjueeritavad (N6(21), N2(22), M2(23)) véljendavad end
kakskeelselt, et rohkem vélismaist publikut meelitada. Enamasti on teiseks keelevalikuks
inglise keel, kuid iiks uuritav (M1(14)) mérkis dra ka vene ja soome keele kasutamise. Lisaks

on neid (N5(21), N3(21), M1(14)), kes sooviksid tulevikus kakskeelseid postitusi tegema hakata.

N3(21): ,,...kuna mul on hdsti palju tuttavaid vdilismaal, siis nemad tahaksid ka mu
blogi lugeda, siis motlesin, et inglise keelt teise keelena alla tuua, aga kuna ma ei taha
olla iiks nendest Eesti blogijatest, kellel on see jube ingliskeel selle all, siis ma pigem

ei tee seda, et mul ei ole vaja, et keegi selle kallal veel votma hakkaks.

Vaib viita, et kuigi mikrokuulsused iiritavad jadda pinnapealseks, jagavad nad tihti iseenda
kohta vdga palju nii positiivset kui negatiivset informatsiooni. Mitmed intervjueeritavad toid
vilja, et inimesi huvitab, mida teised teevad, mistottu mikrokuulsused vodimaldavadki

vodrastel inimestel oma elu véga ldhedalt vaadata.

N6(21): ,,Mis ma olen teinud postitusi isegi, et 50 fakti minust, ongi et, mis hirmud
mul, mida mulle meeldib teha ja koik sellised isiklikud faktid.

Peamiselt jagatakse siiski positiivse iseloomuga isiklikku informatsiooni. Uks
intervjueeritavatest toi vélja ka, et kui mikrokuulsus soovib mingit aspekti oma elust salajas

hoida, on see tihti raskendatud.
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N1(24): ,,...see on ka, et kui sa midagi kirjutad ja iitled, et sa mingist teemast ei taha
rddkida, siis kohe hakkab mingi hull pinda kdimine, et rddgi-rddgi-rddgi-rddgi.
Nditeks, et ma ei tahtnud rddkida oma elukaaslasest. Et ma ei ole kunagi kirjutanud
tema nime ega ldhemalt ei rddgi, siis kohe mingi koik uurivad, et kes ta on ja

kirjutavad igale poole, et see on ta nimi ja ma tean kiill, kes ta on ja vaadake niiiid.

Monel juhul vois tdhendada ka privaatsuse piiri hagunemist. Monikord ei taju
mikrokuulsused, kust privaatsuse piir jookseb ning jagavad seetdttu infot, mis tavainimeste

puhul laiema avalikkuse ette ei joua.

M1(14): ,, Nii viga isiklikku ei olegi, olen rddkinud nditeks enda haigusest, mul on
diabeet, aga ega see nii vdga isiklik ei ole. Eriti ei rddgi isiklikest asjadest. Suhteasjad

vahest ikka jouavad sinna, aga see ei ole pohiteema. “

Kui moned intervjueeritavad piiiavad mitte minna nii isiklikule tasandile, et jagada oma
auditooriumiga siigavalt personaalseid tundeid, siis teised tdid vélja, et toovad oma lugejateni

ka stigavalt isiklikke tundeid nagu hirmud, lootused, unistused ja saavutused.

M3(18): ,,Selle kohta on lausa kaks videot ja iiks rdpp. Rdpp oli nagu eluunistustest,
mis kukkus ka hdsti vilja, seal ma ka rddkisin, et mis ma tegema hakkan ja see ldks ka
tdide ja siis on veel olnud videosid, kus ma rddgin, mida ma tahan teha ja mida ma ei

taha teha ja mis mulle meeldib.

Intervjueeritavad viitsid, et teiste inimeste kohta isiklikku informatsiooni ei jagata, sest see on
ebaeetiline. Siiski toodi sageli vilja, et isikliku info jagamine teiste kohta on aktsepteeritav
juhul, kui sellel on olemas kindel pohjendus, kui info iseloom on positiivne vdi kui on

tegemist oma sOprade ning perelitkmetega.

M3(18): ,, Viga rdigelt olen jaganud teiste kohta infot. Olen pidanud kiimneid videoid
dra votma, sest kellegi vihane ema helistab mulle voi siis keegi sober tahab mingi
tilikooli voi kuskile minna ja siis mainet parandada, et vota see palun dra. Mul on
nditeks challenge'i videod, kus mina ja mu sobrad sééma ja joome hdsti rovedaid asju,

et inimestel hea vaadata oleks. “

N1(24): ,, Ma iitlesin selle (nimi varjatud) kohta, et ta on viga nome ja loll inimene.

Sest see on tosi.
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Konflikti suhtuvad mikrokuulsuselt erinevalt. Intervjueeritavate seas on neid, kes ei kiidavad
konflikti heaks (N2(22), N1(24), M2(23)), suhtuvad sellesse kui strateegiasse ning mdnel puhul

annavad ise selleks initsiatiivi, et tdhelepanu suurendada.

N1(24): , Teine asi on muidugi see, et norid kellegagi natuke tiili, siis kohe inimesed
on: 0ooo, mis toimub, siis koik tulevad.l.../Aga see ei ole niimoodi, et drkan iiles ja
motlen, et kurat, mul oleks mingi 100 lugejat juurde vaja ja niitid lihen soiman kellelgi

¢

ndo tdis.

Teised aga ei kiida veebis tiili norimist heaks isegi siis, kui see on vaid tihelepanu
tekitamiseks (N5(21), M1(14), M3(18), N7(22), N3(21)) ning on ka neid, kes negatiivseid kommentaare

voi riinnakuid lihtsalt ignoreerivad (N4(20), N6(21)).

N4(21): ,,Ei ole sellist olnud, et keegi isiklikult kirjutaks mulle, kuskil anoniitimselt
kommentaarides méllavad aint. Uldiselt ma ei hakka mingi seinaga rddkima, ma

‘

arvan. *

Intervjuudest selgus, et mikrokuulsused kasutavad teiste mikrokuulsuste, prominentsete
inimeste v0i oma tuttavate ja sOprade kaasamise tehnikat, et postitus jouaks rohkemate
inimesteni. Lisaks toodi vilja ka koostdd aspekti. Ukski vastanutest ei viitnud, et ta teisi
inimesi dra kasutab, kuid nii monigi tunnistas, et kui kaasata uusi inimesi, suureneb

vaatamiste arv vihemalt selle inimese tutvusringkonna arvelt.

N4(20): ,, No selles méttes, ma olen Elina Bornist ju pilte teinud ja muidugi me siin teeme
nalja, et ma panen sinust pildi iiles ja siis mingi fannid tulevad. I../Muidugi kui ma ta seal
tagin dra, siis ndhakse, aga ma oleks selle pildi niikuinii iiles pannud, olgu ta siis kuulus voi

mitte. Jouab lihtsalt rohkemate inimesteni. “

Koik intervjueeritavad pidasid oluliseks oma publikuga suhtlemist ning nende kaasa
haaramist aruteludesse ja vestlusesse, et vihendada sotsiaalset vahemaad mikrokuulsuse ja

jélgija vahel. Fiannikirjadele piiiitakse alati vastata.

N3(21): ,,Ma vastan hea meelega, sest mul hea tunne, kui ma saan kedagi aidata ja mul on
hea meel, et iildse keegi minu poole poordub sellise asjaga, tekib tunne, et miks just mina, et

neid inimesi on nii palju, kellelt kiisida. “
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Mikrokuulsused kiisisid ning votsid arvesse fiannide arvamust ja tagasisidet oma postitustele.
Peeti oluliseks, et fannid avaldaksid oma arvamust ja soove uuteks postitusteks, et oma

jélgijaskonnale pakkuda seda, mida nad ootavad.

M3(18): ,, Ma kaasasin siis publikut, et ma titlesin viis fakti enda kohta ja publik pidi
dra arvama tihe neist, mis oli vale ja iiks oli pdriselt vale ja siis kommentaarides
arvasid./.../See oli selline vdike trikk jah, jdttis publikule mulje, et nemad on hullult
pukis ja nemad otsustavad, et millest ma video teen ja mina iitlesin, et jaaa, tublid

olete, rahvas. “

Lisaks kédesoleva t60 teoreetilises osas vilja toodud strateegiatele, millest on siin juttu olnud,
mainisid intervjueeritavad dra ka hashtagid (sildid vO6i margistused, mis koondavad
tiheteemalised postitused sama margi alla, et samateemalisi postitusi oleks lihtne leida). Veel

rohutati ajalise faktori olulisust.

M2(23): ,,...postituse tegemise aeg on ka oluline. Et niiteks FBsse postitan hommikul, et ta

‘

Jjouaks voimalikult paljude inimeste feedi. Instagrami alles lounal, sest see on siis teemas. *

Lisaks toodi vilja SEO-siisteemi (optimeerimine otsingumootoritele), soovi teistest erineda

ja kingilooside korraldamist , kuid vaid loosi teel saadud publiku motivatsioon on kiisitav.

N6(21): ,,Kingiloosid on hea viis, aga hdsti paljud ongi pigem selle peale viljas, et
voita midagi, et loosides osaleb koguaeg igal pool, neid ei huvita, et kust nad osa
votavad.l...l...see pohiméote ongi tekkinud mul, et pigem tulla finniks, kuna on lugeja

I3

mul, mitte selle pdrast, et tahaks voita midagi. *
Ukski intervjueeritavatest ei tunnistanud dirmuslike strateegiate kasutamist.

Kokkuvdtvalt vaib delda, et igal mikrokuulsusel on oma vilja kujunenud strateegiad, kuidas
oma postitustega jélgijatena jouda, kuid on ka kindlaid viise, mis peavad paika koikide
mikrokuulsuste puhul, niditeks kasutavad koik &ra teisi sotsiaalmeedia vOrgustikke, et oma
pohilisele platvormile rohkem lugejaid tuua. Koik intervjueeritavad tdid vélja, et ilma vaeva
nigemise ja t0ota on inimesteni raske jouda ning regulaarne ja kvaliteetne postitamine on

koige selle aluseks.
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3.2. Mikrokuulsuse praktiseerimise eest saadav kasu

Intervjuudest selgus, et mikrokuulsused tegutsevad oma kindlate eesmérkide nimel, mida voib
jagada kolme kategooriasse: majanduslikud, kultuurilised ja sotsiaalsed eesméargid. Erinevat
tiilipi kasude saamine varieerus mikrokuulsuse info jagamise platvormi, tegevuse staazikuse

ning uuritava enda suunatud eesmaérkide alusel.

Majanduslikku kasu otsese tasu ndol said mikrokuulsuse praktiseerimise eest vaid moned
(M1(14), N6(21), M2(23), M3(18)), kuid moonati, et raha, mis nad oma vaatamiste eest saavad, ei
voimalda dra elada. Kdigil neljal on oma meediavéljundi pakkujaga tehtud partnerlusleping,
kus mikrokuulsuse tulu sdltub otseselt tema vaatajate arvust. Uks intervjueeritav (N1(24))

markis ka dra, et saab reklaami miiiimise eest raha.

N1(24) ,,...reklaamidest natuke tiksub raha, kuna me praegu lihme Tiirki, siis me lihmegi

reklaamiraha eest.

Kaudset majanduslikku kasu tunnistavad rohkemad mikrokuulsused (N7(22), N2(22), N1(24),
M3(18), N4(20), N6(21), N3(21)). Eriti peetakse oluliseks, et saadakse tegeleda asjaga, mis neile
meeldib ning selle eest tasustatud saada. Intervjueeritavad t3id vilja, et sotsiaalmeedia kaudu

on nad saanud mitmeid personaalseid todpakkumisi.

N4(20): ,, Kindlasti ilma iildse internetiportaalideta, ma arvan, et ma ei tegelekski
nende asjadega pragu. Ma olen teinud mingites ajakirjades fotoseeriates kaasa,
mingisugustel tiritustel stilisti ja meikarina, mingeid pakkumisi saanud ja tutvused

¢

loevad ja tutvused ongi tulnud mul internetilehekiilgede kaudu.

Intervjueeritavad tunnistavad, et naudivad ka tasuta promoasjade saamist ning kutseid
erinevatele iritustele (N1(24), N2(22), N6(21), N7(22), N3(21)). Eriti v3ib seda tidheldada elustiili- ja
moeblogijate puhul, kellele mitmed tuntud firmad saadavad tooteid proovimiseks, uusi riideid
ja muud sarnast. Vastutasuks oodatakse loomulikult reklaami ning turundust mikrokuulsuse

poolt, kes seda hea meelega ka jagab.

N6(21): , nditeks ma saan tutvuda uute toodetega, et firmad saadavad tooteid mulle,
ma saan proovida, ma rddgin enda lugejatele. Samamoodi riietega, muidugi ma ei saa
GucciMucci jalatseid voi nii, aga paljud on niimoodi toetanud ja tahavad promo
vastu, sain stuudios promo vastu pildistamise ja noh, hdsti palju asju on, mis ma olen

I3

tana blogimisele saanud, et seda on ikka palju. *
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Intervjueeritavad ei leia, et praegu postitatav informatsioon vdiks neile tulevikus kahjuks tulla. 1segi
kui nad on kunagi midagi kahjulikku internetti postitanud, on nad niitidseks piitidnud kiisitava

véaartusega info dra kustutada (M1(14), N6(21), M3(18), N3(21)).

N6(21): ,,...see ongi see algusaastate periood, ma ei kirjutanud vdga... Seal ei olnud
pdris viga koledasti, aga samas ei olnud vdga ilusti ka, et ma proovingi niitid neid

kustutada, olen kustutanud juba ka, et voimalikult vihe jédks mdrke algusaastatest. *

Intervjuude pdhjal voib Oelda, et mikrokuulsuste arvates voiks postitamine ja aktiivsus
sotsiaalmeedias neile tulevikus kasu tuua. Mitmed intervjueeritavad seovad oma tuleviku ja
unistused blogiga ning tunnistavad, et loovad pracgu ette pohja, mille pealt oleks tulevikus

hea majanduslikku kasu teenida ning iseennast reklaamida.

N2(22): ,,...kui minu unistus véiks tdiituda oma kohviku néol, siis ma arvan, et blogi aitaks
sellele pdris paljuski kaasa, sest sealt juba inimesed saavad aimu, mida ja mida ma eelistan

kokata ja mida nad minu kohvikust leida véiksid.

Mikrokuulsused peavad oluliseks ka blogimise eest saadavat tunnustust. Eelkdige otsitakse
tunnustust mingites kindlates ringkondades, mis vastavad mikrokuulsuse enda platvormile ja
stiilile. Uuritavad peavad oluliseks sotsiaalmeedia kaudu saadud uusi vdimalusi ning

kogemusi, mis motiveerivad edasi tegutsema.

N5(21): ,,...juba vaikselt on tulnud see, et erinevad ajakirjad kirjutavad, et kas nad véoivad

minu retsepte kasutada. Et see on nagu viga ponev.

M2(23): ,, Loomulikult ma tahaks teha niimoodi, et koik teised Eesti youtuberid arvaksid, et
ma oleks koige kvaliteetsem nagu tegija. Et kui nagu eesmdrki luua, siis see oleks see

eesmdrk.

Paljud intervjueeritavad tdid vélja, et tuntus internetis on iile kandunud ka tegelikku ellu.
Lisaks internetikuulsusele ja fannikirjadele tunnevad jélgijad mikrokuulsusi dra ka viljaspool

virtuaalmaailma.

M1(14): ,,...siis ma olin kindel, et mind tuntakse, kui juba mitmeid kordi linnas tuldi
vastu, rddgitakse, kiisitakse asju ja tahetakse pilti ja. Mulle meeldib see, see on

nagu...enamasti suhtun hdsti neisse, lahkelt. *
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Enamik intervjueeritavatest pidas seda meeldivaks, vaid iiks tdi vilja, et see tekitab temas

ebamugavustunnet.

N1(24): ,, Pigem sihukese nagu ebamugavustunde. Nditeks mingi hiljuti just kirjutati néigi

mind Tabasalus, siis mul tuli meelde, et ma olin Tabasalus mingi juuksed sorakil...

Intervjuudest selgus, et mikrokuulsuse praktiseerimise iiheks olulisimaks eesmérgiks on enda
vélja elamine ning hingerahu saamine. Toodi vilja, et peale postitamist tuntakse sageli

rahulolu- ning saavutustunnet.

