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Sissejuhatus

Kaesolev t60 on ajendatud soovist pakkuda altevhatiaegu Eestis teleauditooriumi
kirjeldamisel Uldkehtivale nn reitingute diskursigsemillele on kull tehtud palju

etteheiteid, kuid see pole vahendanud selle mdgjutdide ja saatetegijate seas.
Vaatajaprotsendid ja turuosad teatud sotsiaaldegmafiistes sihtrihmades on oma
lihtsuse ja kattesaadavuse tOttu saadete vaakuskknaitajana endiselt esiplaanil.
Meediaturu kontekstisn see moistetav — kommertstelevisiooni ja rekl&#Eistuse

igapéevastes tehingutes vajatakse konverteeritaiviaikiuiid ja nn vaatajanumbrid

ongi saanud selliseks harjumusparaseks "valuutaks”.

Programmiloome kontekstimuutub reitingute diskursus piiravaks, sest valkata
vastu toétama programmi mitmekesisusele. Korgétiagate saamine tundub oluline
nii meediajuhtidele kui saadete tegijatele, seegéitgkse saadete atraktiivsuse
huvides kasutada just sellist sisu ja vormi, mienwsoleva kogemuse jargi on
leidnud palju vaatajaid. Nonda kujuneb vélja nnirpar vaatamisaja saate kaanon,
mille tulemusena voib telekanalitel dhtuti nahadiémisi Uhettubilist programmi.

Hooajad vahelduvad, saated muutuvad, kuid sisujijbontes samaks.

Auditooriumi kontekstiseostub reitingute diskursus sooviga vaatajat pudeerida —
vaataja on eeskatt keegi, kelle tahelepanu tulelbega plida ja hoida. Millisele
saatele vaataja tahelepanu p6drab, on olemasahatingutega kinnitatud kogemuse
pdhjal teada. Nii kasutataksegi saadete tegenasshgtekava koostamisel aina samu

tookindlaid votteid, kiisimata, kes see vaatajaliageelus on.

J. Blumler kirjutas (Blumler 1992), et tegelikked@ooriumeid on ignoreerinud nii
avalik ringhaaling kui kommertsringhaaling — esimereldas, et vaatajad on nagunii
pakutavaga rahul, teine poéras tahelepanu ainiibhgetele. Molemal juhul voib
Oelda, et see on kommunikatsioon ebavdrdsete pwahlel. Auditooriumiuuringute
kultuurilise traditsiooni esindajad on meediat t@takritiseerinud sellise vastuvotjast
voorandunud hoiaku parast ja oma uuringutega nédalaet vastuvotja ei ole meedia
suhtes passiivses rollis. Tal on vabadus sonuntilajaseda oma kogemuse alusel

lugeda, imber télgendada vdi end sénumitevoostibadja Itlitada.



Kéesolev t00 ei kasuta kull kultuurilisi uurimisnegeid, kuid l1ahtub seisukohast, et
meediakasutaja teeb valikuid. Valikutasandeid oljupa meediumist alates kuni
konkreetse tekstini, antud t60 kontekstis telesaaBaate sees tehtavate vastuvotu- ja
tblgendusvalikuteni selles t60s ei minda. Kui l&@atwD. McQualili ja J. G. Websteri
esitatud auditooriumikasituste liigitusest, siidlese66 fookus asetub struktuuri ja
agendi raamistikku — Uhelt poolt on uurimisobjektiklesaadete vaatamine, nii hagu
auditooriumi liikmed seda ise kirjeldavad, teisptiolt aga nende vaatajate eneste
individuaalsed karakteristikud, elulaad ja hoiak8elles raamistikus huvitavad meid

tuupilised telesaadete valikumustrid eestlaste. seas

Meediavalik toimub meedia ja indiviidi interaktsie, vastastikuse kohanemise
dunaamilises protsessis (McQuail 2003). Televisiguiul saab radkida thelt poolt
auditooriumile kattesaadavate telekanalite hulgedgstatava programmi sisust ja
saatekavade Ulesehitusest, teiselt poolt auditmoriitkmetest, inimestest, kelleni
need kanalid jduavad, nende isiklikest tunnustesiotsiaalsest taustast, tldisematest
meediavajadustest ja isiklikest saate- vOi kankdiestest, vaatamisharjumustest ja

teadlikkusest, mida telekanalitel naidatakse.

Telesaate valimise teoreetilised kasitlused (Webaté/akshlag 1983, Wonneberger,
Schonbach ja Meurs 2009) tuginevad tarvete ja taskwhtseptsioonile (Katz,
Blumler, Gurevich, McGuire, Mendelsohn, Rosengr&74) ja selle arendustele —
nimelt et meediatarbija on autonoomne indiviid, &asmeedia suhtes aktiivne ja oma
valikutes ratsionaalne. Tal on meedia kasutamiseka personaalsed vajadused ja
psuhholoogiline motivatsioon, kuid samal ajal kuuba konkreetsesse sotsiaalsesse
olustikku, mis kujundab omad kaitumisreeglid meedithtes. Tarvete ja tasude
uurijad on loonud mitmesuguseid meediavajaduste oldidgiaid (naiteks
sotsiaalpstihholoogilisest aspektist vajadus infétsimoani, 16dvestuse, seltskonna,
meelelahutuse vdi pdgenemise jarele, Uhiskonnakasperajadus informeerituse,
kohanemise, nduannete ja juhendite saamise, idediitkujunemise, lI6dvestumise
jarele) ja kirjeldanud rahuldusi, mida nende vagdualusel meediast oodatakse ja
otsitakse (meelelahutus kui paasemine rutiinist pfbleemidest, emotsionaalne
vabanemine; tugi isiklikes suhetes, seltskonnaméeid, oma vajalikkuse tajumine;
isikliku identiteedi kujunemine, enesemaaratleminegalsuse uurimine, vaartuste

kinnistamine; Umbruskonna jalgimine, vajaliku infatsiooni otsimine) (McQuail



1972, ref 2003: 348). Eeldati, et ootuste ja rahste ehk soovitud ja saavutatud
tasude vastavus on pohjuseks, miks ikka ja jaliute meediakanalite poole

poordutakse.

Kaesolev t66 siiski ei jdbua niikaugele, et kirjadldaeestlaste ootusi teleprogrammi
suhtes ja seda, kuidas kattesaadavad telekandkdomtustele vastavad ning kuivord
see vOiks seletada erinevusi kanalite kasutamises.olnuks vaga mahukas t66 ja
nodudnuks lisaks ankeetkUsitlusega kogutud andmegmtikatiivsele analttsil ka
kvalitatiivset uuringut — néiteks vaatlusi ja fosguupi intervjuusid. Ka seletavad
sotsiaalsete ja psuhholoogiliste meediakasutusvitsii teoreetilised tlpoloogiad
vaidetavalt meediakasutust vaga uldiselt. Telesadtmise uurimisel on selgunud, et
soovitud ja saavutatud tasude baasil kujunenudajaksed saate-eelistused on
konkreetses vaatamisolukorras siiski vaid ks negjutitest, millele lisanduvad veel
hetkevajadused, -meeleolu, juuresolijate mdju jauanikontekstuaalsed tegurid.
Meediavaliku mudelis on enam-vdhem kindlalt m&éatatlaks ja suhteliselt pusivaks
teguriks sotsiaalne ja kultuuriline taust ning &&l maitsed ja eelistused,
meeldivused ja huvid. Seega on neil ka meediavalikgev suunav moju. Teine
vordlemisi pusiv tegur on meedia struktuur ja sisus on kujundanud inimeste
meediakogemust ja hoiakuid. Kombineerituna voivaekedh hinnangulised ning
tunnetuslikud tegurid anda Uldise sisueelistusellelmi pdhinevad jarjepidevad
sisueelistuse mallid. Uldine sisueelistuste hoiaklitb meile tuttavate kattesaadavate

allikate ja sisutlUpide repertuaari juurde, mibast me teemegi tegelikke valikuid.

Seda arvestades on kaesolevas uuringus valitueg teie. Koigepealt on uuritud
vaatajate vastuseid selle kohta, kui sageli nadavaal erinevatel kanalitel eetris
olevaid konkreetseid, erineva sisu ja vormiga seésid, kusjuures saadud vastused
vaatamissageduse kohta on eeldatavasti hoiakulssdlg pohjal on eristatud kaheksa
vaatamiseelistuste tlupi, milles kajastuvad niulged kui kanalieelistused; neid
omakorda on vaadeldud televaatajate (Uldiste huvige elulaadi ning
vaartusorientatsioonide taustal. Lisamd6tmena aallésitud nende tlupide uldist

meediakaitumist — meediakasutuse aktiivsust ja maimy peamisi kanalivalikuid.

Alternatiivne teleauditooriumi kirjeldamise viis, ille valjatdotamise kaesolev t66

oma peamiseks eesmargiks seab, kujutabki enddstteaate-eelistustega vaatajate



kirjeldamist jargmiste tunnuste abil: 1) huvid jalaad, 2) vaartusorientatsioonid ja
3) meediakasutus. Sellise tlpologiseerimise alilldevaatajate rihmi on vdimalik
kirjeldada sotsiaaldemograafiliste taustatunnusgeidl, joudes |6ppkokkuvottes
vaatajatttpideni, mille suhet erinevate telekaegéitsaadetega saab analttsida palju

kénekamal taustal kui reitingud.

TOO0 koosneb neljast peattkist. 1. peatikis antd{@gepealt lUlevaade peamiste
auditooriumiuuringute traditsioonidest ja auditooni mdistmisest nendes, toetudes
D. McQuaili ja J. G. Websteri teoreetilistele aodiiumikasitlustele. Luhidalt
vaadeldakse ka auditooriumi aktiivsust kui keskseoreetilist mdistet kdigis
uuringutraditsioonides. Sellele jargneb llevaadediavaliku ja telesaate valimise
teoreetilistest mudelitest. Eraldi alapeatikk HKkélit auditooriumi avalikus ja
privaatsfaaris. Auditooriumititpide empiirilistestiuringutest tutvustatakse E.
Ruohomaa 2009. a t6od Yleisradio auditooriumi kphtas ruhmitab tarbijaid
Yleisradio programmide ja muude meediatoodete tgilgse ja nendega rahulolu
alusel, Eesti auditooriumiuuringute traditsioorasfa H. Seini 1972. a pdhjapanevat
t66d ETV vaatajaskonna tiupologiseerimisel. Pedfijietab kdesolevas t66s vaatluse
alla voetavate uurimisvaldkondade (programmipakkemi huvid ja elulaad,

vaartused) selgitus ja uurimiskisimuste pustitus.

2. peatikk on puhendatud andmete kogumise meetddilkeetkisitluse luhike

iseloomustus) ja koondtunnuste moodustamise sstgltu

3. peatukk koosneb kusitlustulemuste analldsistnaliisimeetodi selgitustest.
Kirjeldatakse vaatajate rihmitamist saadete jaesa#pide vaatamissageduse pohjal,
saatetliipide moodustamist ja nende vaatamissagedhasi@lisimeetodeid. Jargneb
saatetlitipide vaatamissageduse pohjal moodustathchade iseloomustus nii
saatetltpide kui konkreetsete saadete jalgimise wisg kokkuvotlik tabel saate-
eelistuste mustritest. Seejarel iseloomustataks¢ajadiilipide sotsiaaldemograafilist
struktuuri ja Ukshaaval vaatajatlilipide tdiendadaitensioone: meediakasutust, huvi
eluvaldkondade vastu, elulaadi ja vaartusorierdgatss. Peatiikk 10peb vaatajatiiipide
Uldiste kirjeldustega saate-eelistuste, Uldise ma#@dutuse, huvide, harrastuste ja

vaartuste kaudu.



TOO peamised tulemused, jareldused ja arutelukissohutuuakse ara 4. peatikis,

sellele jargneb eesti- ja ingliskeelne kokkuvotkgautatud kirjanduse loetelu

TO6 juurde kuuluvad jargmised lisad: ankeedi kUstik) saadete sisuanallisi
juhend, koondtunnuste moodustamise kirjeldus, stilidte analliliside tulemused.

Nende loetelu on ara toodud sisukorras.



1. Teoreetilised ja empiirilised lahtekohad

1.1. Auditooriumi defineerimine

Auditooriumi mdoistel on meediauuringute ajaloo jsok olnud mitmesugune sisu.
Massikommunikatsiooni lihtsaimas, tehnilises mugeliib sellena méista inimesi,
kes vOtavad vastu infoallikast tehnilise kanalidiasignaali kujul lahetatud teate, mis
madistetuna mdjutab vastuvétjaid. Kommunikatsioordelites eelistataksegi hoopis
muid termineid, mis viitavad pigem sOnumi individilsele ja/voi grupilisele

vastuvotule (nt W. Schrammil ,dekodeerija”, 1954|eRR&Riley’l ,retsipient”, kes

kuulub ,esmasesse gruppi”, mis omakorda on o0sa resoast sotsiaalsest
struktuurist”, 1959). Terminit ,auditooriumid” katavad kommunikatsioonimudelis
esimesena Ball-Rokeach ja DeFleur oma meediam@itievusmudelis (1976), pisut

enne neid terminit ,publik” McLeod ja Chaffey omihemudelis” (1973).

Massikommunikatsiooni protsessi modelleerimiselnodiste ,auditoorium” ilmselt

olnud probleemne, kuna see on raskesti maaratl#@80-ndate aastate 16pul jdudsid
uurijad koguni tddemuseni, et reaalsuses pole @odlitmit olemas, see on konstrukt,
mis on loodud uurijate poolt vastavalt erinevatelaisidiskursuste vajadustele (Allor
1988, ref Alasuutari 1999: 6). Siiski aktsepteerét kommunikatsiooniprotsessis
likuvate sfnumite (meediatekstide) tdlgendamisel @ama roll neil sotsiaalsetel
kooslustel, kuhu vastuvdtja kuulub (tdlgendavad utkmmnad), ja kuna

meediakasutusel rakenduvad sisule nende kooslugitestamisraamistikud, on
auditooriumid olemas taustsisteemina indiviidilé keediasisu aktiivsele valijale ja

tootlejale.

D. McQuail defineerib: ,auditoorium on sotsiaalsenkeksti produkt (millega
kaasnevad sarnased kultuurilised huvid, arusaamadfgvajadus) ning samas ka
vastus teatud meediakorralduse skeemile”. (McQ2@il3: 322) Selle definitsiooni
alusel saab auditooriumi kirjeldada mitmete Uksiggskattuvate parameetrite kaudu:
a) koht kui piirkond, kus toimib teatud meediakanai \k@nalite siisteem;
b) inimesed kui sotsiaaldemograafilised ruhmad vdi tuigéa kultuuriliste

eriparade, poliitiliste veendumuste, maitse-eddigtlkandjad;

! Shannoni ja Weaveri kommunikatsioonimudel, 1949
ZWatson & Hill, Dictionary of Media and Communicaii&tudies, 2000: 57.



c) meedium voi kanal, millel on teatud organisatsitinai ja tehnoloogiline
struktuur ning institutsionaalsed eesmargid ja apislieerib inimeste huvidele

d) teadete sisu kaudu, mida inimestele edastatakseniljal on eriomane
kultuuriline ja kommunikatiivne raamistik (teemanrid, stiil);

e) meediakasutuse aeg ja maht (aktuaalse meediakasdtksja kestus).

1.2. Ulevaade auditooriumiuuringute pdhisuundadest

McQuail (2003: 326) eristab auditooriumiuuringutgéspohisuunda: strukturaalne,
biheivioristlik ja sotsiaalkultuuriline traditsioorEsimene neist on tema kasituses
seotud meediatoostuse ja meediamajanduse vajadusteg huvi keskpunktis on
meediakanalite ja reklaami tarbijaskonna olulisinmag@iddetavad ndaitajad. Sellest on
[ahtunud reklaami ja turuga seotud meediauuringudnkdetkisitlused,
meediatarbimispaevikud, telemdddik ja selle areadudigitaalse ja mobiilse TV-
kasutuse mootmiseks). Meediamajanduses ja kulidstiises Uldse on strukturaalne
uuringusuund vaga mojukas. Meediaorganisatsioonb néanast alati seoses
moéddetava auditooriumiga ja selles eristatavatdrigsimadega Meedia puiab
“ehitada” endale auditooriumeid statistiliselt médal/ate omaduste ja nende
kombinatsioonide alusel, lootuses, et teatud sislkkymisega saab vastavate
omadustega tegelikke inimesi enda juurde tdmmash., kanoonilise auditooriumf”
eksisteerimisse on meedia rutiinse t66 jaoks adulisellele tuginedes seab

meediaorganisatsioon endale eesmarke, mille t@trarstal voimalik plsima jaada.