M2(23): ,, Utlemegi, et selline depressiooni maandaja, et ma saangi éelda, et ma nagu ohhh
tegingi ise midagi dra, et ma ei kdinud ainult t06l, et ma ei hakka ju muutuma selleks

tavaliseks inimeseks, kes ongi nagu mingi té6-kodu.

Intervjueeritavad toid vélja, et mikrokuulsuse praktiseerimine ning aktiivsus sotsiaalmeedias
korvab reaalse elu puudujddke, milleks voib olla niiteks ajaressurss, sopradega suhtlemine,

véljas kdimine, {ildine suhtlemine jne.

N4(20): ,, Sotsiaalselt ma arvan, et lihtsalt need inimesed internetis korvavadki seda, et ma
pdriselus ei joua nii paljude inimestega, iildse isegi oma sopradega, ei joua ju t60 ja koige
korvalt kogu aeg ndha. Aga seal on selline tunne, et sa oled koguaeg nende inimeste keskel ja

nii ponev ja nii huvitav on... "

Intervjueeritavad on 1dbi mikrokuulsuse praktiseerimise saanud véga palju uusi tuttavaid ja
héid kontakte, kellega suheldakse nii offline’is kui ka online’is. Mdonati, et see on hea uute

soprade leidmise ning kontaktide loomise viis.

N6(21): ,,...siin Taanis just oli iiks tiritus, kus sain tuttavaks Taani kéige suurema
meesblogijaga,  naisblogijaga,  telestaariga, kellega  niitid  kutsus  mind

Kopenhaagenisse veel lounatama, et see on ka nagu hdsti vinge ja tore.

Intervjuudest selgus, et enesebrdndimine ei ole uuritavate seas teadlikult kasutusel olev
strateegia, pigem tehakse seda alateadlikult. Esmalt eitasid pea koik intervjueeritavad, et nad
enesebrandimistehnikat kasutavad, kuid jarele mdeldes leiti (N5(21), N7(22), M2(23), N2(22), N3(21),
N6(21)), et tegelikult voiks siiski tema isikust kui brandist moelda ning oskasid vélja tuua oma

brindi sdnumit ja sihtgruppi.
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N6(21): ,,Kindlasti juba see, et kui sa motled endast kui brdndist, siis see juba nditab
minu arust enesekindlust ja nii, et mis iganes tulevikus on vaja esindada ennast, et
tikskoik, kellele sa esindad, see ndieb sind enesekindla inimesena, kes ei ole nii, et sein

ees, et sellest libi ei saa. Kiill saab, kui on vaja. “

Voib oOelda, et otsest mirkimisvéédrset majanduslikku kasu tiikski selle uurimuse raames
kiisitletu ei teeni, kiill aga saavad nad l4bi sotsiaalmeedia platvormide erinevaid pakkumisi,
toootsi, proovitooteid, riideid ja muid vdimalusi, mille pealt materiaalset kasu teenida. Tasuta
asjade eest oodatakse muidugi vastu reklaami. Intervjuudest selgus, et mikrokuulsused
ootavad ka kultuurilist kasu, tunnustust ja uusi kogemusi nii blogiringkondades kui ka
véljaspool. Kdige olulisemaks saadava kasu tiilibiks v3ib lugeda sotsiaalset ja emotsionaalset
kasu, sest koik uuritavad tdid vilja, et nad saavad ldbi blogi uusi tuttavaid ja sOpru,

maandavad stressi, elavad end vilja ning suhtlevad vilise maailmaga.

3.3. Auditooriumi tajumine mikrokuulsuse poolt

Intervjuudest selgus, et mikrokuulsused peavad auditooriumi oma tegutsemise aluseks ning
ptiiavad neile pakkuda seda, mida oodatakse. Intervjueeritavad on suuremal v&i vdhemal

médral endale selgeks teinud oma auditooriumi piirid ning oma sihtgrupi.

Vaib 6elda, et uuritavate jaoks oli enamasti nende kujuteldav auditoorium anoniilimne mass.
Mikrokuulsustel olid olemas kiill saidipoolsed kiilajastajate demograafilised niitajad, kuid
nad ei mdelnud iildjuhul pikemalt, kes nende jalgijad reaalses elus on. Kaks intervjueeritavat
ei teadnud tédpselt, millises vanuses, elupaigas ning millisest soost inimesed neid kdige enam
jilgivad, kuid nad olid enda jaoks vaatluse pdhjal mingid kindlad niitajad paika pannud. Uks

uuritavatest oskas ka enda kujuteldava auditooriumi iihes isikus kokku vatta.

M3(18): “ Keskmine jdlgija on 10-aastane poiss, kes mdngib Minecrafti, see on suht

‘

sajaprotsendilise tipsusega oige. "

Intervjuudest selgus, et pea koik intervjueeritavad olid enda jaoks selgeks moelnud sihtgrupi
ning enamjaolt {iihtis reaalne auditoom mikrokuulsuse sihtgrupiga. Vaid ks
intervjueeritavates toi vélja, et ta sooviks, et tema reaalne auditoorium vastaks rohkem tema

ideaalsele sihtgrupile.
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M3(18): ,, Ma iiritasin nagu suunata oma videod endavanustele inimestele, et rddgin
tarka juttu, tiritasin harida iihiskonda. Niitidseks ongi kujunenud nii, et minu
vaatajaskond on 8-13, iile selle on nagu vihe, viga vihe. Ukskéik, mida ma olen

proovinud teha, see ei muutu. Olen kloun.

Mikrokuulsused t6id vilja, et mikrokuulsuse praktiseerimise alustamise puhul ongi esimeseks
jélgijaskonnaks tema enda sdbrad. Auditoorium algab {iildjuhul iseenda soprusringkonnast ja

kontaktlistist ning areneb ldbi nende sotsiaalse vorgustiku kaugemale.

N4(20): ,, Koige pealt tuleb lihtsalt oma sépradele héisti palju ennast peale suruda, selles suhtes, et
esimesed fdnnid on ju loogiliselt sobrad. Ja siis sealt arenes, sobrad hakkavad mu teenuseid kasutama

Jja siis nende sobrad leiavad mu ja siis nende sobrad... "

Intervjueeritavad oskasid vilja tuua enda jaoks ideaalse jilgija kontseptsiooni. Uldjuhul
arvati, et ideaalne lugeja voiks olla sarnane inimene mikrokuulsusele endale — tihised huvid,
hobid ja arusaamad maailmast. Moned (N1(24), N6(21), M1(14), M3(18), N7(22)) toid ka vélja, et

ideaalne jélgija vOiks mikrokuulsusega rohkem suhelda ja erinevatel teemadel arutleda.

N6(21): ,, Uks tunnus, mis voiks olla, véiks olla, et ta suhtleks selle blogijaga rohkem.
Olen saanud hdsti palju kirju, et kus kiidavad ja kiisivad arvamust, aga just aktiivseid
kommentaare juurde kirjutaks, see nagu puudub./.../Vahepeal jddb tunne, et kirjutan

iseendale, aga samas nden, et on jdlgijaid, et seda saba nagu kahtemoodi votta.

Uuritavad oskasid vélja tuua ka koSmaarse lugeja kontseptsiooni, kuid see oli igaiihe jaoks
erinev. Mone intervjueeritava jaoks oli kdige ebasoovitavam lugeja kriitiline skeptik voi
oigekirjavigade kallal nérija, teised ei soovinud, et nende postitusi nideksid nende tuttavad

ning pereliikmed:

N1(24): “Mulle absoluutselt ei meeldi, kui mu perekond mu blogi loeb. See on alati
niimoodi, et mingi mehe ema ka teab koike, mis me teeme ja... Mulle meeldiks, et

loevad voorad. “

Uks uuritavatest t3i vilja ka, et ta ei soovi, et keegi tema jilgijatest temasse armuks ja

iseendale viga teeks:

M2(23): ,, No see oleks voib-olla selline, kes mm... Kes nagu... Armuks mingi jubedalt

dra ja hakkaks kasvoi loikuma voi iikskoik midagi tegema, no see oleks tdiesti
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nightmare. Kuni sinna maani nagu, kui keegi haiget ei saa, on minu jaoks nagu koik

¢

okei. *

Erinevad uuritavad suhtuvad erinevatesse auditooriumi litkmetesse teistmoodi. Moned
uuritavatest nentisid, et nende jaoks on kdige olulisem jélgijaskond sdbrad ja perekond. Teiste
jaoks on olulisemad just vodrad inimesed, kelle ees ei ole midagi hdbeneda, sest nad ei tunne
mikrokuulsust isiklikult. Vooraste eelistamist pohjendati ka sellega, et nemad jalgivad puhtast

huvist ja siirusest.

N4(20): ,,Ma arvan, et voorad pigem, sest, et sobrad on, suur voimalus on, et nad
lihtsalt laigivad, sest nad on mu sobrad, aga voorad ikkagi jah...siiramalt suhtuvad
sellesse ja innustavad ja iitlevad hdsti. See kuidagi mojub, et sober laigib selle pdrast,
et ma olen ta sober, aga vooras lihtsalt puhtast emotsioonist, et nii dge, ma panen
laigi.

Mikrokuulsused ei vota iildjuhul erinevate saitide auditooriume samavéirsena, Sest erinevate
saitide laad on mdeldud isesuguse informatsiooni jaoks. Mingil médral valitakse infot, mida
mingi kindla saidi auditooriumitele edastatakse, sest ei taheta publikut iile koormata. Erinev
on ka postituste arv, mida mingile konkreetsele saidile tehakse. Postitust tehes arvestatakse ka

konkreetse saidi auditooriumi eripéra.

N2(22): ,, Instagram ja Facebook jouab mul nii erinevate inimesteni, et ma tiritan seda
ka vastavalt optimeerida. Facebookis on rohkem nagu vanemat polvkonda, rohkem
eestlasi ja seal on nagu jilgijaskonnani raskem jouda, sest Facebook ise valib, kellele,
mida silme ette tuua. Ehk siis seal ma postitan harvemini ja eesti keeles, aga
Instagramis postitan tihedamini, sest see jouab rohkem jdlgijateni ja inglise keeles,

sest seal on mul viga suur inglisekeelne jdlgijaskond. *

Uuritavad toid vilja, et tihti tajuvad nad auditooriumipoolset survet ning kui monele publiku
liikmele miski ei meeldi ja ta hakkab seda niitama, tuleb votta kasutusele kaitsemeetmed.
Osad markisid, et piitiavad lihtsalt halvustavaid kommentaare ignoreerida, teised tunnistasid,

et monikord tuleb iseenda eest vilja astuda, sest keegi teine seda ei tee.

M1(14): ,, Vahepeal on sellised hetked, kus ei tule iildse séimu, siis on vahepeal
sellised hetked, kus tuleb ainult soimu ja siis on sellised hetked, kus tuleb koike. Ja

enamjaolt ma ikka nagu...vastan neile inimestele, kuigi vahest ei vasta ka ja vahest ei
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pane iildse tihele, ma iildiselt ei tee sellest koigest vilja, aga vahepeal ikka murdun ja

vahepeal paneb motlema ja kurvaks kiill. *

Intervjuudest selgus, et enamikul uuritavatest tajub oma kujuteldavat auditooriumi, kuid
vihesel midral reaalset auditooriumi. Uuritavad on selgeks teinud oma jilgijate iildised
demograafilised niitajad ning kindlaks maaranud viga iildise sihtgrupi. Intervjueeritavatel oli
ettekujutus nii ideaalsest kui koSmaarsest lugejast. Uuritavad tdid ka vilja, et tajuvad
monikord auditooriumipoolset survet ning votavad seda hinge. Lisaks selgus, et erinevatele
sotsiaalmeedia saitidele postitatakse isesugust infot, et jouda koikide auditooriumiteni ning

saite maksimaalselt optimeerida.
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4. JARELDUSED JA DISKUSSIOON

Antud t60 eesmirgiks oli moista Eesti sotsiaalmeedia mikrokuulsuste poolt kasutatavaid
tdhelepanu pidlvimise strateegiaid, saada aimu, millist kasu tiilipi mikrokuulsused oma

tegevusega taotlevad ning millisena oma auditooriumi tajuvad.

Kéesolevas peatiikis tuuakse vélja peamised jireldused kogutud andmetest ning vorreldakse
neid varem esitatud teoreetiliste ja empiiriliste seisukohtadega. Jareldused on struktureeritud
vastavalt uurimiskiisimustele. Lisaks esitatakse uuringu tulemused laiemas kontekstis,
diskuteerides nende tdhenduse iile, tuuakse vilja meetodi kriitika ja voimalused edasiseks

uurimiseks.

4.1. Jareldused
1. Milliseid strateegiad kasutavad mikrokuulsused sotsiaalmeedias tuntuse kogumiseks?

Labi viidud intervjuudest selgus, et kuigi mikrokuulsusi iihendab staatus, on nende seas ka
erinevaid inimesi, kellel on vidlja kujunenud oma kindlad strateegiad, mis sdltuvad suurel
méiiral info jagamise platvormist, aga ka mikrokuulsuse enda iseloomust. Kdik t60
teoreetilises osas vilja toodud strateegiad (va ddrmuslikud strateegiad) leidsid kasutust, kuid
iikski uuritavatest ei kasutanud koiki strateegiaid korraga. Kodige enam leidsid kasutust

positiivse informatsiooni jagamine ning interaktsioon fannibaasiga.

Intervjueeritavad toid vélja strateegiaid, mida t66 kirjanduslikus osas ei mainitud, kuid millele
tasuks tulevikus tdhelepanu poorata. Esimese ning olulisima strateegiana toodi vilja
regulaarne postitamine, et hoida iileval jooksvat infot ning anda seeldbi auditooriumile
voimalus end pidevalt jalgida. Lisaks margiti dra sotsiaalmeedia saitide kombineerimine ehk
pohilise platvormi uuele infole viitamine ka teistes vorgustikes, et auditooriumi iihelt lehelt ka
teisele meelitada. Peale selle toodi vélja hashtagide kasutamist, mis koondab kd&ik
itheteemalised postitused iihe sildi alla, kust huvitujal neid lihtne leida on. Veel maérgiti dra
SEO-siisteem, mille abil suurendatakse oma info ilmumist otsingumootorites. Uheks viisiks
lugejate tdhelepanu suurendada on kingiloosid, kuid nende védrtus on kiisitav, toodi vélja, et
need lugejad, kes jdlgivad vaid tasuta asjade voitmise soovi tottu, ei ole oodatud.

Mikrokuulsused mainisid dra ka soovi teistest erineda ja inimestele midagi erakordset
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pakkuda, et neid just enda jdlgijaks meelitada. Lisaks toodi vilja, et postituste tegemisel on
oluliseks ka ajaline faktor, sest igal saidil on litkumine suurem mingitel kindlatel kellaaegadel

ning just sellel ajal tuleks véljastada uus postitus, et see jouaks maksimaalse arvu inimesteni.

Goffmani (1959: 13) jargi loovad inimesed endast soovitava kuvandi (front), mis koosneb
indiviidile omastest elementidest (setting, appearance, manner) ning mille abil jietakse
endast auditooriumile soovitav mulje. Mikrokuulsuste puhul oli settinguks sotsiaalmeedia
platvorm, millelt philiselt informatsiooni jagati. Iga saidi eriparad annavad juba eos esimesed
teadmised mikrokuulsuse teema, stiili ja iseloomu kohta. Niiteks kui infot jagatakse peamiselt
YouTube’ist, voib eeldada, et mikrokuulsus ei hdbene end nédidata, eelistab radkimist

kirjutamisele, paneb suurt rdhku visuaalsusele ja on emotsiooniderikas.

Rohu podramine vilimusele soltus suuresti sellest, millise platvormi ja tegevusalaga on
tegemist. Kui moe- ja stiiliblogijad poorasid enda véljandgemisele vaga suurt tdhelepanu ning
ndgid vaeva, et visuaalne materjal neist vdoimalikult kaunis oleks, siis niiteks youtuberid tdid
vélja, et heidavad enne filmimist vaid korraks pilgu peeglisse, et riided ei oleks mustad ning
juuksed sassis. See vahe vodis ka tuleneda faktist, et kdik intervjueeritud youtuberid olid
meessoost, samas kui moe- ja stiiliblogijad olid naised. Siiski v3ib vélja tuua, et postituste
iildisele visuaalse poole lihtsust, omanéolisust ja korrektsust peeti vdga oluliseks koikide

intervjueeritavate seas, sest hea visuaal haarab jélgija pilku ja tekitab huvi.