Biheivioristlik traditsioon tegeles meediatekstiddikuga vastuvdtjate poolt ja nende
mojudega, joudes auditooriumi osas aga vastandlikiételdustele, mis ulatusid
passiivsest, taielikult mdjustatavast auditooriunaiktiivse, mdjustamisele allumatu
auditooriumini. Varase biheiviorismi (20.saj | ppdl. Lasswell) seisukoht oli, et
massiauditoorium on passiivne, hajus Uksiktarbijatgum, kelle pihta massimeedia

suunab teateid otsekui “maagilisi kuule” vdi “stistneisse teatud etteplaneeritud

% Sihtrthma mdiste viitab enamasti teatud hulga istmemingile kindlaksméaaratavale
sotsiaaldemograafilisele tunnusele (nt. emakealisasugu)

* Fuusiliselt identifitseeritavad tahelepanelikud Ipematajad; mdiste parineb teatrist ja kinost
(McQuail 2003: 337)
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moju esilekutsuvat sisuSellele arusaamale vastandus P. F. LazarsfelHi jgatzi
arendatud vahendatud méju ja kaheastmelise teabedeoria, mis

keskendas tdhelepanu sOnumi tootja ja sOnumiasaahele astuvatele
muutujatele, eriti aga isikutevahelistes suhetesmit@tele muutujatele.
Auditoorium oli pigem kiht omavahel seotud indigidkui isoleeritud sihtmargid
massiluhiskonnas; massimeedia oli vaid Uks paljuchesttujatest, mis mdjutavad
ostu- vdi valimiseelistusi/.../ M6ju mddtmine kujutasdast erinevatel ajahetkedel
tehtavate uuringutega fikseeritavate muutuste m@dtrmspondentide suhtumistes
vOi kaitumises. Metodoloogias arendati vastavdlissemddtmise nduetele valja
“vahendavate” muutujate uurimine (vanus, sotsiaghaatus, seltsingulisus), rohk
asetati paneeluuringutele ja sotsiomeetriale (Git78/1996).

Kolmanda suuna biheivioristlikus meediauuringuteditsioonis 10i tarvete ja tasude
kontseptsioon (Blumler & Katz 1974), mis eeldas,aetitoorium on aktiivsete,
motiveeritud, teadlike meediakasutajate kogum,dtea meediasuhte ise maaratleb —
inimesed kasutavad meediat oma vajaduste rahuldimisnitte meedia ei kasuta
neid. Uurijad keskendusid sotsiaalpsihholoogilesgapdhjaga meediavajadustele ja

meedia sotsiaalsetele funktsioonidele.

Strukturaalsed ja biheivioristlikud meediauuring@il vaadelnud meediasisu ja
vastuvotja vahelist elavat suhet, milles kujunédstietdhendus lugeja jaoks. Selle toi
esiplaanile meediauuringute kultuuriline suund,esiades indiviidi meediakasutuse
sotsiaalkultuurilisse konteksti. Suuremahuliste rititatiivuuringute, eksperimentide
ja psuihholoogiliste mddtmiste asemel tulid kasdeukealitatiivsed uurimismeetodid,
mis hélmasid nii meediatekstide sisu kui nende uwddtu vahetus igapaevaelus ja
laiemas kultuurilises kontekstis. Auditooriumi kKasakse selles uurimistraditsioonis
alati aktiivsena, sest vastuvotuprotsess on durd@@nkommunikatiivne akt (Morley
1992; Ang 1996). Meediakasutus sOltub reaalseskoalast ja on orienteeritud
sotsiaalsete Ulesannete taitmisele, mis kasvavdid wdalemisest “tGlgendavates

kogukondades”.

® Hupodermilise (“nahaaluse siiste”) kommunikatsioardeli kohaselt on hiskond

atomiseerunud massithiskond ning massimeedial an sdstida thiskonna passiivsete ja
manipuleeritavate tksikliikmete teadvusse ideidhtisousi ja kaitumismalle, mille inimesed

vastupanuta omaks vétavad (Watson & Hill 2002,iGB78/1996)

® Kaheastmelise teabelevi teooria vaidab, et me@dimsid ei jGua inimesteni otse, vaid l&bi
arvamusliidrite, kes valikuliselt ja erapoolikultelkuvad teabelevi protsessi (Katz ja
Lazarsfeld 1955)
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1.2.1. Auditoorium kui mass, kui tagajarg ja kui agent

Ka James G. Websfe(1998: 190-207) modelleerib kolm auditooriumiugyiie
pdhisuunda lahtuvalt sellest, kuidas auditooriumiiistetakse: kas kui massi, kui
tagajarge voOi kui agenti. Websterile pakuvad siuvihuuringusuundade Uhisosad
auditooriumikasitustes, mida ta esitab jargmisgmiami kujul:

Meediavaliku
mudelid

Massiturundus

Massilhiskond Auditoorium kui

Kultuurimallide levik MASS Maitsepublikud
Vaikuse spiraal Reitingud
Auditooriumid kui
tarbekaubad

Massi kaitumine
Meediastindmused

Avalik sfaar
Ideede
turuplats

Postmodernism

Auditoorium Kkui Auditoorium Kkui

TAGAJARG AGENT
M@&ju-uuringud Sisuvaliku protsessid
Propaganda Tarbed ja tasud
Hoiakute muutmine Lugeja-vastuvott
Filmiteooria Kultuuriuuringud

Télgendavad
kogukonnad

Kirjanduskriitika

Domineeriv paradigma
Sumboliline interaktsioon
Kodeerimine/dekodeerimine
Retseptsioonianalliis

Joonis 1. Auditooriumikasitus erinevates uuringditsioonides

Jargnevalt refereerin pikemalt Websteri métteidevratest auditooriumikasitustest.

" James G. Webster on Northwesterni iilikooli komrkatsiooniuuringute professor; tema
peamine uurimisvaldkond on meediakasutus. Varaseatatlkeskendusid TV auditooriumi
kaitumisele ja telesaate valikul& (Theory of TV Program Choicd983), uuemad meedia
ristkasutusele erinevatel tehnoloogilistel platvioleh Lisaks tegeleb ta auditooriumi
mddtmise tehnikatega (Webster, J.G., Phalen, BhtyiL. Ratings Analysis: The Theory and
Practice of Audience ResearcB, valjaanne 2006 meediatodstuse probleemidega, uue
meedia sotsiaalsete mdjudega.
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Auditoorium kui mass tdhendab suurt hulka inimesi, kes ruumis ja ajas
laialipillatuna tegutsevad autonoomselt ega oletést Uldse vOi peaaegu Uldse
teadlikud. Iseseisva olemusvormina defineerib n@whe eksponeeritus meediale.
Selle uurimisest on huvitatud nii meedia- kui kulitbostus ja paljud sotsiaalsed
institutsioonid. Keskne kiisimus neis uuringutes,ois meediat inimesed tarbivad?”
Uuringutulemustes peetakse oluliseks makrotasandddetud teavet sellest, milline
meedias pakutud sisutoode vditis tahelepanu jaakualiditoorium liikus erinevate
sisutoodete vahel. Suurtele inimrihmadele (sihtddete) kohaldatuna pudtakse
selle pbhjal ennustada tulevikus toimuvat. Kui atada uurimistod mahtu, mis selle
valjaselgitamiseks on tehtud, voib massiauditooiiuiesti pidada domineerivaks
auditooriumi mudeliks. Reitingud, sihtrihmade kutitgiartiklite maaratlemine,
turundus, meediaplaneerimine, tele- ja raadioprograkoostamine, popkultuuri- ja

meediasindmuste korraldamine — kdik see lahtubmassiauditooriumi mudelist.

Seda auditooriumikasitust on kritiseeritud bihefngtiku suunitluse ja sotsiaalse
konteksti mittearvestamise péarast, eriti aga safbegi, et seda rakendatakse Kkui
repressiivset ja koloniseerivat vahendit inimesbeitamiseks institutsionaalsetele

huvidele.

Auditoorium kui tagajarg (outcomg on inimesed, keda meedia mojutab ja kes
sellele mojutamisele reageerivad teatud kaitumis8gaeli keskendub selle mudeli
puhul tdhelepanu meedia kahjulikele vdi soovimdut@djudele nii inimese kui
Uhiskonna jaoks, harvem meedia vdimele esile katsabvitud tagajargi. Esimesel
juhul kdéneldakse auditooriumist kui turust, viimagehul kui publikust. Keskne
kisimus selles motteviisis on ,mida meedia inimgatéeeb?” Uuringutulemustes
peetakse oluliseks eksperimentaalset tdestustaid muutuja mojul toimus muutus
inimeste poliitilistes voi eetilistes hoiakutes Kaitumisviisides ning et analoogilist
muutust on vdimalik uuesti esile kutsuda. Sellastlitaoriumikasitusest l&htuvad
arutlused ekraanivagivalla mojust, kampaaniate dilogiad, valimisperioodil
kandidaatidele vOrdse eetriaja nGudmine jne.

Seda uuringusuunda on kritiseeritud l&htudes kaé#t) et uuringuid vdidakse
rakendada administratiivsetel ja manipulatiivseedmarkidel, eeskatt aga seetottu, et
see mudel néaeb auditooriumi passiivse ja mojusaatvebateadlikuna sellest, mida

meedia temaga teeb.
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Auditoorium kui agent on eelmisele mudelile vastupidine kasitus, milEhdselt
inimesed on vabad toimima, valides meediat oma &yemisel, tdlgendades
meediatekste oma reeglite jargi, andes neile talerdhtuvalt oma sotsiaalsest ja
kultuurilisest keskkonnast. Keskne kisimus sellesdefis on ,mida inimesed
meediaga teevad?” Meedia ja auditooriumi kui toemjdu vahele astub aktiivne
otsustusvdimeline indiviid oma konkreetses sotsemlja kultuurilises kontekstis.
Uuringutulemustes peetakse oluliseks teadmist iilivmeediavalikutest ja
tblgendusmustritest ning nende kujunemise kontekdsetest pohjustest. Kasutusel
on nii kvantitativsed kui kvalitativsed meetodicellest auditooriumikasitusest
l[&htub nii sotsioloogilisi, psthholoogilisi kui Kulrilisi uuringusuundi: meediasisu
valikuprotsesside lahtimbtestamine, tarvete ja daskontseptsioon, tdlgendavate
kogukondade ning lugeja-vastuvétu uuringud.

Antud auditooriumikasitusele toetuvaid uuringuidlaitiseeritud erinevatel pdhjustel
— kvantitatiivseid t6id nende voimaliku adminisirede suunitluse ja liigse
positivismi parast, kvalitatiivseid toid napi Ultisavuse tottu, aga ka auditooriumi

,voimu” Uletdhtsustamise pérast, mida kohtab k&@kidalnimetatud suundadel.

Webster réhutab, et auditooriumikasituse mudelitfukad Uksteisega teatud méaéaral
(vt joonis 1) ja suur hulk olulisi uuringusuundi eélja arenenud piirialadel, kus
auditooriumikasitust mojutavad kahe voi kolme mudelsukohad. Naiteks massi- ja
tagajarjemudeli kattuvuspiirkonnas on tema arvai@sdinud massiturundusalased
(reklaami, PR, avaliku arvamuse) uuringud ning mntdskonna, kultuurimallide
leviku ja vaikuse spiraali teooriad. Massi- ja adjerudeli Ghisalale paigutab ta
programmivaliku teooriad ja turu-uuringud, mis kaktsepteerivad individuaalsete
eelistuste olulisust, kuid leiavad, et koondafuftameerivad need eelistused turu ja
auditooriumisegmendid, millega meediatbostus peabstama. Sama Uhisosa naeb

Webster ka maitseuuringutel, kus fookus on mittednd isiklikel maitse-eelistustel,

8 Webster viitab siinJ. Ettemale ja D. Whitney'le, kes vaitsid, et meedsisémis
maaratlevad institutsioonid meediakasutajaid katifntsionaalselt efektiivset auditooriumi,
millel on slsteemisisene sotsiaalne tdhendus jamdaglik vaartus. Selliseid auditooriumeid
on kolme liiki: a) mdddetud auditooriumid, mis opristrueeritud uuringufirmade poolt ja
mida meediakanalid reklaamiagentidele miitvad jdaegkijad ostavad; b) spetsialiseeritud
vOi segmenteeritud auditooriumid, mille eriomasdidvisid puitakse sisuloojate poolt
ennetavalt ara kasutada voi vajadusel neid huigsiduua; c) hipoteetilised auditooriumid,
kelle erilist Uhiskondlikku tahtsust, huvisid ja gavusi kaitsevad meediaregulaatorid (Ettema
ja Whitney 1994)

14



vaid maitsemustrite ja meediatarbimise Umber foronesel kollektiivsusvormidel,
mida saab meediatdostuses ara kasutada. Agenthgdgarjemudeli Uhisalale, kus
auditooriumi liikkmed on Uhtaegu nii toimijad kui kaimimise objektid, paigutab
Webster klassikalise piiratud moju teooria ja suhtibe interaktsionismi,

kodeerimise-dekodeerimise teooria, vastuvdtu-uuidng sotsiosemiootika.

Kdigi kolme mudeli Uhise ala lle arutledes leiabbater, et sellel vastuolulisel pinnal
vBiks kénelda niisugustest kontseptsioonidest ridgede turuplats ja avalik sfaar

I6puks aga postmodernistlikust auditooriumikésekis mis ndeb auditooriumi Uhest
kiljest kui oskuslikku meediakasutajat, kultuurdyemf ja tédhenduste loojat, kes
suudab vastu panna meedia manipulatsioonidelepsteikiljest kui moodsate
meediasisteemide osa, mida slisteem oma to0ks agutkolmandaks kui massi
lausa flulsikalises téahenduses, sotsiaalset graieiba@ikeset, ,musta auku”, mis

toimib omaenda sisemiste seaduste jargi.

Auditoorium on Uhtaegu imaginaarne ja reaalne,bli¥éebster. Konventsionaalsete
tarbimis- ja avaliku arvamuse uuringute sotsiaalgmaafilised riihmad, tarvete ja
tasude teoreetilistele motivatsioonikategooriateltuvad statistilised rihmad ei ole
reaalsed grupid. Kultuuriuuringute kvalitatiivsaadetmused esindavad vahel pigem
Uksikindiviide. Kuid see, et uuringutulemused arathvauditooriumist ebataieliku
pildi, ei tdhenda, et tegelikku auditooriumi ei iskseriks. Tegelikke auditooriumeid
koos neile tdotavate tegelike meediainstitutsioegad on otstarbekas uurida
,valgustatud empirismi” positsioonilt, kasutades tmmeid Uksteist taiendavaid
lahenemisviise ja meetodeid. Websteri arvates aitaariumil teatud kollektiivsuse
jooni, mille kohta ei ole veel teada, kas needuéhd sotsiaalsest baasstruktuurist voi
on need meedia poolt ,toodetud”. Kull aga on naanende joonte kuhjumisel
omandab auditoorium jou, mis kujundab meediainsibonide kaitumist. Eriti

oluliseks muutub see uute meediatehnoloogiate desne

Webster soovitab auditooriumist mdelda struktuairagentsuse raamistikus, lahtuvalt
Giddensi strukturatsiooniteooriast. Ta leiab, efldensi seisukohad ratsionaalsest ja

refleksiivsest inimagendist, kes struktuuris toiesdseda tha uuesti loob, olemata

® Webster margib siin, et mdlema kontseptsiooni pulwi esmatahtis vdrdsete
suhtluspartnerite vahetu dialoog, mis on iselookomi interpersonaalsele kui
massikommunikatsioonile.
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siiski 16puni teadlik oma toimimise tingimustest t@agajargedest, on auditooriumi
moistmisel vaga kasulikud. Struktuuride (grupikwus, t66, sotsiaalsed klassid,
turud, tehnoloogilised infrastruktuurid) vaatluseatsuse meediumina on vajalik nii
personaalse meediakasutuse madistmiseks kui ka matee kollektiivsuste

formeerumise ja kaitumise maoistmiseks.

See mdtteviis pllab Uletada auditooriumiuuringutendade vahel eksisteerivat
vastuolu, mille péhjusena D. McQuail toob véljaaadj, et auditooriumiuuringuid on
rakendatud vastandlikel eesmarkidel: Ghelt pootvates kuulata auditooriumi haalt
ja laiendada tema autonoomiat, teiselt poolt pukedsestada kontrolli auditooriumi
tle, suunata inimeste meediavalikuid meediakanajantduslike eesmarkitfe voi
poliitiliste institutsioonide huvides:

Auditooriumiuuringute  ajalugu  iseloomustab  fundataaime  konflikt
kvantitatiivsete uuringute, massikisitluste voi mkEmentide kasutajate ning
alternatiivsete kvalitativsemate ja sligavamateingute vahel. Esimene toetab
rohkem juhtkonna eesmarke, teine vaidab end oleuatitooriumi poolel.
(McQuail 2003: 330)

Vaga suur osa meediatarbimise mddtmisest seostlitpariumi kui meediaturudd,
mille kasituses auditoorium on “teatud sotsiaaldgraafilise profiiliga tegelike ja
potentsiaalsete meediateenuste ja —toodete tarbiagusumma” (McQuail 2003:
324). Turu diskursust on kritiseeritud kui meedianike ja -juhtide seas soositud ja
meediatdostuse poolt rahastatud uurimisviisi, mi@dab auditooriumi kohta
mitmesuguseid abstraktseid arvnéitajaid, mida leaskse kanali kommertshuvides
ning millega on sunnitud oma to6tulemusi mddtmatdianetused ja loovtodtajad.
Naiteks vOib Eesti telejaamades tdheldada, et t#eiku rakendamine ja igapaevane
tagasiside keskmiste vaadatavuse andmete (reitingysa) naol tekitab ajakirjanikes,
rezissoorides ja produtsentides vaarmulje, et aeadd Gtlevad objektiivse tbe nende
loomingu kvaliteedi kohta, sest “hea” on see saadbel on palju vaatajaid ja mis
jduab vaadatuimate saadete esikimnesse (Suni 28Qd)tooriumiuuringuid, mis
lahtuvad meediajuhtide prioriteetidest, iseloomiistaha joon” (money arroy, mis

kulgeb labi meediakanalite vorgustiku, reitingutegklaamiagentuuride ja

9 Televisioonis ilmneb see naiteks telekava (leaetfigel mitmesuguste auditooriumi

maksimeerimisvotete kasutamises, et tagada pideathjatevoogu (Eastman ja Ferguson
1996; Eestis Hansson 2002)

' Eesti auditooriumiuuringute kommertsialiseerumineimus (iheaegselt meediaturu

tekkimisega 1990-ndate teisel poolel (Vihalemm 2@E5456).
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programmiloojate séltuvusseose; nende fookuseg®n‘kuidas kommunikaator teeb
auditooriumi” (Ettema & Whitney 1994, ref Balnav@$’Regan 2002: 24).