Ukski intervjueeritavatest ei tunnistanud, et mingib veebis mingit kindlat karakterit.
Vastupidi, piiiiti sailitada iseenda isiksust, kuid veidi modifitseeritult. Uuritavad viitsid, et nad
on internetis mirksa vabama suhtlusviisiga, avatumad ning energilisemad, sest nii on lihtsam
publikuga suhestuda ja huvi hoida. Negatiivsed asjad nagu haigused, halb enesetunne,
ebakindlus ja muud mured jéeti kdrvale, et auditooriumile end pigem positiivsemast kiiljest
ndidata, mis tihtib Marwicki jt (2010) seisukohaga, et ,,ideaalse mina“ (Goffman 1959: 3)
fenomen touseb esile nii sotsiaalmeedias kui personaalblogides. Intervjuudest selgus, et oma
internetiisiksust hallatakse ja kontrollitakse hoole ja jarjepidavusega, nagu on vilja toonud ka

Senft (2012).

Keelelised votted on Melrose’i (2013) ja Tufekei (2013) jérgi tiks viisidest, mille pdhjal
auditoorium end meediategelasega samastab (Kouts & Seppel 2012: 58) ning valib, keda ta
jalgib. Lingvistilise stiili olulisust rdhutasid ka uuritavad ning neil kdigil oli vélja kujunenud

endale omane keelekasutus, kuid need varieerusid. Moni mikrokuulsus eelistas lihtsuse ja
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emotsionaalsuse nimel kirjutada vabalt ning grammatikareeglitest kinni pidamata, teiste jaoks
oli keeleline korrektsus ddrmiselt oluline, sest see mojutab muljet ka mikrokuulsuse enda
isikust. Emotsioonide edasi andmise iithe viisina toodi vilja vande- ja roppsdnade ning
emootikonide kasutamist. Selleks, et vélismaisele publikule rohkem huvi pakkuda,
viljendasid mitmed uuritavad end kakskeelselt, mis annab mérku, et mikrokuulsus postitab
rahvusvahelises keeles, sest ndeb auditooriumi laiemalt kui vaid oma koduriigi publik nagu on
leidnud ka Tufekci (2013).

Positiivse informatsiooni jagamist nii enda kui teiste kohta ei peetud intervjueeritavate seas
tabuks. Vastupidi, mitmed intervjueeritavad toid vilja, et tunnustavad tihti oma sOpru ja
perelitkmeid ning rédgivad sageli ka oma saavutustest, sest isikliku informatsiooni jagamine
on oluline, et auditooriumi oma isikust huvituma saada, mis iihtib Melrose’i jt (2013)
seisukohaga. Uhtlasi toodi vilja, et lugejatega jagatakse ka siigavalt isiklikke tundeid nagu
hirmud ja unistused, mis tekitab auditooriumi ja mikrokuulsuse vahel intiimsuse, nagu on
vélja toonud Melrose jt (2013) ning muudab mikrokuulsust inimlikumaks (Baym 2012). Hea
meelega kaasati oma postitustes teisi mikrokuulsusi v3i promintentseid isikuid, et uute
auditooriumiteni jouda. Enamik intervjueeritavatest ei jaganud iseenda kohta negatiivset
informatsiooni, kuid toodi vélja, et teiste kohta on negatiivse info jagamine pohjendatud
juhtudel, kui tegemist on oma soprade voi perekonnaga, samas kaheldi, kas infot saab pidada
negatiivseks, kui tegemist on lihtsalt arvamuse avaldamisega. Negatiivse info jagamine
tekitab tahes tahtmata huvi nii subjekti kui mikrokuulsuse enda vastu (Melrose et al 2008;
Sanderson 2008).

Intervjueeritavate seas esines konflikti puhul kahetisi arvamusi. Uhelt poolt peeti konflikti
tervitatavaks, sest see suurendab huvi ning kutsub esile auditooriumi reaktsioone. Monel
puhul ollakse ise konflikti initsieerijaks, tildiselt seda aga ise otsima ei minda. Teisalt arvati,
et konflikt ei Oigusta end ning erimeelsused voiks lahendad viljaspool auditooriumi
nigemisulatust, et vdimalik mainekahju kontrolli all hoida. Seetdttu voib konflikti loomist

pidada suhteliselt ebapopulaarseks tihelepanu pélvimise strateegiaks.

Baym (2012) toonitab fidnni ja mikrokuulsuse vahelise suhtluse olulisust, auditooriumi liige
peab tundma, et mikrokuulsus radgib just temaga isiklikult, kuid reaalsuses adresseerib ta
siiski auditooriumit iildiselt. Uuringust selgus, et kdik mikrokuulsused peavad oma
fannibaasiga suhtlemist oluliseks ka enda sotsiaalse suhtlusvajaduse tditmisel, moned toovad

isegi vilja, et kahepoolset suhtlemist ning asjalikke arutelusid v&iks rohkemgi olla.
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Mikrokuulsused paluvad oma postituste alla kommentaaridesse jitta tagasisidet, kiisimusi,
soove jargmiste postituste teemade kohta, et initsieerida suhtlust, ndidata jélgijatele nende
olulisust ning pakkuda auditooriumile seda, mida nad ootavad. Lisaks vastavad koik
mikrokuulsused fannikirjadele, et suurendada nendevahelist kunstlikku intiimsustunnet, nagu

on leidnud ka Baym (2012).

Vastupidiselt Davenporti jt (2014) ning Bussi ja Chiodo (1991) oletustele, ei tunnistanud
iikski intervjueeritav otseselt iiles darmuslike tdhelepanu dratamise meetodite kasutamist, kuid
see vOis tuleneda vastajate endi ebausaldusvéérsusest selle kiisimuse osas, sest tegemist oli
negatiivse kuvandiga strateegiatega ning tdendoliselt ei soovinud iikski intervjueeritav selliste

meetodite kasutamist omaks votta voi kasutasid neid alateadlikult.

2. Milline on mikrokuulsuse praktiseerimise eest saadav kasu (sotsiaalne, majanduslik,

emotsionaalne jne)?

Sotsiaalmeedia mikrokuulsused tegutsevad oma kindlate eesmérkide nimel. Bourdieu (1984)
kapitalide teooria alusel vOib mikrokuulsuste taotletava kasu jaotada kolmeks:
majanduslikuks, kultuuriliseks ning sotsiaalseks. Intervjuude pohjal voib viita, et
intervjueeritavad soovisid ideaalsel puhul oma tegevusest igat tiilipi kasu saada, koige
olulisemaks aspektiks peeti aga sotsiaalse kapitali saamist, mida Bourdieu (1984: 122) peab

koige kindlamaks staatuse tdstmise meetodiks.

Vaid vidhesed intervjueeritud mikrokuulsustest teenivad otseselt postituste tegemise ja
vaatajate arvu pealt raha ning selleks on neil tehtud partnerluslepingud oma saitidega. Palju
olulisem oli intervjueeritavate jaoks kaudne majanduslik kasu toopakkumiste, reklaami
miiliimise ning erinevate tasuta toodete ndol. Vastutasuks oodatakse loomulikult
mikrokuulsuselt talle saadetud toodete promomist. Intervjuudest selgus, et tihti luuakse oma
platvormi loomise ja hoidmisega ette pinnast, mille pealt kunagi majanduslikku kasu teenima
hakata ning seovad sellega oma tulevikuunistused. Néiteks kokandusblogijad soovisid vilja

anda oma retseptiraamatut voi avada kohvik, mille korval blogi tdidaks reklaamija rolli.

Kultuurilise kasu poole pealt peeti oluliseks tunnustust ja aksepteeritavust mingites kindlates
ringkondades, mis vastavad mikrokuulsuse tegevusalale, néiteks youtuberid otsisid tunnustust

eelkdige just teiste YouTube’i kasutajate seast. Et mikrokuulsused soovivad tihti peavoolu-
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kuulsuse asemel leida tunnustus oma kogukonnad, on leidnud ka Marwick jt (2010).
Samamoodi tosteti esile ka voimalusi oma tegevuse 1dbi uusi asju kogeda ning saada kutseid
erinevatele eksklusiivsetele iiritustele, mis on mérk staatusest ning panevad mikrokuulsuse
tundma end mikrokuulsusena. Lisaks tuleb kindlasti vélja tuua, et mikrokuulsused tahavad ise
luua, jagada ja vahendada uusi teadmisi, horme, véaartusi ning kogemusi ehk teisisdnu, nad

soovivad ka ise kultuurilist kapitali luua.

Sotsiaalse kasu saamist pidasid kdik intervjueeritavad oma tegevuse peamiseks eesmérgiks.
Mitmed intervjueeritavad markisid, et on oma tegevuse kaudu saanud uusi kontakte, kellega
suheldakse nii veebis kui viljaspool. Veel toodi sotsiaalse kasuna vilja reaalse elu
puudujidkide korvamist. Kui mikrokuulsus véljaspool virtuaalmaailma oma suhtlusvajadust
tdita ei saa, tehakse seda hea meelega internetis oma auditooriumiga suheldes. Sotsiaalse
kasuna saab kisitleda ka populaarsuse kogumist. Kdik intervjueeritavad véitsid, et on viga
aktiivsed sotsiaalmeedia kasutajad, mida uurijad (Chen 2013; Davenport et al 2014) seostavad
korge egoismitasemega. Boydi (2007) viitel on online-populaarsus samuti iiks peamisi
motivaatoreid, mis noori sotsiaalmeedias postitama toukab. Kinnitust leidis ka Shao (2009)
viide, et sotsiaalmeedia kasutamise itheks pohjuseks on eneseviljendus- ja teostusvajadus,
mida tOstsid esile pea koik intervjueeritavad. Sotsiaalse kasu suurendamise taktikaks voib
pidada ka enesebriandimist, mis on Cheni (2013) jirgi sotsiaalmeedias kiirelt populaarsust
koguv turundusstrateegia, mille puhul on miiiigiartikliks inimene ise. Internet on muutunud
lavaks, kus edukas kasutaja haldab oma online-isiksust hoole ja jérjepidevusega, mis on

omane neile, kes usuvad iseenda brindi (Senft 2012).

3. Kellena tajuvad mikrokuulsused oma reaalset ja kujuteldavat auditooriumi?

Intervjueeritud mikrokuulsused ei mdelnud iildjuhul selle peale, kes on nende auditooriumi
lilkmed reaalses elus. Pigem kujutati auditooriumi ette iihtse ndotu massina, keda hinnati
demograafiliste néitajate jirgi. Vdhesed intervjueeritavad ei teadnud tépselt, millisest soost,
rahvusest ning kui vanad inimesed neid vaatavad, kuid olid selle jaoks endale loonud
kujutluspildid, milline tema auditoorium olla vdiks nagu on vilja toonud ka akadeemikud
(Marwick & boyd 2010; Murumaa & Siibak 2012; McQuail 2003: 439). Kui mikrokuulsustel
paluti kirjeldada oma kujuteldavat auditooriumi, vastasid nad peaaegu alati oma

sotsiaalmeedia platvormi automaatse statistika, st demograafiliste niitajate abil. Vaid iiks

41



mikrokuulsustest oskas iihes isikus kokku votta, kes tema videoid jilgib. Seetdttu voib Gelda,
et demograafiliste niditajate kattesaadavusel ei erista mikrokuulsused kujuteldavat ega reaalset
auditooriumi, vaid on need enda jaoks iihte sulatanud.. Lisaks vOib véita, et kdik
intervjueeritavad tunnevad, et on pidevas auditooriumi tdhelepanuvéljas ning peavad seetottu

neile regulaarselt informatsiooni viljastama, mida on leidnud ka Cingel ja Krcmar (2014).

Konteksti kollapsi ehk kujuteldavada auditooriumiga, mis koosneb kasutajatele koige
tundlikumatest jélgijatest (Marwick & boyd 2010; 2011) on kdik mikrokuulsused alateadlikult

arvestanud. Mikrokuulsustel on ettekujutus nii oma ideaalsest kui ka koSmaarsest jélgijast.

Ideaalse jdlgija kirjeldamisel peeti kdige olulisemaks seda, et tal oleks mikrokuulsusega
sarnased huvialad ja hobid ning maailmavaade, mida on leitud ka varem (Murumaa & Siibak
2012). Toodi vilja, et ideaalsed jdlgijad voiksid olla aktiivsemad ja suhtlemisaltimad, et

nendega oleks voimalik erinevatel teemadel arukaid vestlusi pidada.

Ko$maarse lugeja kirjeldamisel ilmnes mitmeid arvamusi. Kinnitust leidis Marwicki ja boydi
(2011) seisukoht, et tundliku auditooriumina tajutakse eelkdige oma perekonda, sopru,
Opetajaid, vanemat generatsiooni ning inimesi, kes neid reaalses elus teavad, kuid
ebasoovitavateks lugejateks peeti ka kriitikuid, kes mikrokuulsusi kommentaariumites ja
teistel sotsiaalmeedia saitidel solvavad ning halvustad. Lisaks ei meeldi mikrokuulsustele
grammatikareeglite kallal nirijaid. Veel toodi vilja, et koSmaarne lugeja oleks see, kes

mikrokuulsusesse liialt dra kiinduks.

Mikrokuulsused ei vota iildjuhul erinevate sotsiaalmeedia saitide auditooriume samavéérsena.
Uldjuhul eristatakse kindlate saitide auditooriume juba selle poolest, milline on konkreetse
saidi funktsioon. Kui niiteks Instagramis jagatakse infot kiirelt ja igapdevaselt, siis Facebooki
lisatakse kaalukamat infot ning harvemini, sest ei taheta jilgijate uudisevoogu oma pidevate
postitustega koormata. Lisaks valitakse info jagamise kvantiteeti ka selle pohjal, et kui
mikrokuulsuse pohilist platvormi jélgivad vaid siirad huvilised, siis teistel sotsiaalmeedia
saitidel on ildjuhul tema auditooriumina esindatud ka sdbrad, tuttavad ning pereliikmed, kes
ei ole tingimata tema jélgijad ja keda ei soovita tiiiitada pideva mikrokuulsuse auditooriumile

suunatud infoga.

Senfti (2012) jdrgi on auditooriumi jaoks oluline, et keegi radgiks nende eest, kogukond aga
soovib, et staar radgiks nendega koos. Seda seisukohta saab vaadelda kahes aspektis — esmalt,

mikrokuulsuse auditooriumiks koonduvad need, kes tunnevad, et on tema karakteriga
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suhestunud ning ta on neile tuttav, esindab samu seisukohti ja aitab ka auditooriumil seeldbi
iseenda identiteeti leida, teisalt, kogukonnas kdituvad mikrokuulsused {ihena liikkmetena ning
identifitseerivad end kogukonna véirtuste jargi. Mikrokuulsused sulatavad need nédhtused
itheks, tunnustust otsiti nii kogukonna mdistes, nditeks toitumisblogijad soovisid nii
tunnustust oma kogukonnas kui ka oma auditooriumi liikmetelt, youtuberid votsid end

YouTube’i kogukonna osana, kuid kogusid samal ajal personaalseid fianne.

Marwick ja boyd (2011) toovad vilja, et mikrokuulsuste pohiidee jargi kisitlevad nad oma
jélgijaid kui fénnibaasi ja populaarsust kui eesmérki. Antud uuringus kogutud andmete pdhjal
voib viita, et Marwicki ja boydi seisukoht leidis empiirilist kinnitust, sest intervjueeritavad
viitasid oma jilgijatele sageli kui fannibaasile, kasutasid auditooriumi laiendamiseks

erinevaid strateegiaid ning tdid ithe oma tegevuse eesmirgina vilja ka tuntuse kogumise.

4.2. Diskussioon

IKT kiire arenemine on inimeste suhet meediaga muutnud nii, et passiivsed vastuvotjad on
muutunud saatjateks, olles samal ajal siiski ise meediatarbijad ehk kasutajad (Garcia-Galera &
Valdivia 2014; Limperos & Sundam 2013). Nii voib rddkida internetikasutajate identiteedi
muutumisest, nagu on vilja toonud ka Senft (2012). Uue meedia indentiteediks on ka

mikrokuulsus. Antud t60 keskendus mikrokuulsuste uurimisele sotsisaalmeedia kontekstis.