Kuid teadvustades auditooriumi ,valitsemises” maigerimise ja kontrolli elemente,
voib sellel ometi olla ka sotsiaalselt viljakaid getilisi tulemusi — nt sotsiaalse
turunduse valdkonnas, kus juhtimise eesmark onegs#eeruvate elanikkonna
rihmade aktiviseerimine (Balnaves & O’Regan 20@B:Evans 2006). See eeldab, et
auditooriumit kasitatakse mitte kui abstraktsetikikgliviidide kogumit, vaid kui
reaalseid inimesi, kes vdivad olla sarnases ehildakorras ja kellel vdib tekkida
samasuguseid sidemeid, mis iseloomustavad reaas&sdalseid gruppe. Tdelised
grupid on vdimelised valima uhist eesmarki ja tegota Uhiselt selle saavutamiseks.
Uue meedia kiire arengu ja kommunikatsioonitehngiagaljudele kattesaadavaks
muutumise kaigus ndeme, kuidas inimesed loovad iased ja suhtlusviisi baasil
virtuaalseid kogukondi, milles on véimalik teatudeseregulatsioon. Kogukonnad
voivad Uhineda infot vahetavateks vorgustikekstav@tte reaalseid aktsioone nii
privaat- kui avalikus sfaaris (meenutagem kasvoicebaoki boikotti Rimi

kaubandusketile eestimaise liha miugilt kdrvaldanistu 2010.a kevadel).

Traditsioonilise meedia Umber oli niisuguste gragpiekkimine puhttehniliselt raske.
See aga ei tdhenda, et enne uue meedia tekkimistetnéauditooriumi ainult
abstraktselt vOi et auditoorium ise ei oleks ennastte kunagi tunnetanud
kollektiivsusena. Kuivord meedia toimib avalikusa@fis, on alati vbimalik, et
vahendatavad sindmused palvivad suurt avalikku, g on tunnetuslikult tGhine

vaga paljudele auditooriumi kuuluvatele inimestele.

1.3. Auditooriumi aktiivsuse kisimus

Webster tddeb, et uuringusuundades on auditooraktivsuse-passiivsuse kisimus
keskne. Aktiivsus on omadus, mis eristab auditooitiu,kellele meedia midagi
teeb”, auditooriumist, ,kes meediaga midagi teeklid auditooriumi aktiivsus on
vastuoluline ndhtus — raske on tbestada, et inichtsssvad tapselt, miks nad midagi
teevad. Psthholoogilised valikuprotsessid toimiviada et inimesed neid taielikult
tunnetaksid, tdhenduste lugemisel omistatakse idekst Opitud, kuid mitte
teadvustatud assotsiatsioone. Harjumusel on messlidkses oma oluline roll. Kui

aktiivsuseks lugeda meedia kasutamisel ilmnevateggvuse aktiivsust, tekib

17



kisimus, mis Uldse on passiivsus. Massiuhiskonoari@ kohaselt on auditoorium

kui mass passiivne; see seisukoht aga on vaarhastguline (Webster 1998: 201).

Rubin kirjeldab rituaalset ja instrumentaalset nmasutust (Rubin 1994: 135),
maaratledes neid kui orientatsioone, mis viitavaekdmakasutuse mahule ja viisile
ning indiviidi hoiakutele ja ootustele meedia sghtRituaalne meediakasutus ilmneb
meediumi sagedases ja harjumusparases kasutarjasételes ja meelelahutuseks,
Uhtlasi ka tugevas seotuses selle meediumiga;aemdab kill tarbeparasust, kuid
aktiivsust ja eesmargistatust on selles vahemrumsntaalne meediakasutus ilmneb
meediast aktiivses ja eesmargiparases informatgiseotsimises, sagedases uudiste
ja infomaterjalide kasutamises; see tahendab tarhepst, valivust, stivenemist ja

kaasahaaratust.

Biocca Ulevaates aktiivsuse tahenduse ja moisteteak(1988, ref McQuail 2003:
340) tuuakse ara 5 meediakasutuse aktiivsuse-psissa versiooni:

a) selektiivsus — vdime eristada meediakanaleid jsu-sing teha nende vahel
teadlikke valikuid; mida rohkemate erinevate kaealiahel valikuid tehakse,
seda suurem valivus ehk aktiivsus; suuremahulieni@edialiigi kasutamine
viitab vahesele valivusele, seega passiivsusele;

b) praktilisus — vb8ime kasutada meediat mdne oma tesdiud vajaduse
rahuldamiseks; mida ronkem seda tehakse, sedeevé@nalivus;

c) kavatsuslikkus — informatsiooni ja elamuste ak®&wkognitiivne to6tlemine
meediakasutuse kaigus; selleks loob tarbija enddlienaluse regulaarse
tellimusega, mida rohkem regulaarkanaleid, sedeesu@aktiivsus;

d) mdjule vastupanek - kontrollpositsiooni vOtmine &ansuhtes, kanali
jooksvast sisust ainult oma isiklikule maitseletasa materjali valimine;

e) kaasahaaratus — silvenemine tarbitavasse meedsasiskmasaelamine

(McQualil lisab sellele ka aktiivse tagasiside arghriarbija poolt).

Nendes versioonides aktiivsuse tahendused ja intsnse suund osalt kattuvad, osalt
vastanduvad (,praktilisuse” mdistes tdhendab mesdgedasem kasutamine modne
oma teadvustatud vajaduse rahuldamiseks passiiysudjule vastupaneku” moistes
aga soovimatu moju jarjekindel valtimine aktiivqusNiisiis on tegemist sna

vastuolulise maaratlusega. Webster soovitab selieste loobuda, McQuail siiski
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arvab, et ,leidub teoreetilisi ja ja praktilisi gdbki selle sailitamiseks, kui valitud

versiooni on v@imalik tapselt defineerida ja emjiselt testida” (sealsamas, 341).

Kéesolevas t66s on auditooriumi aktiivsuse all nedisl meediakasutuse selektiivsust
ja sellele toetudes kasitletud meediakasutust ktitéievaatajate tlpologiseerimisel
olulist mdddet; sellele toetub ka meediakasutudgvakse indeksi moodustamise
loogika.

1.4. Auditoorium kui ootuste siisteem. Tarvete ja tasud&ontseptsioon.

McQuail peatub oma teoreetilises auditooriumikések pikemalt tarvete ja tasude
kontseptsioonil, m&&ratledes seda kui

individualistlik-funktsionalistliku teooria ja uunistd6 versiooni, mis putab
seletada meediakasutust ja sellest saadud rahudatsiooriumi motiividest ja
tunnetatud vajadustest lahtudes; ks aktiivse aoditmi versioone, mida on
kasutatud meedia mdju uurimisel péhjendusegagemigju peab olema vastavuses
auditooriumi vajadustega. (McQuail 2003: 453).

See koolkond, mille algust vbib dateerida 1940-esksd¢ aastatesse, lahtub ideest, et
auditooriumid moodustuvad sageli individuaalsetgadaste, huvide ja maitsete
sarnasuse alusel. Sotsiaalsed v0i psthholoogilisgddused (info-, seltskonna-,
puhkuse-, meelelahutus-, pégenemisvajadus) loolhskeimotivatsiooni, mille alusel
saab liigitada nii meediasisu kui ka kanalite aamlitumeid. Ootused meediasisu
suhtes, mida kanalid pakuvad, kajastuvad meeditksesi Meediavalikud on
ratsionaalsed ja loogiliselt pdhjendatud, sest @sed teadvustavad oma
meediavajadusi, mida individuaalsed ja sotsiaalssgholud neis kujundavad.
Sotsiaalsest seisundist kui meediavajaduste dllikagitatu votsid Katz jt kokku
jargmiselt: ,sotsiaalne olukord...

. loob pingeid ja konflikte, mis sunnivad aktiivsabtsima leevendust labi
massimeedia tarbimise; loob teadlikkust probleestidais nGuavad tahelepanu ja
mille kohta vobidakse otsida informatsiooni meedigsakub teatud vajaduste
rahuldamiseks reaalses elus liiga nappe voimalosstottu massimeediast
otsitakse taiendusi vOi asendusi; kutsub esilautegtartusi, mille kinnitamist ja
kindlustamist hdlbustab vastava meediamaterjalbit@ine; kehtestab ootused
teatud meediamaterjalide tundmise suhtes, mis naudibooriumilikmetelt nende
pidevat jalgimist, sailitamaks kohta vaartustatatsimalses grupis.” (1974: 27).

Nonda kujunenud motivatsioon meedia kasutamisekgibti kasutajate aktiivse

tegutsemise, kusjuures personaalne kasu meedmisgsti on auditooriumi
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moodustumisel olulisem kultuurilistest ja estestdst poOhjustest. Auditooriumi
moodustumist mdojutavad tegurid (motiivid, rahuldiijse meediavalikud ja

taustamuutujad) on mdddetavad ja uuritavad.

Tarvete ja tasude kontseptsioon réhutab Uhelt pudis indiviidi autonoomsust ja
aktiivsust meediavalikute tegemisel, teiselt potdma kuulumist sotsiaalsesse
olustikku, mis kehtestab indiviididele teatud ekgkd ja loob vajadusi, millest |ahtub
meediakasutus. Meediavaliku protsess on Katzvgtas seotud inimeste

(1) sotsiaalse ja psuhholoogilise péaritoluga (Jpdastega, mis genereerivad (3)

ootusi (4) massimeedia v6i muude allikate suhtas,uiivad vélja (5) erinevatele

meediakasutuse mustritele (vOi teiste tegevustegeldémisele), andes tulemuseks

(6) vajaduse rahuldamise (7) jm, enamasti ettekawadta tagajarjed. (1974: 20).
Vajaduste tapsem defineerimine osutus siiski kesaks$. H. Mendelsohn vaitis, et :

a) paljud inimlikud ja sotsiaalsed vajadused ei oldsélseotud meediaga;

b) Uhiskonna komplitseerumine toob kaasa vajadustepktsmerumise;

c) kui paljud individuaalsed ja sotsiaalsed vajadused universaalsed, siis

meediaga seotud vajadused on tihedalt seotud kigayuundlikud sotsiaalset
ttupi ootuste ja normide suhtes ja grupiti erineya@d74: 306)

H. Mendelsohn arvas ka, et meediavajaduste defmiseist vaga Uldisel tasemel (nt
meelelahutus) ei ole abi programmipoliitiliste @i langetamisel — mis inimese
meelt lahutab, oleneb suuresti temast endast. WcGuire (1974, ref McQuail 2003:
347) aga leidis, et auditooriumi motivatsiooni mesdu valikul saab seletada
inimvajaduste Uldteooriale tuginedes, ja pakkusjavd@heediakasutuse motiivide
psuhholoogilise teooria. Ta eristas kognitiivsed gmotsionaalsed vajadused ja
maaratles 3 mdddet: aktiivne vs passiivne algatéigie vs sisemine eesmark, kasvu
vs stabiilsuse orientatsioon; selles motivatsiaamnis on vdimalik leida erinevate

kanalite ja sisu valiku kohta p6hjendusi, millegimene ise ei pruukinud teadlik olla.

Meediakasutuse isikliku motivatsiooni teooria pedidiseks motet, et meedia pakub
hivesid, mida auditooriumi potentsiaalsed liikmezhissaadud meediakogemuse
pdhjal ootavaddodatava hiive teoorjaHuved véivad olla pstihholoogilised toimed,
mida isik vaartustab (tasud). Meediakasutusel shathmused, eelistatud Zanrid voi
konkreetsed teosed lisavad isikule meediakogemaisannavad infot jargnevate
valikute jaoks. Ootusvaartuse mudeli (PalmgredrRggburn 1985, ref McQuail 2003:

349) idee on, et hoiakud meedia suhtes kujutavathstnuskumuste, vaartuste ja
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isiklike eelistuste tulemust. Mudel teeb vahet getisoovitud tasude) ja rahulduse

(saadud tasude) vahel. Tarbija soovib meediummttgr@ammilt voi sisutlitbilt teatud

tasu, uskudes, et meediasisul on omadused, mistasdgpakuvad, ja hindab oma

vaartuste seisukohalt meediasisu tarbimisel tekkitukemust. Ootuse ja rahulduse

vastavus voib maarata tema edaspidise kaitumideaiise meediasisu suhtes.

K.E. Rosengren visandas tarvete ja tasude uurimgdiggma jargmiselt (1974: 271):

Uhiskonna struktuur, sh meediakorraldus
v v v v v v
Tunnetatud Meedia-
probleemid kaitumine
A A
v
A 4
Pohi- > » Tasud voi | |
vajadused Motiivid »| “Mittetasud”
A
A
\ 4 A\ 4
Leitud Muu
lahendused kaitumine
4 A 4 A 4 A
Indiviidi karakteristikud, sh psiihholoogilised diipd,

A

sotsiaalne positsioon, elulugu

Joonis 2. Tarvete ja tasude uurimisparadigma

Rosengren néagi tarvete ja tasude uurimisvaldkoadng¢ndevahelisi seoseid Kkui

dunaamilist protsessi:

Inimlikud pdhivajadused vastastikuses toimes indivisisemiste ja valiste

karakteristikutega ja Umbritseva Uhiskonna struktlaga (sh meediaga) annavad
tulemuseks individuaalsete probleemide tunnetam&enendele lahenduste
leidmise; probleemide ja lahenduste seos maaralividdasude taotlemiseks voi
lahendusi pakkuvaks kéaitumiseks, mis kujundab tkegelmeediatarbimise

mustrid, nagu muudki kaitumismustrid; need koos ukdpvad tasude ja
.,mittetasude” mudelid ja vbdivad mdjutada indiviidsisemisi ja valiseid

karakteristikuid, 10ppkokkuvottes aga ka meedidgtrure ja teisi Uhiskonna
sotsiaalseid, poliitilisi, kultuurilisi, majandukke struktuure. (1974: 270)

Uurimiskoolkonna arenedes eristusid jargmised pitimad (Rubin 1994: 133-134):

a) meediakasutuse motiivide omavahelised seosed.ensmos meediahoiakute

ja -kéitumisega; tulemused viitasid pulsivatele diseasutusmustritele;
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b) meediumide ja sisu kasutusmotiivide vordlev uurienitulemused néitasid
erinevate meediumide efektiivsust teatud vajadasseovide taitmisel;

c) meediakasutuse sotsiaalsete ja psihholoogilistegintsste uurimine;
tulemused selgitasid, kuidas meediakaitumist navad inimese aktuaalne
eluline positsioon, elustiil, isiksuseomadused,ilidks, isolatsioon, meediast
iimajaamine, perekondlik TV vaatamine;

d) soovitud ja saavutatud meediatasude uurimine; tuseks oli meediakasutuse
transaktsiooni-, lahknevus- ja ootusvaartuse muiigdldamine;

e) meediatarbimise mahu ja motivatsiooni mdju suguibege madistmisele,
kultuurimallide levimisele, poliitilisele teadliklegle, kaasahaaratusele,

parasotsiaalsele interaktsioonfig@ rahulolule.

Auditooriumi aktiivsuse kisimus osutus keerulisemakui esialgu arvatud. Eriti
televisiooni puhul ilmnes Uhest kuljest harjumusgér rituaalset vaatamist, teisest
kuljest tahelepanu jagamist mitmete tegevuste yghett indiviidi meediakasutuse

rituaalsus voi instrumentaalsus oleneb sageli kegtkest situatsioonist (Rubin 1994).

Koolkonda arvustati nii biheivioristliku ja funktaalistliku kallutatuse parast kui ka
selleparast, et uuringud ei andnud I6ppkokkuvotheediavalikutele ja -tarbimisele
pohjuslikke seletusi ega vbimaldanud teha tulerkksliprognoose. Side Uldiste
meediahoiakute ja tarbimiskditumise vahel osutuggal® ja seose suund
ebamé&araseks, teoreetiliste motiivide tipoloogageb ei kattunud tegelike valikute
vOi meediakasutuse mallidega. (McQuail 2003: 348).

Kultuurilise uuringusuuna esindajad kritiseeris@hvete ja tasude kontseptsiooni
oletusi auditooriumi ratsionaalse kaitumise kohta:

TV auditooriumid pole kunagi kaitunud perfektselst distsiplineeritult,
vastutustundlikult, teenistusvalmilt. Nad vaatavaalesid” saateid, vaatavad
Jliga palju”, vaatavad ,valedel” pbhjustel v0i saal vaadatavast ,valesid”
mojusid. (Ang: 1996: 6)
Kuid tarvete ja tasude kontseptsioon ja kultuwrdisauditooriumiuuringud ei ole
tegelikult teineteisest vaga kaugel. Nagu marki€ukran, jdudsid tarvete ja tasude

uuringud paljuski kultuuriuuringutega sarnaste rulsteni, eriti mis puudutab

12 Auditooriumi likmetel esinev tunne, et nad sutild oma TV-uudiste lemmikpersooniga
(Rubin jt 1990); reaalse vestluskaaslase asendamseeliategelasega (Horton ja Wohl 1956,
mdlemad ref McQuail 2003: 363)
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auditooriumi autonoomiat. Meedial on auditooriurmhtes siiski teatud voim, mis

sellele autonoomiale paneb omad piirangud (Curf®91150 jj).