Mikrokuulsuse praktiseerimine on muutunud juba tdiesti Oigustatud karjddrivalikuks.
Suurbritannias viidi sellel aastal 14bi uuring ihaldusvédrseimate ametite kohta, kus kdige
populaarsemaks osutus autori amet, mida soovis ideaalis pidada 60% uuritavatest (Rickman
2015). Digitaalmeedia ajastul vdime autoriks lugeda ka mikrokuulsusi. Piisava suurusega
auditoorium tagab majandusliku kasu reklaamist ning promotoost. Lisaks pakuvad moned
vilismaa sotsiaalmeedia platvormid nagu niiteks YouTube ja Bloggers Delight oma

kasutajatele koostoodlepinguid, mille pealt teenib raha nii mikrokuulsus kui ka platvorm ise.

Mikrokuulsuste fenomeni teke tdestab Limperose ja Sundami (2013) véidet, et sotsiaalmeedia
auditoorium on nii aktiivne, et neile viidatakse iitha sagedamini kui lihtsalt kasutajatele. Ka
McQuail (2013) nendib, et digitaalse media areng on iimber liikanud passiivse auditooriumi
kontseptsiooni ning itha enam késitletakse publikut kui aktiivse ja ratsionaalse kahepoolses

dialoogis osalejana. Intervjuude pohjal vaib 6elda, et McQuaili vdide peab paika lausa otseses
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mottes — mikrokuulsused ootavad oma auditooriumilt aktiivsust, tagasisidet ning arukat

diskussiooni.

Kuigi enamikel intervjueeritavatest olid olemas demograafilised niitajad oma auditooriumi
kohta, voib 6elda, et nad kujutasid oma publikut ette pigem iihe suure anoniilimse massina
ning ei mdelnud pikemalt selle peale, kes nende valimi liikmed reaalselt on - kas tema
postitusi vaatab ka eks-tiidruksober voi vanaema. See kinnitab Marwicki ja boydi (2010)
seisukohta, et iga kommunikatiivne akt eeldab, et sellele on loodud kujuteldav auditoorium,
kuid sageli ei tajuta sotsiaalmeedia auditooriumi méaaramatut suurust. Siin kohal tuleks aga
mainida ka ohtu seoses publiku alahindamisega — nédotut massi on lihtne samade
karakteristikutega hinnata ning iseloomustada, kuid seeldbi vodivad tekkid momendid, kus

tavaline jdlgija solvub, arritub voi hakkab kétte maksma ning temast saab koSmaarne jilgija.

Bonini ja Sellase (2014) jargi on sotsiaalmeediast aja jooksul saanud mdjukas
kommunikatsiooni-, turundus- ja uudistevahetuse kanal. Selles on oma osa kanda ka
mikrokuulsustel. Mikrokuulsustest on saanud oma auditooriumi jaoks arvamusliidrid, kes
kujundavad jélgijate tarbimis- ja maitseelistusi, aga ka iildist maailmapilti. Niitena voiks siin
tuua Palja Porgandi toidublogi, mis lisaks retseptide postitamisele annab regulaarselt teavet ka
erinevate toidugruppide, treenimise ning fitnessi kohta, osaleb sotsiaalmeedias erinevates
spordi- ja toitumisteemalistes diskussioonides ning avab lugeja maailma jirjest enam

tervislikele eluviisidele.

Mikrokuulsustest voib rddkida juba ka kui turunduskanalitest, mille 14bi erinevad ettevotted
oma tooteid promoda saavad. Niiteks kasutab online-kiirmoepood Sheinside oma toodete
tutvustamiseks just mikrokuulsusi, sealhulgas ka mitmeid Eesti blogjiaid. Blogijatele
saadetakse tasuta riideid, mille mikrokuulsused saavad ise vélja valida ning vastutasuks
eeldatakse postitusi, kus on rdivastest pildid ning lingid veebipoodi. Sellise turunduse
moraalsus ja eetilisus on kiisitav, sest blogi jilgija, kelle meedia- ja digitaalne Kirjaoskus ei
ole arenenud, ei pruugi lauspromo dra tunda ning teisalt ei saa ka mikrokuulsused tdenéoliselt
labinisti aru, millise saamislooga tooteid nad reklaamivad. Nii néiteks viis 2014. aastal Norra
suurim ajaleht Aftenposten ldbi sotsiaalse eksperimendi ning saatis kolm noort blogijast
moeentusiasti kuuks ajaks Kambodza tekstiilitehasesse toole (Chua 2015). Saadud kogemus
kujundas timber noorte senise maailmapildi ning muutis nende suhtumist moodi, eriti aga
kiirpoekettidesse. Nahes, millised t66tingimused ning —tasud saavad osaks tehase tootajatele,

keelduvad nad niitid kiirpoekettidest rdivaid ostmast ning teevad aktiivset to6d inimeste
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teadvuse tostmiseks ja arutule shoppamisele piiri panemiseks (Chua 2015). Kui blogija oma
platvormil kiirmoe odavaid riideid promob ning auditooriumile ostulingid silme ette toob,
teeb ta seda omakasu ehk majandusliku kapitali (Bourdieu 1984: 114) nimel ning tihti ei
motle, milliseid laiemaid iihiskonna probleeme ta oma tegevusega siivendab. Seda ei saa
loomulikult siiiiks panna vaid mikrokuulsustele, kuid neil auditooriumi iidolite ja eeskujudena

on iihiskonna viirtuste kujundamisel oluline roll.

Blogimise eetika laiemalt on teema, mis on viimasel ajal meedias iisna vastuolulist
diskussiooni tekitanud. Seda on arutanud mitmed Eesti blogijad, niiteks Triin Tammert
(2015), Dagmar Lamp (2015) ja Aljona Sokolovskaja (2015), kes koik tdstavad esile blogijate
eetikakoodeksi vajalikkust. Blogijad, kes kirjutavad varjatult kallutatud postitusi, mille eest
nad majanduslikku kasu saavad, rikuvad ka eetiliste ja ausate blogijate mainet (Tammert
2015; Sokolovskaja 2015). Teisalt seisavad nad dilemma ees - kui ettevottelt testimiseks
saadud toode ei vasta ootustele ning ei ole kvaliteetne, on blogijatel kaks valikut — riskida
koostdopartneri kaotamisega ja avaldada negatiivne info voi kirjutada kallutatud postitus ning
koostod sdilitada. Taolisi juhtumeid toodi vélja ka lébi viidud intervjuudes ning selliste
situatsioonide lahendamisel oleks blogijate eetikakoodeksist palju abi. Kinni makstud reklaam
on tdepoolest blogimaastikul probleem, sest auditoorium ei pruugi tajuda
mikrokuulsusepoolset reklaami, kuna tema ootused alternatiivse meediakanali suhtes on
teistsugused kui traditsioonilise meedia puhul, kus ollakse harjunud reklaami nédgema.
Seetdttu voib jdlgija mikrokuulsuse reklaami interpreteerida kui sulatdtt ning heas usus

reklaamitut tarbida (ja selle eest maksta).

Intervjuudest selgus, et koige olulisemaks mikrokuulsuse eest saadavaks kasuks peetakse
sotsiaalset kapitali (Bourdieu 1984: 114), kuid iiheks pohiliseks motivaatoriks on ka
majandusliku kasu saamine. Kui Eestis on reaalset majanduslikku kasu saavate blogijate hulk
IPREXi blogibaromeetri jirgi vaid 12% blogijatest, siis nditeks Soomes teenib raha 71%
(Kulper 2015). Veel enam, USA moeblogija, kellel on iile miljoni jilgija, avaldas hiljuti, et
voib iihe sponsoreeritud Instagramipostituse eest saada kuni 15 000 dollarit (Townsend 2015).
See tdestab veelkord, et mikrokuulsuse praktiseerimine on karjéér, mis vdimaldab edu korral
viga mugavat draelamist. Ka intervjueeritavate seas toodi vilja, et mikrokuulsuste eesmérgiks

on oma tulevik blogiga siduda ning sellega raha teenima hakata.

Lugeja valib meediumi, mida ta jélgib (McQuail 2000: 348), kuid selleks, et end interneti

meeletus infohulgas ndhtavaks teha, tuleb mikrokuulsustel kasutada kindlaid strateegiaid. T66
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tulemustele tuginedes on autor jaotanud mikrokuulsuse kasutatavate strateegiate tiipoloogia

neljaks (Joonis 1.).

Joonis 1. Strateegiate tiipoloogia

SISU MAKSIMAALNE KATTESAADAVUS INTERMNETIMIMA AUTENTSUS

- Hashtagid - Kindel eneserepresentatsioon

- SEQ siisteemide optimeerimine - "ldeaalse mina" fenomen

- Regulaarne postitamine - Erinevuse ja erakordsuse réhutamine

- Ajaline faktor - Info jagamine iseenda kohta

- Pohiplatvormile huvi tekitamine - Oma elu avamine auditooriumile

teiste saitide kaudu - Vilja kujunenud kindel lingvistiline stiil
- Platvormi kujunduselemendid - Interaktsioon jalgijatega
- Postituste lihtne jalgitavus - Auhinnaloosid ja publikuméngud
- Atraktiivne audiovisuaalne - Teiste (prominentsete) inimeste kaasamine
materjal iseendast - Konflikt/negatiivse info jagamine
- Postitatav audiovisuaalne materjal
kindla stiili ja kompositsiooniga

VISUAALNE ATRAKTIIVSUS AUDITOORIUMI KAASAMINE

Esimeseks suureks strateegiategrupiks voib nimetada sisu maksimaalselt kittesaadavaks
tegemise meetodeid. Eelkdige peetakse selle all silmas tehnilisi strateegiaid, mida on
intervjueeritavatel endil lihtsam mdista ning teadlikult kasutada. Esimese tiilibi strateegiad
taotlevad sisu edastamist erinevaid tehnilisi votteid kasutades (nt hashtagide ja SEO-
stisteemide kasutamine), et see jouaks maksimaalse vOimaliku arvu jdlgijateni. Lisaks voib
selle all vaadelda jirjepidavat postitamist, et auditooriumi litkmel oleks, mida vaadata ning

tekiks harjumus ja huvi mikrokuulsuse elukdigu vastu.

Teine strateegiate tiilip on originaalse internetimina loomine. Selleks luuakse kindel kuvand,
mida jalgijatele edastatakse. Siin kohal voib paralleeli tommata Goffmani teatrilava teooriaga
(1959), mille jargi loob inimene endast suunatud ja kontrollitud kuvandi, mida maailmale
esitleb. Mikrokuulsused loovad iseenda kuvandi jagades erineva iseloomuga infot, kuid teave,
mis internetiavarustesse iles laetakse, on iildjuhul kontrollitud, filtreeritud ja valitud.
Intervjuudes voOis mirgata ka ,,ideaalse mina®“ (Goffman 1959: 3) fenomeni, ehk kuigi

mikrokuulsused véitsid, et nad soovivad internetis pigem iseendaks jédda, siis tuli vélja, et
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tegelikult muudavad nad teadlikult mingeid aspekte oma isiksuses, et auditooriumile rohkem
imponeerida. Melrose jt (2013) jirgi paneb isikliku teabe jagamine auditooriumi
mikrokuulsusest huvitama. Kahtlemata koosneb mikrokuulsuse netiisiksus erinevatest
aspektidest, millest olulisima moodustab loomulikult info, mida ta jagab, aga aimu inimese
olemusest annab ka see, kuidas ta seda teeb. Niitena voiks siin tuua kindla vélja kujunenud
keelelise stiili ja konepruugi, mis aitab auditooriumil jélgitava isiksust ja iseloomu paremini
mdista. Ka Melrose jt (2013) on vélja toonud, et kindlate keeleliste vitete kasutamine on tiks

pohilisi strateegiaid, mida auditooriumini joudmiseks kasutatakse.

Kolmas strateegiate kogum keskendub mikrokuulsuse platvormi visuaalsele poolele.
Intervjuudest selgus, et oluline on nii pdhiplatvormi kujundus ja kompositsioon kui ka
postituste ladus voog ning lihtne iilesehitus. Piltide ja videote puhul pooratakse palju
tahelepanu materjali ideele, paigutusele, visuaalsele atraktiivsusele ning omanéolisusele ja
piititakse nende kaudu huvi tekitada. Kui mikrokuulsus postitab visuaalset materjali iseenda
kohta, peetakse samuti oluliseks oma vilimuse korrektsust. Rohkem tdhelepanu podorasid
sellele kiill naissoost intervjueeritavad, meessoost intervjueeritavad, kes kdik olid youtuberid,

enda viitel oma vilimusele suurt rdhku ei pane.

Neljandas strateegiate kogumis toodi vélja need tegevused, mille eesmérgiks on auditooriumis
huvi tekitada ja neid aruteludesse kaasata. Kaasamise strateegiate all on vélja toodud
jélgijatega suhtlemine, nende tagasiside ning uute postituste teemade soovid, sest koik
mikrokuulsused pidasid seda iiheks olulisemaks aspektiks oma tegevuses, mida on leidnud ka
Senft (2012) ja Baym (2012). Lisaks on neljanda tiiiibi all vélja toodud ka auhinnalooside ja
publikumingude korraldamine, et jélgijaid mobiliseerida ning liikumist tekitada. Samal
pohimdttel on auditooriumi kaasamise strateegiate all ka konflikti dhutamine, sest selle lébi
tekitab mikrokuulsus auditooriumis huvi, sunnib neid mingis kiisimuses kindlat seisukohta
vOtma ning &rgitab nii mikrokuulsuse ja jélgijatevahelist kui ka auditooriumisisest

diskussiooni.

Mikrokuulsuste kasutatavate strateegiate puhul vOib maérgata paralleele traditsioonilise
meediaga, mistottu olid strateegiate teooriatele liidetud ka uudisvairtuste kriteeriumid
(Hennoste 2001: 30), mis enda kasutamist digustasid. Seepérast voib viita, et mikrokuulsused
imiteerivad laiemas meediaruumis olemist ning on omaks votnud mdned traditsioonilise
meedia pohimotted, néditeks on kollane meedia ndidanud, et konfliktiga kaasneb alati huvi voi

kui uudis sisaldab prominentset isikut, on sellele osaks saav tdhelepanu suurem. Konflikt
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tekitab alati jérsu tdhelepanu suurenemise (Melrose et al 2013; Buss & Chiodo 1991;
Sanderson 2008) ning on ka iiks olulisemaid uudisvéértuse kriteeriume (Hennoste 2001: 30),
mistottu voib konflikti drgitamist késitleda ithe mikrokuulsuste poolt kasutatava strateegiana

tdhelepanu suurendamiseks, sest tdhelepanu on sotsiaalsete liikumiste ressurss (Tufekci 2013).

Mikrokuulsuste puhul voib mirgata kohati védga teadlike strateegiate kasutamist. Eriti saab
siin vélja tuua just tehnilise poole strateegiaid, sest intervjueeritavatel on nende kasutamist
lihtsam mdista ning teadlikult rakendada. Viga teadlikult suhtuti ka oma platvormi visuaalse
poole atraktiivsusesse. Intervjueeritud mikrokuulsuste hulgas oli neid, kes kasutasid publiku
kaasamise ning oma internetimina loomise strateegiaid 1abimdeldult ning eesmirgiparaselt, et
maksimaalset kasu saada. Samal ajal oli ka neid, kes kasutasid iihte vOi teist strateegiat
alateadlikult, millest vOib jareldada, et mikrokuulsused tajuvad aktviise auditooriumi
kontseptsiooni. On kaheldav, kas auditoorium ise ldbinisti tajub, millest ja kuidas blogija
radgib ning oskab postitusi interpreteerida, tunda dra lauspromo ja kinni makstud reklaami.
Mikrokuulsuste kasvava populaarsuse ja mojukuse taustal on oluline digitaalne kirjaoskus,
mida tuleks auditooriumile juba noores eas Opetada ehk teisisonu — koolides tuleks lastele
meediadpetuses muuhulgas anda ka esimesed teadmised blogimise pdhimdtete kohta, miks

seda tehakse ning kuidas seesugust infot tdlgendama peaks.

4.3. Meetodi kriitika

Kvalitatiivsete uuringute puhul voib alati jadda kiisitavus kogutud andemete iildistatavuse ja
toelevastavuse (mida inimene {itleb ja mida teeb) osas. Antud t66s ei kontrollitud
intervjuudest kogutud andmete vastavust uuritavate sotsiaalmeedia platvormidel tegelikult

jagatud informatsiooniga, kuid see oleks andnud parema iilevaate andmete toelevastavusest.