Uue meedia uurimisel on tasude ja tarvete uurjmbd&s pdhikisimused samad mis
traditsioonilise meedia puhul: miks inimesed sut#te Uksteisega labi meedia ja
milliseid tasusid nad sellest saavad? Vastusedsait gamad mis varem — info ja
meelelahutus, seltskond ja identiteet, Umbrusenpéitg ja sellest pdgenemine. Kuid
uus meedia on toonud olulisele kohale interperdsaaauhtluse ja vaikesed
kogukonnad. Interaktiivsus, demassifitseerumin@ehiiékstuaalsus, astinkroonsus on
uue meediatehnoloogia loodud nadhtused, mis tasaddafvete teooria jaoks
tahendavad 21.sajandi valjakutset (Ruggiero 20029.

1.5. Meediavaliku integreeritud mudel

Meediakasutus on sotsiaalsete tegurite, isiku peaee biograafia ja konkreetse
olukorra koosmoju tulemus (McQuail 2003: 348) Semta voimalik kirjeldada
mudelina, mis Uhendab meediavaliku auditooriumimgediapoolsed tegurid (joonis
3; 2003: 352).

INDIVIID v
v Sotsiaal-

Meediaga kultuuriline
seotud positsiool
va) adfse Kattesaadavus‘l

Maitsed ja Teadlikkus valikutest
eelistused + kontekit
Uldine sisu- Konkreetne .| MEEDIA-
eelistus sisuvalik | KASUTUS
3
Ajastamine
Pakkumise Tahelepanu ja esitamine
struktuur paddmine
Voimalikud
MEEDIA- valikud
SUSTEEM 4

Joonis 3. McQuaili meediavaliku protsessi integtadmmudel
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Skeemi Ulemisel poolel on toodud indiviidi kui atadiriumi liikme eriomased
valikutegurid — tema sotsiaalne ja kultuuriline Idesnd, elufaas, isiklikud tunnused,
meediaga seotud vajadused (vajadus informatsiol@ayestuse, meelelahutuse,
seltskonna, pdgenemise jarele), maitse ja sistiesdtd, meediatarbimise harjumused,
talle kattesaadavad kanalid ning I6puks teadliki«@Bnalikest meediavalikutest ja
dldine kasutuskontekst. Skeemi alumisel poolel oaidatud meediapoolsed
valikutegurid — meediastisteem selle kanalite jibaseuliku sisuga, mis moodustab
pakkumise uldise struktuuri; antud hetkel olemasade valikud, viis, kuidas
sisutooteid turundatakse ja kuidas nende esitamigjastatakse ja

konkurentsisituatsioonis planeeritakse.

Meedia kasutamisel langevad valikutegemise mallkklkh meedia kattesaadavusega,
andes tulemuseks tegeliku auditooriumi. See eta#dikult ennustav, kuigi tldised
tendentsid on vordlemisi konstantsed. Meediavatitudelis on enam-vdhem kindlalt
maaratletavaks ja suhteliselt pusivaks teguriksigalne ja kultuuriline taust ning
Uldised maitsed ja eelistused, meeldivused ja husekga on neil ka meediavalikul
tugev suunav moju. Teine vordlemisi plsiv tegumuegedia struktuur ja sisu, mis on
kujundanud meie meediakogemust ja hoiakuid. Konwitna vdivad need
hinnangulised ning tunnetuslikud tegurid anda é@disueelistuse, millele pdhinevad
jarjepidevad sisueelistuse mallid. Uldine hoiakusiistustel (meediaorientatsioon)
kuulub meile tuttavate kattesaadavate allikateégatgupide repertuaari juurde, mille

seast me teemegi tegelikke valikuid.

1.6. Telesaate valimise teoreetilised mudelid

Telesaate valimise kohta annab hea Ulevaate A. Amrgeri, K. Schoenbachi ja L.
van Meursi to6 (2009: 235-252). Vaatajakaitumist jutavaid faktoreid on
integreeritult kujutatud telesaate valimise mueéslitwWonneberger jt eristavad

a) staatilisi mudeleid, kus vaataja valikud on itingy individuaalsetest ja

strukturaalsetest mdjuritest, vaatamine ise saleakusse muutusi ei too;

b) protsessimudeleid, kus vaataja kasutab niiesealimisel kui ka vaatamisel

ajal pidevalt uute otsuste vastuvotmise strateegiat

Staatilisi mudeleid esindab kdigepealt WebsteWgkshlagi telesaate valimise
mudel (1983, ref Wonneberger jt 2009: 237j)):
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Vaataja

valmidus
Vaataja vajadused / Grupp, kus Vaataja
Pusivad Mooduv vaadatakse teadlikkus
L Programmi-
Saatetliubi Spetsiifiline Saate pakkumise
eelistused > saate-eelistus > valiminé struktuu

Joonis 4. Websteri ja Wakshlagi mudel telesaatienisé kohta

Websteri ja Wakshlagi mudel tGhendab tarvete jad&adwontseptsiooni ratsionaalse
valiku ideega (vaataja pllab maksimeerida vaatatnisaadavat ,kasu”, otsides
suurimat kokkulangevust oma individuaalsete edistya pakutavate saadete vahel).
Nii tarvete-tasude kontseptsioon kui ratsionaalséikv idee eeldavad, et saade
valitakse vélja tema sisu ,kasulikkuse” t6ttu. Wielnisja Wakshlagi mudel lahtub
sellest, et kdigepealt peab inimesel olema valmtdleyiisorit vaadata — kas ootuste
tottu teatud saadete suhtes, oma vajaduste tbitkavdihtsalt seetbttu, et on vaba
aega. Kui vaatamisotsus on kord juba tehtud, valibataja vdimalike
programmialternatiivide vahel lahtuvalt oma indivalsetest eelistustest. Mudel teeb
vahet pikaajaliste ja luhiajaliste eelistuste vah&simesed tekivad pusivate
individuaalsete vajaduste baasil, mis kujundavaagm@mmitilpide eelistuse; need
pikaajalised eelistused koos mddduvate hetkevajedas tingivad llhiajalise
(spetsiifilise) eelistuse konkreetse saate sul8aate valimist mojutab ka sotsiaalne
kontekst ehk inimesed, kellega koos televiisoriadatakse; selle grupi koosseis
omakorda soéltub nende inimeste vaatamisvalmidusgst,ka sellest, milline saade
valitakse. Saate valimisele seab piirid vaatajaligeus saadete pakkumisest antud
hetkel; see teadlikkus ja saatevaliku vdimaluseedn®lad programmipakkumise
struktuurist ehk sellest, kui palju kanaleid ondsaal, millistest saadetest koosneb

nende programm ja kuidas on Ules ehitatud saatdkava
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Teise staatilise mudeli naitena toovad Wonnebejtgslr Klévekorni mudeli (2002,
ref Wonneberger jt 2009: 238):

Huvi saatetlitibi vastu

v |

Pikaajalised saate
eelistused \

v

Programmi-
pakkumise
struktuu

A4
Pikaajalised T

kanalieelistused

Saate valimine

I:I Sisuda seotud mdjufakto I:I Strukturaalsed mojufaktor

Joonis 5. Klovekorni mudel telesaate valimise kohta

Klbvekorn eristab vaatamiseelistustes kaks omavatestud tasandit: vaataja
tunnetatud dldist huvi saatetlilibi vastu ja saabeti@@elikku olulisust tema tlupilises
vaatamiskaitumises (pikaajalised saate-eelistudadaks votab Klovekorni mudel

arvesse, et pikaajalised eelistused pole seotucheBkdelesaadetega, vaid ka
kanalitega. Strukturaalsed faktorid (aktuaalne pognipakkumine, telerivaatamise
situatsioon, hetkemeeleolu) méjutavad samuti tkgelvaatamiskaitumist, seetdttu ei

saagi valik alati olla ,ideaalne”.

Wonneberger jt leiavad, et kirjeldatud mudeleiceksl omavahel kombineerida, et
mitte jatta kdrvale eelmises mudelis valjatooducktsifilisi saate-eelistusi. Ka
arvavad nad, et nagu vaataja individuaalne eelsdasettitibi suhtes, ndnda ka tema
ootused kanali suhtes vdivad pdhjustada konkresdsge valimise. Individuaalsete
eelistuste klassifitseerimisel tuleks eristada stadite objekte (kanal, saatetllp,
konkreetne saade) ja eelistuste iseloomu (vaat@ymhased, pika- ja luhiajalised

vaatajahuvid), mis omavahelises seoses mojutaxadwvsdiku otsust.