Antud uurimuse puhul digustas semistruktureeritud siivaintervjuude 14bi viimine end andmete
kogumise meetodina, sest see vdimaldas iga intervjueeritava eripirade ning tema info
jagamise platvormi pdhjal intervjuu kava kohandada. Lisaks andsid erinevas stiilis kiisimused
(avatud, kirjeldavad, néitekiisimused, initsicerimine) intervjueeritavatele vdimaluse moelda
ning ennast korrektselt véljendada, sest mone aspekti peale ei olnud intervjueeritavad varem
mdelnud ning timber sOnastamine ja abikiisimused, mis semistruktureeritud intervjuude puhul

on lubatud, aitasid kvaliteetsemat infot kétte saada.
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Online-intervjuusid 14bi viies tuleb arvestada erinevate tehniliste dpardustega, mistottu ei ole
intervjuu toimimine kindel kuni ajani, mil see tegelikult algab ning isegi intervjuu kestel voib
tekkida probleeme internetiiihenduse voi tehnikaga, mistottu tuleb intervjuu katkestada.
Selliste probleemidaga puutus kokku ka antud t66 autor. Veel peavad koik intervjueeritavad
olema tuttavad intervjueerimiseks kasutatava programmiga Skype ning omama seal
kasutajakontot. Lisaks on oluline veebikaamera ja mikrofoni olemasolu. Online-intervjuude
puhul tuleb ka meeles pidada, et kuigi intervjueeritav viibib kiisitluse ldbiviimisel endale
tuttavas ning mugavas keskkonnas, mis soodustab siiraid ja otseseid vastuseid, voivad koduse
keskkonna isedrasused takistada teda keskendumast, mistottu ei pruugi ka saadud andmed

kvaliteetsed olla (Janghorban 2014).

Antud t66 valimi koostamine oli subjektiivne, suunatud ja keerukas, sest kuigi
mikrokuulsused esinevad {iildjuhul sotsiaalmeedias oma isiku ja tdisnime all, oli nende
veenmine intervjuudeks monel puhul iisna komplitseeritud ning tihti ka tulemusetu.
Takistuskiviks said nii ajanappus, liigne enese avamine (kuigi intervjueerija pakkus neile
anoniilimsuse garantiid) kui ka fakt, et tihti ei modelnud wuuritavad iseendast kui
mikrokuulsusest, vaid pigem kui tavalisest inimesest, keda on teistel huvitav jdlgida. Seetottu
sai valimi koostamise pohimotteks lisaks fdnnibaasi olemasolule ka intervjuu soovile

positiivselt vastamine.

Antud uuringu fookusest tulenevalt on mirgata ka iihe eetilise probleemi tekkimise sugemeid.
Kui uurida sotsiaalmeedias sisu loojaid ning veel enam neid, kellel on olemas oma kindel
jalgijaskond, voib tihti juhtuda, et uurijast saab objekt, kellest mikrokuulsused oma

platvormidel informatsiooni jagavad. Selle probleemiga puutus kokku ka antud t66 autor.

Kiimne intervjueeritud mikrokuulsuste pohjal ei saa vdita, et antud uurimuse raames
véljatoodut vdiks omistada koikidele mikrokuulsustele tildiselt, kuid ometi voib teha esmaseid
jéreldusi nende kasutatavate strateegiate ja motivaatorite kohta. Veel voib vilja tuua, et
mikrokuulsused, nagu ka tavainimesed, on erineva iseloomu ning kéditumismaneeriga,
mistottu vastasid nad mdningatele kiisimustele erinevalt. Veel tdielikuma pildi saamiseks
mikrokuulsuste strateegiate kasutamisest sotsiaalmeedias ning selle eest saadavast kasuks

tuleks suurendada valimit ning viia intervjuud 14bi rohkemate mikrokuulsuste hulgas.
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4.4. Voimalused edasiseks uurimiseks

Kédesolev t66 uuris vaid mikrokuulsuseks saamise algetappi, kuid sotsiaalmeedia
mikrokuulsused ise on huvitav ning tisna uus fenomen, mille erinevaid aspekte on vihe
vaadeldud, kuid mis peidab endas hulgaliselt pdnevat uurimismaterjali. Antud uuringu raames
1abi viidud intervjuudes puudutati mdéddaminnes mitmeid erinevaid teemasid ja punkte, mis

pakuvad uusi paljulubavaid uurimissuundi.

Kéesoleva t60 raames uuriti mikrokuulsuste tdhelepanu saamise strateegiaid, ehk kuidas
tavainimesest saab mikrokuulsus. Edaspidi voiks vaadelda, kuidas mikrokuulsused, kes on
tuntuse saavutanud, selle kuulsusega toime tulevad. Labi viidud intervjuudes tdid moned
kiisitletavad pdgusalt vélja auditooriumipoolse surve tajumist punktini, mil on mdeldud blogi

vOi muu sotsiaalmeedia viljundi sulgemisele.

Lisaks ilmnes, et mikrokuulsuste jaoks kipub privaatsuse ja avalikkuse piir tihti higunema.
Uks intervjueeritavatest mirkis, et ei kirjuta internetis isiklikel teemadel, kuid lisas siis, et
oma haigusest ja suhetest rddgib aga kiill, sest need ei ole nii isiklikud. Taolisi néiteid leidus
intervjuudes veel ning see pakub kindlasti uue huvitava suuna, mille pealt mikrokuulsusi edasi

uurida.

Mikrokuulsustest voib rddkida kui mojukatest kanalitest, mis kujundavad auditooriumi
maitse- ja tarbimiseelistusi, harjumusi ja maailmapilti. Selle {iha tidhtsamaks muutuvale
fenomeni uurimisele tuleks tulevikus kindlasti tdhelepanu pddrata ning uurida tépselt, mil

méidéral on mikrokuulsusel oma auditooriumi iile moju.

Viga huvitav oleks ka keerata uurimise suund mikrokuulsustelt vastuvotjate poole ning
vaadelda, mille pdhjal auditoorium endale jalgitavad inimesed valib, kuidas ta mikrokuulsuse

poolt loodud sisu tdlgendab ning mis paneb teda mikrokuulsust jdlgima.

50



KOKKUVOTE

Kéesoleva t60 eesmirgiks on moista Eesti sotsiaalmeedia mikrokuulsuste poolt kasutatavaid
strateegiaid, nende tulemuslikkust mikrokuulsuse praktiseerimise eest saadava kasu nédol ning
auditooriumi tajumist mikrokuulsuse poolt. Et iildine teooria mikrokuulsuste kasutatavate
strateegiate kohta puudus, kogus autor kokku erinevate akadeemikute teoreetilised ja
empiirilised ldhtekohad ning koostas nende pohjal strateegiate siisteemi. Teooria testimiseks
viidi 1abi kiimme semistruktureeritud audiovisuaalset siivaintervjuud online-platvormil Skype.
Voib viita, et kogutud empiiriline materjal illustreeris t66 kirjanduse osas vélja toodud

seisukohti ning andis juurde uusi aspekte, mida uurida.

Garcia-Galera & Valdivia (2014) jérgi lubab digitaalse meedia areng vastuvdtjatel saatjateks
muutuda, jagades informatsiooni samal ajal ise meediat tarbides. Ka Sundar ja Limperos
(2013) viitasid samale nédhtusele. Mikrokuulsuste teke on heaks néiteks, kuidas sotsiaalmeedia
enda jaoks toole panna ning sellest vdimalikku kasu optimeerida, kuid samal ajal ise

sotsiaalmeedia auditooriumi liikkmeks jadda.

Labi viidud uuringu pohjal voib Oelda, et mikrokuulsuse praktiseerimise pdohiliseks
motivaatoriks on tuntuse, sotsiaalse kuuluvustunde, uute kontaktide ja vGimaluste saamine
ning reaalse elu sotsiaalsete puudujddkide korvamine ehk sotsiaalse kapitali (Bourdieu 1984:
114) suurendamine. Enesebrindimise (Chen 2013) eest saadav kasu on samuti mdddetav
eelkdige sotsiaalses votmes. Shao (2009) tdi vilja, et peamiseks sotsiaalmeedia aktiivse
kasutamise poOhjuseks on eneseteostus- ja eneseviljendusvajadus, mida Kinnitasid mitmed
mikrokuulsused, Oeldes, et nende tegevus valmistab neile rd0mu ning annab hingerahu.
Majanduslik kasu oli enamike mikrokuulsuste puhul veel minimaalne, kuid tihti seoti
tulevikuvéljavaated just oma sotsiaalmeedia véljunditega, et nende pealt kunagi raha teenima
hakata.

Sotsiaalmeedia mikrokuulsused kasutavad auditooriumi suurendamise ja tunnustuse kogumise
eesmdrgil mitmeid varieeruvaid strateegiaid. Kdige aluseks on kindel eneserepresentatsioon
(Mangus 2010; Goffman 1959), mis koosneb Kontrollitud elementidest ning mille pdhjal
mikrokuulsus auditooriumi jaoks oma isiku loob. Kuigi mikrokuulsused ei tunnistanud, et nad
veebis kindlat karakterit mingivad, vois siiski mirgata ,,ideaalse mina“ fenomeni (Marwick et
al 2010; Goffman 1959: 3). T6o kirjanduse osas vilja toodud tdhelepanu &ratamise
strateegiaid (Melrose et al 2013; Buss & Chiodo 1991; Baym 2012; Tufekci 2013; Sanderson
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2008) leidsid suuremal voi vdhemal mééral kasutust. Erandiks on vaid ddrmuslikud
strateegiad (Buss & Chiodo 1991; Davenport et al 2014), mille kasutamist ei tunnistanud
iikski mikrokuulsus. Saadud empiiriliste andmete tootlemise jérel 161 autor uue
mikrokuulsuste kasutatavate strateegiate tiipoloogia, mis koosnes neljast strateegiate
pohitiitibist: sisu maksimaalne kéttesaadavus, internetimina autentsus, visuaalne atraktiivsus

ja auditooriumi kaasamine.

Veel on mirgata, et mikrokuulsused imiteerivad laiemas meediaruumis olemist ning on
omaks votnud moned traditsioonilise meedia pohimdtted. Nad tajuvad aktiivse auditooriumi
kontseptsiooni ja pakuvad oma auditooriumile veidi modifitseeritult seda, mida
traditsiooniline meedia on pakkunud oma auditooriumile. Naiteks on kollane meedia

mikrokuulsustele dpetanud, et konflikt tdhendab kdrgendatud tédhelepanu.

Mikrokuulsused on loonud ,.tuttava vodra“ nédhtuse (Senft 2012), nad on jilgijate jaoks
muutunud virtuaalseteks kaaslasteks, kes mdjutavad auditooriumi maailmapilti, eelistusi ja
tarbimisvalikuid ning loovad uusi norme ja véartusi. Samal ajal saab mikrokuulsustest radkida
aga ka kui mojukatest turunduskanalistest, sest mitmed ettevitted kasutavad oma toodete
reklaamimiseks just blogijaid. Siin v3ib aga tekkida eetiline probleem — kas jélgijad saavad
aru, et tegemist on reklaamiga kanalis, kus nad voib-olla ei ole veel harjunud seda nigema.
Digitaalne kirjaoskus on uue meedia ajastul ddrmiselt oluline, mistottu tuleks sellealaseid
teadmisi anda ka blogitasandil ning voimalikult varakult, nditeks koolis, et auditoorium

oskaks internetis olevat infot digesti interpreteerida.

Mikrokuulsuseks saamise ning selle staatuse hoidmine on pikk protsess ning antud t66s on
keskendutud selle algusfaasile ehk vaadeldud, mil moel tuntust koguma hakatakse ning
milliseid strateegiaid selle jaoks kasutatakse, et seda suhteliselt uurimata teemat kaardistada.
See vdimaldab tulevikus mikrokuulsuste fenomeni ja selle moju siigavamalt uurida, niiteks
tuleks vaadelda, kui suur moju on mikrokuulsustel oma auditooriumi tarbimisvalikute iile, mil
mééral mojutavad nad jdlgijate maailmapilti ning kujundavad nende eelistusi. Kui riddkida
mikrokuulsustest endast, oleks pdnev uurida nende toimetulekustrateegiaid selle iilimalt
auditooriumist soltuva staatuse, avalikkuse surve ning muude ékilisest populaarsusest tingitud

probleemidega.
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SUMMARY

The present Bachelor’s thesis “The attention-seeking strategies used by Estonian
microcelebrities of social media” aims to understand the strategies used by microcelebrities
for attracting the audience. The thesis also concentrates on analyzing the different types of
benefits gained by practicing microcelebrity and how the microcelebrities themselves
perceive their audience. To achieve these goals, previous theoretical and empirical framework
was collected and tested on Estonian microcelebrities. The author conducted ten
semistructured in-depth Skype interviews with microcelebrities who were active in social

media.

Digital media allows some recipients to frequently occupy the role of senders, capable of
transmitting and sharing content without renouncing the role of media consumer (Garcia-
Galera & Valdivia 2014). This was also pointed out by Sundar and Limperos (2013).
Microcelebrities are a good example of optimizing the benefits of social media simply by

being a user.

Based on the results of this research, it can be argued that the basic motivation for practicing
microcelebrity is gaining social capital (Bourdieu 1984: 114). Self-branding (Chen 2013) is
also motivated by obtaining social benefits. Shao (2009) brought out, that the main reason for
actively using social media, is the need for self-expression and self-actualization. This
statement was supported by the interviewees, who explained, that practicing microcelebrity
gives them a sense of accomplishment and serenity. Most of the interviewees gained little

direct financial benefits, but many of them hoped to do so in the future.

Microcelebrities use various strategies for increasing the number of followers on their social
media channels. It can be said, that they create specific self-representations (Mangus 2010;
Goffman 1959), which consist of controlled elements such as the setting, appearance and
demeanor of the microcelebrity. They use those representations to compose their identity for
the followers. Although the interviewees did not admit to posing as a different character in the
web, it was evident that the microcelebrities role-played their ,,ideal selves® (Marwick et al
2010) in social media. All of the strategies for gainig attention in the web (Melrose et al 2013;
Buss & Chiodo 1991; Baym 2012; Tufekci 2013; Sanderson 2008) were proved to find use by
the interviewed microcelebrities. This statement excludes the use of drastic strategies (Buss &

Chiodo 1991; Davenport et al 2014), which none of the microcelebrities admitted using.
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Based on the collected empirical material, the author created a typology of the main strategies
used by the microcelebrities of social media, which consisted of four basic strategy types:
availableness of the content, authentic internet-self, visual attractiveness and engaging the

audience.

Based on this study, it can be found that microcelebrities often adopt the principles of
traditional media and act in accordance to them. They apprehend the principles of an active
audience and engage them accordingly. For example, yellow journalism has shown the

microcelebrities, that conflict always generates interest.

Microcelebrites have created a sense of “strange familiarity” (Senft 2012) between them and
their audience. They have become virtual companions, who influence their audience’s outlook
on life, general preferences and consumption choices. This prestige has resulted in
microcelebrites being considered as new effective marketing channels by different
establishments. That might generate an ethical problem — the audience might not recognise
commercial posts in an alternative media channel. Thus, digital literacy should also be
teached on the blogging level, so that the audience could interpret different information

correctly.

The process of becoming a microcelebrity and maintaining this status is long and complex.
The present Bachelor’s thesis analyzes the beginning stadium of the abovementioned practice.
Further research should explore the microcelebrities’ relationships with their audience more
deeply — additional research could be done to understand the microcelebrities’ influence on
their audience’s consumption choices and preferences. It would also be interesting to explore
the coping mechanisms of sudden celebrity, the perceived pressures from the public and
handling this particular status, which is delicate and easily manipulated by the audience.
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LISA 1. Intervjuu kava

Sissejuhatus

e Tutvustan iseennast, oma t66 eesmarki, intervjuu kéiku ja anoniitimsusprintsiipi.
e Palun tal ennast tutvustada, rddgime hariduskaigust, to0st.

e Intervjueeritava voimalikud ettepanekud voi kiisimused.

| sissejuhatav plokk - uuritavatelt kiisitakse nende sotsiaalvorgustike kasutusharjumuste
kohta;

o Millistel sotsiaalmeedia saitidel omad kontot?
o Kui kaua oled kasutanud?
e Milliseid sotsiaalmeedia saite kasutad sa kdige enam?
e Kui aktiivseks sotsiaalmeedia kasutajaks sa end pead?
a. Vordle seda tavalise kasutajaga, kes veedab Facebookis 18 min pédevas ehk
ithe kuu jooskul umbes 11 tundi.
¢ Kirjelda oma tavalist sotsiaalmeedia saidi kiilastust (milliseid toiminguid teed)?
e Kui tihti postitad infot:
1) YouTube’i?
2) Facebooki?
3) Instagrami?
4) Snapchati?
5) Twitterisse?
6) Pintersti?
7) Tumblr’isse?

e Millist neist pead oma pdShiliseks informatsiooni jagamise platvormiks? Miks?

Il tuntuse tajumine — kiisimused kuulsuse tajumise kohta, nende arusaam mikrokuulsuse

kontseptsioonist, iseenda defineerimine;

e Kirjelda ennast YouTuberina. Millised on sinule iseloomulikud jooned? Millised on

sinu video teemad? Kui suur on sinu vaatajaskond? Kellele on sinu videod suunatud?
e Kirjelda, miks sa otsustasid hakata sotsiaalmeedias tavalisest aktiivsemaks kasutajaks?
e Millal otsustasid hakata mikrokuulsusena tuntust koguma?

e Kirjelda oma YouTuberi staatuse algusaega? Millest alustasid?
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e [Kas sa miletad, milliseid meetmeid sa esmalt kasutusele votsid, et tihelepanu palvida?
e Kas sa tunned, et oled teatud ringkondades tuntud?

e Millal sa esimest korda tajusid, et sind &ra tuntakse?

e Kuidas sa siis kiitusid?

e Millise tunde see sinus tekitas?

e Kas tundsid end pérast seda kogemust kuidagi teisiti? Erinevana?

e Kas kirjeldaksid iseennast mikrokuulsusena? Miks?

11 auditooriumi tajumine — uuritavatelt kiisitakse, millisena ndevad nad oma reaalset ja

kujuteldavat, ideaalset ja koSmaarset auditooriumi;

e Kui suureks sa oma auditooriumi hindad? Kes moodustavad sellest suurima osa? Kes
kdige olulisema osa?

e Keda pead peamiseks sihtgrupiks, kellele on sinu poolt loodav sisu suunatud?

e Kas sinu jaoks on mingi vahe ka erinevate sotsiaalmeedia saitide auditooriumitel?

e Missugusena kujutad sa ette oma auditooriumit tildiselt?

e Kas see erineb kuidagi sinu reaalse auditooriumi kujutlusest? Kirjelda, millisena nded
oma reaalset auditooriumi.

e Kirjelda oma ideaalset jélgijat. Millised on tema eripdrad, huvialad, kuidas ta voiks
oma tee sinuni leida?

e Niiiid palun ma sul kujutada ette oma nightmare readerit. Milline on sinu jaoks
koSmaarne lugeja, kes sinu arvates sinu jagatud informatsiooni lugeda ei voiks?

e Kirjelda, kuidas ja kui palju oma auditooriumiga suhtled.

e Kui palju sa mdtled tuleviku peale selles osas, et pragu postitatav info voib takistada
sind elus 1dbi 166mast voi hoopis vastupidi, aitab sul elus edasi jouda?

e Kauidas voi kas sa end potentsiaalse kahjuliku lugeja eest kaitsed?

IV strateegiad — kiisimused erinevate strateegiate kohta, strateegiate kasutamine alateadlikult

voi1 teadlikult;

e Kas sa oskad mulle vilja tuua moningaid kindlaid strateegiaid, mida sa oled teadlikult
oma postitusi tehes lugejate tdhelepanu pdlvimiseks vOi nende kaasamiseks
kasutanud? Millised need on?

e Kuidas hindad nende tulemuslikkust? Milles sa seda tulemust mdddad?
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e Sinu videote taga on kindel taust. Kuidas sa selle valinud oled, mille pdhjal oled
valinud rekvisiidid? Millist muljet sa piiiiad sellega vaatajale jatta?

e Kui palju poorad tédhelepanu oma viljandgemisele enne, kui postitad vaatajatele uue
video vdi muu visuaalse materjali. Kas sa piitiad ka oma vilimusega mingit Kindlat
imidzit edasi anda?

e Kas sa valid teadlikult oma kaitumismaneere videotes? Kas sa arvad, et need on
kuidagi tulemuslikumad, naljakamad?

e Kirjelda, kellena sa ennast online’s esitled? Kas sa méangid veebis esinedes mingit
kindlat karakterit?

e Kas sinu online-mina erineb kuidagi sinu reaalsest minast? Kuidas?

e Kirjelda, milliseid kdne kujundamise votteid sa oma videotes kasutad?

e Kas oled kunagi vandunud? Kuidas sinu arvates vOiks ropendamine mojuda sinu
auditooriumi liikmetele? T&stab {ihtekuuluvustunnet, nditab lahedust v&i hoopis
vastupidi?

e Kas oled kunagi oma postitustes iseenda voi teiste kohta isiklikku informatsiooni
jaganud? Millisel eesmérgil? Milline on olnud selle tulemuslikkus?

e Kas oled kunagi iseenda kohta positiivseid vdi negatiivseid emotsioone viljendanud?

e Kas oled kunagi kellegi teise kohta viljendanud positiivseid v3i negatiivseid
emotsioone? Kas selleks on olnud mingi kindel eesmérk?

e Kas oled kunagi kasutanud &ra teisi teatava prominentsusega inimesi (nditeks teisi
mikrokuulsusi) omaenda tuntuse suurendamiseks?

e Kas sa oled kunagi teadlikult veebis sattunud konflikti voi ise seda pohjustanud?
Kuidas on see sinu jélgijate arvu mojutanud? Kas see oli teadlik strateegia?

e Kui palju sa votad arvesse oma auditooriumi arvamust, tagasisidet, soove uuteks

postitusteks?

V kasu saamine — kiisimused erinevate kasude kohta, mida mikrokuulsused oma tegevuse
1abi saavad.

e Kas sa oskad sonastada oma YouTuberiks olemise eesmérki?
e Milliseid kasutegureid oskad vélja tuua, mis on tulenenud sinu mikrokuulsuse

staatusest? Voib-olla on sul meeles moni kindel situatsioon?
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e Millist kasu annab YouTube sulle praegu? Majanduslikku? Sotsiaalset — uued
kontaktid? Tuntuse suurenemine?

e Kas sa oled néiteks YouTube teel saanud juurde olulisi kontakte voi pakkumisi? Kas
oled saanud juurde uusi tuttavaid, kellega suhtled ka offlines.

e Millisena sa nded oma tulevikku YouTuberina? Millist kasu sa loodad sealt saada?

¢ Kirjelda, mis on sinu jaoks peamised pdhjused, miks sa YouTuber oled?

e Kirjelda, kuidas sa iseennast YouTuberina néed?

e Kauidas sa hindaksid oma edukust ja potentsiaali YouTuberina edasi jouda?

e Kas sind vaiks kirjeldada kui oma bréndi?

e Millisena sa oma brandi nded?

¢ Kirjelda, kellele on sinu briand suunatud?

e Millist kasu voib sinu arvates tuua iseenese brandimine?
Kas sa soovid veel mdne teema kohta midagi lisada voi on sul endal veel mingied kiisimusi?

Téanusonad.
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LISA 2. Naidisintervjuu

Labi viidud valimi liikmega N2(22).

Intervjuu pikkus 1h 29 sek.

I: Tere! Kas sa kuuled mind?
V: Tere, jah kuulen.

I: Okei, viga hdsti. Mina olen siis Kristel, hakkan siis lopetama ja teen oma loputoéd Eesti
sotsiaalmeedia mikrokuulsustest, uurin siis seda, kuidas need inimesed sotsiaalmeediat kasutavad ja
panevad selle siis enda jaoks téole.

V: Mhm.
I: Akki réicigid natukene iseendast ka. Ma nimesid ei kirjuta, aga viiksed profiilid tahaksin teha kiill.

V: Ma ei tea, kas sa tead, et ma elan Austraalias, vist tead. Sydney siidalinnas ja ma olen elanud niiid
poolteist aastat, poole aasta pérast lahen uuesti reisima ja voib-olla kuskil... Jaanuariks olen Eestis
tagasi. Sain just 22-aastaseks ja...pdrast keskkooli 1dpetamist liksin Tartu Ulikooli digusteadust
Oppima, aga jitsin pooleli, et ringi reisida ja siis leidsingi endale selle uue hobi, milleks on kokkamine
ja niitid ma olengi tdiesti sinna iile ldinud ja kavatsen sellega ka oma karjaéri luua.

I: Okei. On sul enne alustamist mulle mingeid kiisimusi voi ettepanekuid?

V: Mm... Eiole...

I: Aga alustamegi siis, et millistel sotsiaalmeedia saitidel sul konto on?

V: Facebookis, Instagramis, Tumblris, Twitteris, aga ma ei seda ei ole kundagi vist kasutanud.
I: Aga sa blogi ei loe selle alla?

V: Eee... Sotsiaalmeediaks blogi otseselt jah ei loeks.

I: Aga kui sina blogisse postitad oma retsepte voi teise blogisse asju, et kas sa siis jagad seda
sotsiaalmeedias ka?

V: Jah, tavaliselt jagan sotsiaalmeedias, sest paljud ei oska ise blogisse otsima minna. Ja Facebookis
on koige lihtsam seda linki jagada ja inimestele silme ette tuua.

1: Aga teed seda enda isikliku Facebooki alt voi on sul mingi finnileht?
V: Jah, isikliku, fannilehte pole teinud, ldhiajal ei ole plaanis ka.
1: Miks sa motled, et sa ei taha seda teha? Viga paljudel ju tegelikult on.

V: Eee...Praegu ehk selle parast Instagrami isiklik konto blogikonto on seotud ja sinna ma panen
enamjaolt need retseptid ja asjad iile ja Facebookis fannilehe tahaks teha siis, kui ma olen ise juba
Eestis ja ma suudan rohkem oma jélgijaskonnaga suhestuda ja nendele midagi pakkuda, et siis ma
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tahaks juba Eestis olla ja pakkuda mingit teenust ka... Et mitte lihtsalt lisada neid pilte, mida ma olen
oma isikliku konto all praegu teinud.

I: Mhm... Aga tegelikult voib ju éelda, et sa oled ju tegelikult seda teenust juba pakkunud. Mina olen
su asjadega tegelikult viga kursis, olen lugenud mélemat su blogi, et joulude ajal sa ju pakkusid neid
maiuseid Eestis, mis oli nagu viga populaarne. Voib éelda, et see oli otseselt blogist saadud tulu?

V: Jah, see oli tegelikult vdga spontaanne, et keegi litles, et kui ma tulen Eestisse, et siis neile, kes
huvitatud oleksid, teeksin neile siis pildid, et mida ma pakuksin, et kui ma kuu aja pérast tulen
Eestisse, siis kes oleks huvitatud ja see tagasiside oli nii meeletult suur, et ma mdtlesin, et teen selle
dra ja tuligi kuskil viga mitukiimmend tellimust ja ma kahe nédala jooksul kodust koogist vilja ei
padsenudki, pidin selle asja kinni panema, et enda jouluvaheaega ka nautida. Pdris mitusada seda
energiapalli, mis ma pakkusin, sai édra tehtud.

I: Okei. Me ldksime niitid juba natuke korvale, aga ma kiisingi dra, et kui kaua sa oled selle
blogimisega tegeleda? Kummagi blogiga?

V: Alustasin ma reisiblogiga, ma ise ei ole kunagi ennast blogijaks pidanud, ei ole kirjutaja tiilip, aga
kui ma juba sule kitte saan, siis ta jookseb vdga vuhinal. Aga reisiblogiga alustasin siis, kui me
Austraaliasse tulime, ehk siis see oli 2013 september, et natuke enne seda sai blogi iiles ehitatud, et
hakata siis blogima. Ja toidublogi sai alguse umbes aasta tagasi, 2014. aastal, see kaua ei ole olnud,
aga arenenud on ta viga kiiresti.

I: Aga see reisiblogi, et selle blogi motiiv oli siis see, et see oli pigem mdlestuseks iseendale voi
teistele eestlastele, kes tahavad minna véi siis oma perele iildse?

V: Eelkdige oli ta iiles seatud perekonna, sugulaste, soprade kursis hoidmiseks. Alguses korra
motlesime teha mingi privaatsem blogi, aga siis motlesime, et miks mitte, me ei tea, kui paljud
huvituvad. Et kes tahavad lugeda. Ja siis ta arenes ja tuleb vilja, et ta on péris paljude seas loetud
blogi.

1: On kiill iisna populaarne blogi... Aga millist nendest saitidest, mis sa enne vilja toid, millist sa neist
koige enam kasutad?

V: Enda toidublogi kdin ikka koguaeg vaatamas, et koik oleks korras... Palju ma kasutan Facebooki
peaaegu igapidev, korra kdin kindlasti hommikul ja ohtul rohkem. Véga palju suhtlust sdpradega
toimub ju just seal Facebooki messengeris ja isegi vanematega. Skype on oma signaaliga nii ja naa.
Just ma arvan, et see méingib véga olulist rolli, et ma ise olen Austraalias. Kogu suhtlus jélgijaskonna,
soprade ja perekonnaga toimub ikkagi online's. Instagramis kéin ka kolm korda vihemal umbes... Aga
Tumblris on mul kiill konto, aga see postitamine kdib sinna ldbi Instagrami kaudu vdga mugava viis, et
lihtsalt jagad sinna Tumblrisse otse, et seal on pigem Instagrami feed.

1: Sul on seal ka oma lojaalne jilgijaskond?
V: Jah seal on lihtsalt mingid suvalised vdlismaalased.
I: Kui tihti sa muidu postitad infot erinevatesse kohtadesse?

V: Facebooki ma postitan, oleneb kui kiire mul on, aga kuskil kord nédalas, siis Instagrami postitan 1-
2 korda péevas ja blogisse... Enda blogisse nii palju, kui mul aega on... Ja siis reisiblogis iiritame kord
kuus kindlasti postitada, vahel tihedamalt.

66



I: Okei. Millist sa neist oma pohiliseks info jagamise platvormiks pead?

V: Seda on raske 6elda, sest Instagram ja Facebook jouab mul nii erinevate inimesteni, et ma {iritan
seda ka vastavalt optimeerida. Facebookis on rohkem nagu vanemat pdlvkonda, rohkem eestlasi ja
seal on nagu jélgijaskonnani raskem jouda, sest Facebook ise valib, kellele, mida silme ette tuua. Ehk
siis seal ma postitan harvemini ja eesti keeles, aga Instagramis postitan tihedamini, sest see jouab
rohkem jalgijateni ja inglise keeles, sest seal on mul vdga suur inglisekeelne jélgijaskond.

I: Mhm, sellest jdlgijaskonnast me veel rddgime ka. Liihidalt ma vist iitlesin sulle, et kes on
mikrokuulsus... Voi ei delnud... Ma iitlen igaks juhuks iile, et mikrokuulsus ongi siis minu t06s see
inimene, kes postitab regulaarselt, hoiab iileval feedi, et inimestel oleks midagi vaadata, et oleks
koguaeg pildil, kogub omale seda jdlgijaskonda ja hoiab neid, kes juba on jdlgijad. Kas sa sa
iseennast selle definitsiooni jirgi pead mikrokuulsuseks?

V: Jah... Kirjeldaksin kiill. Selline piisiv postitamine on mul kiill olemas.

I: Aga kui sa vordled iseennast mikrokuulsusena tavakasutajaga, et mis teeb iihes inimesest
mikrokuulsuse, kas ta peab mingitmoodi eriline olema, et inimesed iildse talle tihelepanu pooraksid?

V: Kindlasti, ma arvan, mikrokuulsusel peaks olema pakkuda midagi, mida iga tavakasutaja juurest ei
saaks, mis nagu eristub kovasti tavalises feedis esinevast. MA arvan mikrokuulsuse x-faktoriks oleks
nagu jalgijaskond, aga see tekibki sellest, et tal on midagi pakkuda, mis inimestele korda ldheb ja tema
jélgijaskonda huvitab ja paneb teda jdlgima.

I: Mhm. Kirjelda iseennast blogijana, millised need sinule iseloomulikud jooned on, et mis sind teistest
eristab?

V: Olenevalt blogist, et kui ma vdtan oma reisiblogi, siis seal olen ma, mul on véga palju 6eldud isegi,
et ma kirjutan viga teistmoodi, et ma olen temperamente ja emotsionaalne, viga selline kirev tegelane,
et teised reisiblogid on ratsionaalsemad. Ja siis kui votta toidublogi, siis seal ma usun, et ma olen
sellise...tean, millest rd4gin, olen dpetlik, jagan palju informatsiooni, samas innovaatilisus, et ma iiritan
alati midagi vdga uudset sisse tuua, millega inimesed varem pole kokku puutunud, et see voiks neile
huvi pakkuda.

I: Okei, aga millised need sinu postituste teemad on?

V: Resiblogi on siis reisimises, elu avastamisest, viljakutsetest ja {ildse elust vdlismaal ja rutiiniga
kaasnevast igapdevaelust, mis tekib ka vélismaal elades. Ja siis toidublogi on toitumisest, tervisest,
tildse tervislikust eluviisist, sinna alla kuulub ka fitness ja vaimne tasakaal ja siis minu Karjéérist
kokandusalal.

I: Et sa ikkagi suhteliselt palju jagad isiklikke asju... Lased inimesed enda ellu?
V: Jah, viga suurel mééral.
I: Kirjelda seda aega, millal sa iildse otsustasid hakata blogijaks, oli see teadlik otsus?

V: Otseselt ma ei otsustanud v&i ei mdelnud, et okei, niiiid ma hakkan, aga mul lihtsal huvi toidu
vastu, kui ma Austraaliasse kolisin, niivord kasvas, et sellega seonduvalt ma négin, et inimestel tekkis
selle vastuhuvi, kui ma lisasin alguses niisama enda jaoks neid pilte kuskile Facebooki, inimesed
soovisid saada retsepte ja siis ma hakkasin neid jagama ja ma hakkasin aina rohkem kokkama ja oma
enda teadlikkus toitumisest kasvas niivord, et tahtsin seda teistega jagada ja teisi aidata ja sealt see
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koik nagu pihta hakkaski, et hakkas tulema igapdevaseid postitusi ja nii. Ja reisiblogi osas hakkasin ma
postitama rohkem ma arvan siis, kui me Austraaliasse tulime ja neid seiklusi tuli aina rohkem.

I: Aga kui me niiiid rddgime sellest toidublogist, et kui sa hakkasid seda tegema, et kas sa votsid
esialgu kasutusele ka mingeid selliseid asju, et kuskile orbiidile saada, pilti saada oma blogiga?

V: Meediasse pugeda kindlasti mitte ja ma védga hulle jagamisi vdi asju ka ei teinud, mul oli lihtsalt,
kuna ma Facebookis alustasin oma toidublogi selle mottega, et mul oli olemas eraldi album, mis oli
plihendatud toidupiltidele, siis ma arvan, et sealt mul oli tekkinud juba mitmesajaline jélgijaskond,
pluss koik sdbrad ja tuttavad, et kui mul blogi tuli, siis seal oli juba tihelepanu olemas ja ma ei
pidanud véga sellist reklaami tegema. Aga kui moelda, et millega mu blogi ikkagi rohkem téhelepanu
palvis, et ma ikkagi alati rShutasin sotsiaalmeedias igal pool, et mille poolest minu need pildid nii
erilised on ja rohutasin, et kui tervislikud nad on ja vdib-olla see tdmbas rohkem tihelepanu blogile.

I: Kas sa tunned ise seda, et sa oled teatud ringkondades tuntud ndgu? Sa ei pea motlema, et pdris
viljaspool netti, blogijate ringis ka.

V: Ma arvan kiill, et blogijate ringkonnas teatakse mind ikka... Reisi vdi toidublogi kaudu. Hésti palju
on isegi blogijatelt kommentaare vdi kirju voi selliseid védiksemaid koostoopakkumisi voi siis
ajakirjadelt néiteks, et on kuuldud, et on selline toidupblogi, et meedias samamoodi, kuna ma olen
olnud erinevates meediaportaalides, ajakirjades ja uudisteportaalides, siis ma arvan, et sellistel
platvormidel on mu nimi kiill mingil mééral tuntud.

I: Mhm. Tegelikult on see sinu puhul toimunud tisna kiiresti, et kui sa alles aasta aega oled seda blogi
teinud ja pidanud ja niiiid oled tisna palju figureerinud ju meedias.

V: Jah, see oli kuidagi viga kiire samm edasi.
I: Aga hea sam..
V: Jah, hea, suur samm.

I: Kas sa mdletad ka seda, et millal sa esimest korda tundsid, et sind dra tuntakse? Kas sul on see
situatsioon meeles?

V: Kuna ma ise elan Austraalias, siis ma eestlasega silmitsi ei satu, aga isegi siin on olnud, et nemad
meid teadsid, siis mind just toidublogiga ja meid mdlemaid reisiblogi kauda ja hiljem lugesime nende
blogist, nad peavad ise ka vdiksemat blogi perele, siis nad kirjeldasid, et oli tunne nagu oleks Eesti
kuulsustega kokku saanud, et siis oli ikka naljakas tunne kiill, et iseennast nagu kuulsusena ei vota.
Uldse on tulnud finnikirju iisna korralikult tulnud, tahetakse kohtuda ja kokku saada ja rifikida Eestis.

I: Mhm... Aga kuidas sa muidu suhtuksid nendesse voorastesse inimestesse, kes tulevad tinaval ligi ja
titlevad, et nad teavad sind, neile meeldivad sinu postitused.

V: Ma arvan, et ma oleks vdga meeldivalt iillatunud ja see oleks suur kompliment ja pai mu egole, et
miski on nagu korda kellelegi ldinud ja paistab, et asi liigub diges suunas sel juhul. Ma arvan, et ma
oleksin véga sobralik ja tahaksin rohkem kuulda, et mis talle meeldis ja mis mitte, kriitikat ja koike.

I: Okei... Aga lihme siis praegu edasi jdargmise bloki juurde. Oskad sa mulle vilja tuua mingeid
kindlaid strateegiaid, mida sa vétad kasutusele, kui sa uue postituse iiles paned, et on sul iildse vaja
seda seda, et mingit traffcut, et mingit liilkumist tekitada?
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V: Ma arvan, et igal blogijal on olemas ikkagi kindel strateegia, mida tuleb kasutada, et kuskil enda
nime iiles upitada, kindlasti on google'i poolt vilja pakutud SEO siisteem, et sa tagid oma pilte, et need
ilmuksid google'i otsingus, et inimesed, kes ikkagi otsivad tervislikke toite, et nad jouaksid minu
blogini ka. Kindlasti sotsiaalmeedias linkide jagamine, postitustele suunamine. Ja siis ehk see ka, et sa
teed viga kvaliteetseid pilte, mis inimeste pilku haaravad ja panevad neid rohkem uurima ja lisa
otsima. Mis siis veel... Jah ja Instagramis see hashtagimine samamoodi, et inimesed leiaksid iiles, mida
nad otsivad.

I: Mhm. Aga nendel on nagu tulemust ka, et hashtagid toétavad ja SEO siisteem ka?
V: Jah, kindlasti.

I: Ja siis sellest ma tahtsingi rddkida jdargmisena, et sellel visuaalsel materjalil, mis sa nagu iiles
paned, et sul on ju alati hdsti ilusad pildid, et sult ei pea ilmselt kiisima seda, et kas sa sdtid neid asju,
et sa niikuinii teed seda?

V: Jah, koik vajab séttimist ja vahepeal on selline tunne, et no tdna ei ole pildipdev ja ei tule midagi
vilja ja siis ajan oma poisi ka nérvi, et ma ei ole millegagi rahul ja siis jirgmine piev teen sama toidu
ja kisin tal samamoodi hakata iiles pildistama. Et eks see kdik vajab séttimist ja pildil tundub ta kdik
nii ilus ja lihtne, moni asi tuleb nii loomulikult ja kiiresti ja esimese kldpsuga ja moni asi vajab ikka
korralikult katsumist ja puutumist ja sdttimist.

I: Kui palju sa iihe pildi peale keskmiselt aega kulutad?

V: No... Palju ei kuluta, selliseid pooletunniseid fotosessioone me siin ei tee, 5-10 minutit voib-olla, et
toit on ikka soe, kui see ikka lauale jouab 15puks.

I: Okei... Aga need kujundamine, see piltide kujundamine, on minu meelest vdga raske... Toitu ilusana
pildile piitida on raske... Aga teil on toesti viga ilusad need pildid, mille pohjal sa need
kujunduselemendid valid sinna?

V: Kui ma iseenda toidukausta iile vaatan, siis ma vaatan, et mul on enamik pildid sellised kirevad ja
rddmsameelsed, et igaiihel kujuneb enda stiil ja ma iiritan seda ka hoida. Uritan panna midagi virvikat
taustale, enamjaolt kindlasti midagi, mis annaks toidu enda kohta infot piltlikul viisil edasi, néiteks
toiduaine, mida on retseptis kasutatud, et erinevaid toiduaineid sinna kiilje peale visata. Midagi, mis
teeks pildi kergelt lohakaks, et annaks veidi lohakust juurde, et asjad ei oleks liiga sititud ja alati siis
mingeid kasutatud t6oriistu, et nditeks kulp voi riiv, mis iganes asjad, mida ma olen kdogis kasutanud,
et anda edasi realistlikku pilti, mitte ei pane lihtsalt iluasju sinna.

I: Aga sa jagad pdris palju pilte iseendast ka, et kui palju sa enda vilimusele poorad tihelepanu, enne
kui sa iseendast paned mingi pilti iiles?

V: Ma eelneval vist, ma loodan, seda iitleb vist mu poiss kdige ausamalt, viga peegli ette ei jookse, et
soengut ja meiki sdttima ei hakka, et ma olen ikka nii pildi ees, nagu ma olen, vahepeal sétitum ja
vahepeal lohakam, et otseselt pildi jaoks midagi vdga hullu ei tee, aga pildistada kiill meeldib.

I: Aga sina ju tegelikul... Kes vihegi viitsib su blogi lugeda, on ikkagi tisna tuttavad sinu eluga ja see
voibki sellise tunde luua, et see inimene ongi nagu hdsti tuttav pdriselus ka, et kui palju see oled nagu
pdris sina ise, kes seal netis, kas sa muudad ennast natukene voi sa lihtsalt panedki ilma mingisuguste
muutusteta selle info tiles? Esitad ennast nii, nagu sa oled.
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V: No reisiblogi radgib mu iseloomust, et ma radgin siis pigem selle nurga alt. Ma arvan, et ma olen
natuke isegi liiga mina, liiga aus. Vahel olen isegi kirjutanud nii, et tuleb mingi kuri kommentaar, et
mone asja voiks ikka enda teada jétta, et ma ikka kirjutan nii, mis mul pdhe tuleb ja kuidas mul need
emotsioonid seal peas mollavad. Et vahepeal on postituse mustand valmis kirjutatud ja siis nédal
hiljem kustutan natuke &ra, kus on natuke liiale mindud, siis seda enam {iles riputama ei hakka, aga
otseselt ma oma motteid voi tundeid ei muuda, et kirjutan nii nagu ma tunnen. Ma tunnen, et ma
radgin ikka endast, mitte kellegi teise iluprillide 1abi.

I: Et vahepeal on selline tunne, et see privaatsuse piir on hdsti higune, et ei saa ise ka enam aru, mida
kirjutada voib ja mida mitte?

V: Jah, aga ma firitan ikka mdelda selle mottega, et alustasin seda blogi ikkagi minu ja oma poisi ja
meie perekondade jaoks ja kui ma olen nendega aus, siis ma kirjutan ka sinna blogisse nii ausalt, kui
ma tahan, et, kellele sobib, kellele mitte, eks nad ise otsustavad, kas nad tahavad seda edasi jélgiva voi
mitte.

I: Just rddkideski sellest kirjutamisest, et kas sul on mingi kindel iseenda stiil ka, kui sa seda teksti
blogisse kirjutad?

V: Ma arvan, et mulle meeldib kasutada piltlikke niditeid vdga palju, et ma vordlen asju, et kui ma ise
loen oma teksti iile, siis panen tdhele, kui palju vordlusi ma toon, aga ma arvan, et see illustreerib viga
histi teksti, sest ma arvan, et sa ei suuda seda kuidagi muudmoodi nii delda oma hédletooniga ega
millegagi edasi anda, et miski annab siis seda elu tekstile sisse. Ma arvan, et ma olen suhteliselt
grammatiliselt ja stiililiselt korrektne ja {iritan ennast selgelt véljendada, et mulle ei meeldi
absoluutselt, kui kasutatakse liiga palju sldngisonu, kiill aga kasutan inglisekeelseid sonu iisna palju,
aga kahjuks see moju siin on vdga suur, kaovad lihtsalt eestikeelsed mdtted dra ja ei suuda enam
ennast korrektselt viljendada.

I: Et sa hakkad ise nagu inglise keeles molema?

V: Jah, retseptiblogis on mul eriti raske ennast eesti keeles viljendada, sest kodik see, mis mul siin
toidualaselt toimub, on ikka inglise keeles ja ma pean vdga palju kasutama ikka sGnaraamatut, et saada
seda korrektselt eesti keelde.

I: Et blogi nagu keeleline stiil on sinu jaoks oluline?
V: Jah... Kindlasti.

I: Seda ei pea sult enam kiisima, et sa iseenda kohta oled isiklikku infot jaganud, aga kas sa kellegi
teise kohta oled ka jaganud seda?

V: Ma ei usu, et ma selline inimene olen, kes véga kipub teistest kirjutama, kindlasti mitte viga
isiklikku informatsiooni, vdib-olla minu enda isiklikku arvamust kellegi kohta, kuid...ei usu, et oleks
vajalik kellegi teise kohta mingisugust teavet vélja anda, et see ei vii kuskile edasi.

I: Aga iseendale nagu tunnustust ja Kiitust, kui oled millegagi hakkama saanud véi ridkinud oma
unistustest blogis?

V: Ikka olen, ennast tuleb ka tunnustada.

1: Aga negatiivsetest asjadest, hirmudest, muredest, oled rddkinud?
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V: Jah, ma arvan, et kuna hirmudest iile saamine on see, mis meid kdige enam kasvatab, siis ma olen
seda teemat vdga palju puutunud just reisiblogis, et tulin siia sellise vériseva tiidrukuna, kes kartis
kdike ja ei julgenud riigipiirilt iile astuda, aga sellel teemal olen véga palju peatunnud, hirmudest iile
saamine, ma arvan, et see on inimese juures iiks vdga huvitav aspekt.

I: Kas sa kellestki teisest oled positiivselt rddkinud, kedagi tunnustanud?

V: Ma ei tea, kas ma kellegi saavutusi olen tunnustanud, positiivselt radkinud ikka toredatest
eestlastest, keda ma siin kohanud olen v6i todkaaslastest, kelle motiveeritust ma vidga hindan ja mingid
iilemused, kes on sattunud olema véga toredad. Palju neid ei ole.

I: Okei... Aga negatiivselt?

V: Eks siin ole, et negatiivsed kogemused on need kdige toredamad, sest need jddvad nii siigavalt
maéllu sisse, et olen kiill jah... v3ib-olla isegi liiga palju negatiivselt rdékinud, aga eks seda tuleb palju
ette ka.

I: Oled sa kunagi oma blogis...mitte kasutanud dra, aga koostood teinud selle kdsi-peseb-kditt
mentaliteediga, et feature'inud teisi mikrokuulsusi, et oma blogiga jouda rohkema inimesteni.

V: Ei ole seda vajalikuks pidanud ja sellele nagu eelnevalt méelnud, et ma tegin iihe vdikese koost6o
teise blogija ***, aga siis oli just vastupidine, et tema tahtis mind feature'ida, et mina ei ole veel
kellegi kohta niimoodi teinud, ma arvan, et ma olen veel selle inimese otsingul, ma tunnen et Eesti
blogijad on minu jaoks véga teistsugused, et ma olen rohkem selliste védlismaiste blogide jilgija. Et
nendega tahaks koost6od teha.

I: Aga ise sa oled ka aktiivne teiste blogijate jdlgija?
V: Jah.

I: Mhm. Okei... Oled sa sattunud konflikti seoses oma blogiga voi ise seda pohjustanud, et just
tihelepanu saada?

V: Otseselt ma konflikti otsinud ei ole, aga seda ikka tuleb ette kiill, et kas siis pole kellelegi
meeldinud, mis me oleme kirjutanud, et titleb midagi vastu, aga siis on jélle huvitav arutada selle
inimesega, kui mdlemad osapooled jadksid muidugi mdistlikkuse piiridesse, aga sotsiaalmeedias tuleb
seda eriti palju ette, kui néiteks kuskil votta sdna mingil teemal, mis teistele 1dheb histi korda, seda on
nditeks toitumisealaselt hésti palju anda. Ma olen jaganud infot nditeks mingi toiduaine kohta, mille
jérgi inimesed hulluvad, et siis tuleb seal alati ealt viga suur konflikt, aga enamjaolt 16ppevad need nii,
et inimesed tdnavad, et nad on targemaks saanud. Et alguses saad paar pauku kuklasse dra ja pérast
tulevad ikkagi need kiidusonad ja eks enamjaolt jélgijaskond ikka kasvad, et kdik inimesed, kes sinna
kaasatud on 10puks, siis nad ikkagi ldhevad ja uurivad su koha tipsemalt, et kes sa selline oled ja
paljud jaavad sinu jélgijaskonda.

I: Mhmm... Okei... Kui sa just rddkisidki sellest, et inimesed kommenteerivad. Et kui palju sa votad
arvesse seda, et mida nagu nemad arvavad just selles osas, et mida sina postitada véiksid, et kas nad
kiisivad mingeid retsepte voi nii?

V: Otseselt niimoodi retseptisoove ei ole mulle saadetud, kiill on soovitud, et ma jagaksin mingit
retsepti, mille kohta on mul pilt juba olemas, et see pakub huvi. JA tihti tuleb mulle 1dbi toidublogi
meilile soove, et ma kirjutaksin mingil teemal tdpsemalt vdi et ma jagaksin mingit infot, millest
inimesed on huvitatud, et aitaksin neil tervislikumaks saada iildiselt voi nende elustiili parandada.
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Selliseid soove tuleb péris palju ja ma hindan neid vdga, ma alati iritan neile vastu tulla ja siis
jargmise postituse teha nende soovide jargi.

I: Mhmm... Aga Austraalia blogi, seal on ka oma soove esitatud?

V: Ainus soov on, et me ikka tihedamini postitaksime, muud soove sealt véga ei tule. Keegi ei oska
nagu soovitada, et Kirjutada mingite kindlate kohtade kohta. Pigem ikka see, et rohkem postitaksime.

I Okei. Niiiid me rddgimegi sellest auditooriumist iildiselt. Oskad sa mulle delda mingi numbri, et kui
suur su auditoorium umbes on?

V: Instagramis on mul jélgijaid pea 2800, Facebookis nagu need, kes on ainult jélgijad, neid on u 700
ja omad tuttavad siis kuskil 1000 ringis... Et ikka ikka on... Ise elan siin vaadates neid Austraalia, USA
ja Inglismaa ja Kanada blogisid, et neil on ikka kiimneid ja sadu tuhandeid, et siis mul endale jadb ikka
viga mikrokuulsuse tunne. Aga blogi vaatamisi on nii umbes...alla 10 000. Aga reisiblogi on meil
vaadatud 160 000 korda, seal iga postitus jouab kuskil 2000 vaatajani umbes.

I: Mmm okei. Mis see peamine sihtgrupp on, kellele sinu postitused suunatud on?

V: Ma arvan, et tervisest huvitatud inimestele, enamjaolt ma pakun, et naistele, kuigi viaga palju on ka
mehi, kes leiavad oma kokakiilje iiles, aga kindlasti need inimesed, kes hindavad oma keha, oma
tervist ja on huvitatud samal ajal ka fitnessist, sinna poole on suunatud mu toidublogi, aga reisiblogi on
kindlasti igale iihele, kes leiab aega blogi jélgimiseks ja tunneb huvi eestlaste elust, kes elavad
vélismaal.

I: Okei... Suurim osa sinu auditooriumist on ilmselgelt véorad inimesed. Aga kes sinu jaoks koige
olulisem osa on auditooriumist?

V: Toidublogis ei ole niimoodi mdelnud, aga reisiblogiga on ikka, et kdik sdbrad ja vanemad oleks
ikka lugenud, et kui on nddal aega postitusest moddas ja rddgin nendega Skype's ja nad kiisivad
kiisimusi, millele on ilmselgelt blogis vastus olemas, siis tekib kiisimus, et aga kellele ma siis kirjutan,
et eks nemad on need koige tdhtsamad.

I: Aga oskad sa vilja tuua mingeid selliseid nditajaid oma auditooriumi kohta, vanuselisi voi soolisi
nditajaid?

V: Niimoodi otseselt ei oska, eks enamik ikka ole eestlased, sest ma blogin eesti keeles, kiill aga on
isegi austraallasi, kes seda google translateriga tiritavad mingi postituse kokku saada ja siis imesravad,
et mis jutt seal kirjas on.

I: Aga kui me rddgime sellest toidublogist, et kirjelda oma seda ideaalset jdlgijat, oled sa iildse
moelnud, milline ta voiks olla?

V: Kujutan ette, et ta on vanusest kuskil 17, kus me muutume oma keha suhtes kdige rohkem
tundlikumaks, kuni siis 35-aastane. Uldse ei ole minu jaoks vahet, kas naine vdi mees, kui fiiiisiliselt
aktiivne voi vidhemalt sooviga kuskile korgemale jouda ja rohkem oma kehaga tegeleda ja kes vaatab
kriitiliselt oma toidutaldrikule ja motleb, et kas asja oleks vaja parandada vdi asi on hea ning
samamoodi siis jatkata ja minu retseptidest inspiratsiooni leida ning jah.. Ma arvan, et inimesed, kes
on loomult sellised kriitilised, sest mina olen toiduga véga kriitiline, ma tahan, et koik oleks nii hea kui
voimalik ja mitte halvem, ma arvan, et inimesed, kes mdtlevad samamoodi ja leiavad paljugi minu
blogist.
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I: Aga... Milline see koige hullem lugeja olla voiks? Nightmare tdiesti, kes oleks ideaalsele vastand?

V: Inimene, kes on totaalne skeptik ja koik, mis ma kirjutan, on talle nagu iihest kdrvast sisse ja teisest
vilja, motleb, et jille ajab oma lolli juttu... Umbes selline... Ma tean, et selliseid inimesi on nii palju
olemas, nad ikkagi ronivad sinna blogidesse, et lugeda ldbi ja siis mdelda omaette, et mottetu ja
niikuinii miski ei aita ja elavad oma masenduslikku depressiooni edasi, et selliseid inimesi ma ei taha
ei kohata ega loodan, et neid minu postitustele ei satu.

I: Mhm...Aga kui sul tulebki selline lugeja, kes hakkabki kuskile tegema halvustavaid kommentaare,
netis nditeks ka... Kuidas sa kaitseksid ennast selliste inimeste eest?

V: Ma ei tea, kas sa oled kursis, et ma olin Delfis hobikokk vahepeal, aga Delfis on ju anoniiiimne
kommentaarium, et seal tuli ikka igapdevaselt ja korralikult sellist asja... Eks ma kasvatasin sealt
omale paksema naha, et alguses ldks koik nii siigavalt hinge, et kuidas nad vdivad ja miks nad
niimoodi iitlevad, aga tegelikult ma arvan, et kdige tugevam vastumiirk sellistele inimestele on, et
lihtsalt mitte vélja teha, sest nende suurim eesmark ongi lihtsalt kellelegi haiget teha ja néha, et sellele
inimesele ldheb korda, aga kui sulle korda ei ldhe, siis pole sel motet ja see ei anna neile midagi.

I Tépselt. Aga kui palju sa tildse motled tuleviku peale selles osas, et see info, mis sa praegu postitad,
et see voiks sule tulevikus kahjuks tulla voi siis hoopis aitab edasi?

V: Kindlasti aitab edasi jouda, miski muidugi dkki takistab ka, et ma annan nii palju isiklikku infot
samamoodi vilja, et kuidas otseselt voiks takistada... Aga inimesed dpivad nii palju mind tundma, et
ma olen nende jaoks haavatavam, et neile on mu stidamesse kergem ligipdds, aga muidu ma arvan, et
selline postitamine aitab elus edasi, et inimesed tunnevad su juba kaugemalt &ra ja sulle on rohkem
uksi valla.

I: Mhm. Kui me rddgimegi sellest blogimisest iildiselt, et mida see sulle annab? Majanduslikult
koigepealt?

V: Olen kiill... Ma olen kiill siin kaugel &ra, et ma ei saa midagi vastu votta ega end Eestis kuidagi
otseselt majanduslikult arendada, et nii palju kui ma andsin oma raamatu vilja ja olen hobikokk
portaalides voi jagan ajakirjadega oma infot ja retsepte, siis sealt nii palju kui seda majanduslikku kasu
tuleb. Aga kui ma Eestisse tulen, siis mind ootab ees nii monigi koostdopartnerlus, et hakkan monda
soogikohta kokkama.

I: Mhm... Aga sa loed seda raamatut ja neid energiapallide miiiimist, et on need otseselt blogiga
seotud sul?

V: Jah... Pigem jah blogi kui minu enda isikuga seotud, see kiib sinna blogi imidzi alla.

I: Aga kui me rddgime sotsiaalsetest vddrtustest, et oled sa saanud mingeid uusi tuttavaid, inimesi,
kellega sa suhtled vdiljaspool internetti ka? Selles osas ka, et kas see blogimine annab sulle endale ka
voimaluse vilja elada voi hingele midagi?

V: Kuna ma isegi perekonnaga viljaspool internetti suhelda, siis ei saa ma ka uute tutvustega suhelda
véljaspool internetti. Uusi tutvusi on kindlasti juurde tekkinud just blogijate seas, nende koigiga just
sellist igapdevast juttu ei puhu, aga kui on mingi kiisimus voi arutleda millegi kohta, siis on kindlasti
inimesi, kelle poole poorduda, palju rohkem, kui seda oli varem jaa... Sotsiaalselt annab véga palju
blogimine juurde, see on minu jaoks kindlasti viga suur koht, kus ennast vilja elada, kuna ma ei tea,
paljusid inimesi, kellele hakata toitumisest niisama mingeid lektsioone pidama, vélja arvatud mu
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poiss, aga teda see vist ei huvita, et siis on jube hea kirjutada postitustesse sellest ja keda huvitab, siis
nad kommenteerivad vdi annavad mulle tagasisidet selle kohta, et see tekitab publiku, kellega siis
arutleda. Vdga monus on niimoodi kirjutama ja samas ka tulemust enda jaoks saada.

I: Mhmm... Oskad sa veel tuua vilja mingeid selliseid kasutegureid, mis ongi tulenenud sinu blogist ja
sinu staatusest kui mikrokuulsus, et sa void tuua vdlja ka mone kindla situatsiooni, kui sul on moni
meeles.

V: Et meedia tunneb sinu vastu rohkem huvi, tahetakse teha mingeid véikseid reklaamiasju, et jagada
sinu retsepte ja asju, see toob sulle samas publikut rohkem blogisse. Kui ma oleksin rohkem Eestis,
siis  tuleks kindlasti neid pakkumisi rohkem, olen selles tipriski veendunud. Sooviks
koostodpakkumisi, et olla esimene, kes proovib uusi tooteid ja nii, et seda ma viga ootaksin.

I: Aga millisena sa oma tulevikku blogijana néied, kas sa seod oma tulevikku blogiga?

V: Ma arvan, et blogi on alles esimene samm, et see ei ole mu tulevikus... Ma ei nide seda oma
sihtpunktina, loodan ikkagi kohviku avada ja blogi oleks selle korvalosa, et blogiga ma annan
informatsiooni edasi, kuid kohvik vai restoran, see jadks ikkagi pohiliseks eesméargiks tulevikus.

I: Ja lopuks ma kiisikski need brindikiisimused ka dra. See iseenese brdndimine on pdris populaarne
tehnika, et kus iseenda aega, nime, oskusi miitiakse siis toéturul. Et kas sind voiks kirjeldada kui oma
enda bandi?

V: Ei usu, et ma brind olen. Loodetavasti olen mingi briandi nime taga kunagi, siis toidublogist voiks
ju saada brind. Kiill aga ei soovi ma iseenda isiklikku mina teha brandiks.

1: Aga miks see blogibrind parem oleks?

V: Sest ma siiski mingil médral hoian neid lahus, et ma péris oma nime igale poole ei tahaks, et see
oleks natuke liiga palju, vahepeal vdiks keegi kiisida ka, et mis mu nimi on. Ma ei tahaks oma nime
paris igale poole.

I: Mhmm... Millisena sa nded oma brdndi nded, sa oled ju sellele lausa logo teinud?

V: Jah... Nagu nimigi {tleb, siis tegemist oleks palja porgandiga, et midagi tal varjata ei ole ja oma
retseptide ja toiduga ma soovingi anda edasi seda, et toit on nii puhas, kui vOimalik, nii
looduslédhedane kui voimalik ja mul ei ole millegi taha varjata. Koik, mida sa taldrikul néded, selline ta
on ja nii ta sinuni toodud on. Kuid samas on see koik véga tervislik, puhas ja maitsev.

I: Ja kellele see oleks suunatud?
V: Koikidele, kes vahegi toitu niost sisse ajavad.
I: Okei, aga kui sa votadki seda kui tehnikat, et kas see voiks olla kasutoov?

V: Jah, sest brind jaib siiski inimestele rohkem silme ette kui lihtsalt mingi blogi, et kui brédnd ja blogi
ja koik see kiib lihe nime alt, siis ma arvan, et inimestele lihtsalt seostub logo, bridndi nimi, blogi, selle
tegija, nii nagu koik suuremad brindid, et kasvdi Apple vdi midagi. Et siiski see seostub, inimestel
tekib usaldus just selle brandi vastu, et see on kindlasi vdga suur pluss, kuidas hoida oma publikut
enda juures.
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I: Okei... Aga ma arvan, et ma olengi lopetanud praegu enda kiisimustega. On sul endal veel midagi
lisada?

V: Ma arvan, et kui ma oleksin praegu Eestis, siis oleksid need vastused véga erinevad. Voib-olla
aasta péarast void jalle uuesti kiisima, et vaatame, mis siis vastusteks tuleb.

I: Kusjuures ma peangi seda ilmselt tegema, sest ma kavatsen magistris selle sama teemaga jdtkata, et
kes teab. Et siis ma tean, et iiks inimene on nous veel rddkima minuga.

V: Jah, et juba ette on luba antud. Mul on iiks kiisimus veel, et millal seda t66d siis lugeda saab, et kas
sa avalikustad selle voi jagad ka?

I: Jah kindlasti, ma teiega jagan seda, kes sinna on ka nii éelda panustanud. Et ta saab mul siin mai
lopus valmis, et ma siis teile selle saadan ka kindlasti.

V: Mhm.

I: Aga suur aitéih siis sulle ja mul on viga hea meel, et sa minuga rddkida said.

V: Suur aitdh sulle ka, viga tore oli. Soovin edu sulle selle t66ga.

I: Aga aitdh, ma loodan, et sul liheb endal ka véiga hdsti selle toidublogiga. Tsau!

V: Aitih! Head aega!

TAISMAHUS TRANSKRIPTSIOONID TOOLE LISATUD CD-L.

75



Lihtlitsents 16put66 reprodutseerimiseks ja 16putoo iildsusele kittesaadavaks tegemiseks

Mina, Kristel Kaljuvee,

(stinnikuupdev: 01.12.1992)

1. annan Tartu Ulikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose ,Eesti sotsiaalmeedia
mikrokuulsuste kasutatavad tdhelepanu pélvimise strateegiad®,

mille juhendaja on Maria Murumaa-Mengel,

1.1.reprodutseerimiseks sdilitamise ja tildsusele kittesaadavaks tegemise eesmargil, sealhulgas
digitaalarhiivi DSpace-is lisamise eesmargil kuni autoridiguse kehtivuse tdhtaja
16ppemiseni;

1.2.iildsusele kittesaadavaks tegemiseks Tartu Ulikooli veebikeskkonna kaudu, sealhulgas
digitaalarhiivi DSpace’1 kaudu kuni autoridiguse kehtivuse tihtaja loppemiseni.

2. olen teadlik, et punktis 1 nimetatud digused jadvad alles ka autorile.

3. kinnitan, et lihtlitsentsi andmisega ei rikuta teiste isikute intellektuaalomandi ega
isikuandmete kaitse seadusest tulenevaid digusi.

Tartus, 25.05.2015

76