Eelnevad mudelid tegelevad nn I6pliku valikuga, pallasitle otsingumustreid, mida
vaatajad kasutavad Uheaegselt eetris olevate saadbel valiku tegemisel. Seda
vaatlevad protsessimudelid, mis kirjeldavad, kuidastaja kanaleid vahetab. Heeteri
mudel (1985, ref Wonneberger jt 2009: 239) keskbndaataja individuaalsetele

harjumustele, mis on seotud kanalite tundmise jpeneaariga (regulaarselt
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kasutatavad kanalid). Saadete sisu otsingumudedisse@iulu, kill aga kaabel-TV

olemasolu, Uldine orienteeritus uudsusele ja vaaajsiaaldemograafiline profiil.

Bilandzici mudel (1999, ref Wonneberger jt 2009:0p46hutab saadete sisu kui
vaatamise lahtepunkti. Individuaalsed aspektid dnised niivord, kuivérd need
mdjutavad sisu moistmist ja hindamist. Otsingupsssalgab

a) sbnumi tajumisega

b) kognitiivse skeemi qchemata)identifitseerimise ja rakendamisega ekraanil

toimuva suhtes (nii kanali, saatettitibi, saate egsikui teema suhtes)

Teiseks komponendiks otsuse langetamisel saatamagtamise kohta on tarvete ja
tasude kontseptsiooni kohaselt hinnang oma ootusteuldamise kohta nii
individuaalsete vajaduste ja motiivide seisukohkiti ka Uldisemate ootuste
seisukohalt, mis puudutavad teatud telekanalit sa@det, vdi siis TV-d Uldse. Nii
kognitiivset skeemi kui ootusi mojutavad isikliketl- ja meediakogemused.

Bilandzici arvates (2004, ref Wonneberger jt 20@42) hindab vaataja esmalt
nahtavat heuristiliselt, fikseerides tahelepantiadead v6i oma vaatamisharjumustele
vastavaid momente. Kui see hinnang on positivnéajgab vaatama, toimub sisu
ratsionaalne hindamine, mille puhul jalgitakse atirri voi argumentatsiooni. Kui

need ei vasta ootustele, alustab vaataja uut \&tlvdi loobub vaatamisest.

Wonnebergeri jt mudel Uhendab staatilised ja pssiseudelid alljargneval kujul:

Programmi struktuur

v - -
Otsus Saate Sisu Taju- Hinda- Jatkan? Uus | ~
vaadatg valik mine mine otsing | LOpPB

1 |

Individuaalsed karzaeristikuc

+

Sotsiaalnelmbruskon

Konteks

Joonis 6. Wonnebergeri jt mudel jarkjargulise sad@se ja saate valimise kohta.
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See mudel

Uhendab vaataja individuaalsed omadupesfjrammi

struktuuri,

sotsiaalse Umbruskonna ja kontekstilles toimub saate valimise protsess, milles

omakorda on oluline roll vaataja jarkjargulistesudtel, kas jaada vaatama seda

saadet, otsida midagi mujalt v0i Idpetada vaataniidse.

Vaatamiskaitumist méjutavad veel paljud faktorisbhks nendele, mis on vélja toodud

saate valimise ja saateotsingu mudelites. Ulevaibevates empiirilistes uuringutes

tdestust leidnud mojufaktoritest annab jargnevit@iMonneberger jt 2009: 247).

Mojutasandid

Pikaajalise mdjuga faktorid

Luhiajalis e mdjuga faktorid

Individuaalsed
karakteristikud

Sotsiaaldemograafiline profiil
Isiksus, elustiil, huvid, teadmised
Hoivatus: kohustused, t60,
sotsiaalne tegevus
Meediavajadused (orienteerumine
Umbritsevas, sotsiaalne
integratsioon, eskapism jne)
Meediakasutus (meediarepertuaal
Uldine hoiak TV suhtes
Vaatamisharjumused:
a) juhuvaatajad vs suurtarbijad
b) huvid ja eelistused kanalite,
saatetlilipide, saadete suhtes
c) taotletud ja saavutatud tasud
d) otsinguvbimalused (telekava,
teletekst, pult)

Vaatamisvalmidus, muud tegevus
Meeleolu (igavus, stress jne)

NTeadlikkus programmipakkumises
Tunnetuslik ja emotsionaalne
kaasahaaratus (tdhelepanu,
tahenduste lugemine,
parasotsiaalne interaktsioon jne
Huvi konkreetse saate vastu
Tarbe tajumine ja tasu saavutamir
Telekava, teleteksti, puldi jm
saatekavaotsingu kasutamine

Programmi
struktuur

Meediastisteem, kanalite profiil

Programmipakkumssatettitbid
Saadete iseloom:
sarjad, jarjega saated,;
esinejate sotsiaaldemograafia;
formaat (rutm, loo pikkus)
Kavastrateegiad:
auditooriumivoo hoidmine,
counterprogramming
Reklaamipauside hulk, pikkus,
tutp, paigutus
Promod, logod, idendid

Sotsiaalne
Umbruskond

Pereliikmed, muud sotsiaalsed
kontaktid, tugi TV vaatamisele

Uhiselulised aspektid: kultuur, TV
staatus, kanali/saate populaars

Teiste inimeste tegevus kodus,
kilalised, vestlused TV voi
saadete teemal

uSuursindmused: OM jms

—

~—

e

Kontekst

Aastaaeg

Ilm, paev, kellaaeg

Tabel 1. TV vaatamiskaitumist méjutavad faktorid

13 Vastuprogrammeerimine” — kavas teatud positsidele konkurentsivdimeliste saadete
paigutamine, mis on auditooriumile atraktiivsemad teiste kanalite saated (Eastman jt

1996)
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Telesaate valimise mudelid juhivad téhelepanu vékkle olulisele tegurile
teleprogrammi ja vaataja suhete kujunemises — hiwagtaja ootused programmile,
sh normatiivsed ootused. Jargnevalt kasitleme sddamat avaliku ja

kommertsringhaalingu toimimise kontekstis.

1.7. Avaliku ringhaalingu auditoorium
1.7.1. Institutsionaalsed ja auditooriumi ootused avatikghaalingu suhtes

McQuail defineerib niiiidisaegset avalikku ringh&gtinavaliku huvi* teenimise ja
mittekasumlike kommunikatsioonivajaduste rahuldankisudu (McQuail 2003: 440).
Avalik ringhdaling on tekkimisest peale olnud Uk8ige rangemalt reguleeritud
meediaid Uldse. Euroopas on olnud tavaks satestealiku ringhaalingu diguslikku
seisundit, omandivormi, tegevust ja Ulesandeidkiimeas seadustega. Seadusandlus
sOnastab normatiivsed ootused avalikule ringhaélengonkreetse riigi ja thiskonna
vaatepunktist eesmarkidena, mis kokkuvétlikult darad avalikku huvi (McQuall
2004: 140-141). Usna iseloomulik on, et nende eddd® hulgas kasitletakse
auditooriumi eeskatt vAhemustena, kellele tulela tgbetsiifilisi saateid, kaudselt ka
kohustusena luua mitmekesist programmi lahtuvalgikb peamistest maitsetest,
huvidest ja vajadustest. Meediaturu diskursuselelo@snulikke auditooriumi
hdlvamise eesmarke avalikule ringhaélingule enaneagtistitata voi tehakse seda
osaliselt (nt YLE-I on olnud eesmérk hdivata 50%gkdelevaatajate vaatamisajast;
BBC néitab aastaaruannetes oma raadio- ja telef@arkaulajate-vaatajate hulka
nadalas). Kuid kommertsringhdélingu arenedes ngitirikui globaalselt hakati
avalikku ringh&alingut kritiseerima, toetudes sagplst kommertstelekanalite
suurematele turuosadele ja reitinguttleaga ka nende suuremale majanduslikule
efektiivsusele. Ka akadeemilised uurijad vaitsidaealiku ja kommertsringh&alingu
piirid on hagustumas ning tulevikus vbidakse kousisomavahel jagada (Hellmann
1999: 126). Mitmes Euroopa riigis on eraringhaaliegriikliku regulatsiooniga

pandud osa avaliku ringhdalingu Ulesannetest (orl#iwannia kommertsjaamadele

4 Uhiskonna laiapdhjalisel ja pikaajalisel hiivangdhinevad ootused ja nduded meediale,
mida saab véljendada seadusandluses ja mille abzsdd seada meedia struktuurile ja
tegevusele teatud piiranguid (McQuail 2003: 439)

> BBC uudiste- ja paevakajasaadete madalad reitintfiid kaasa eriuuringu, mille
tulemusena tbdeti, et inimesed ootavad nendeltesalddohkem erinevaid stiile ja tonaalsust,
lihtsamat ja arusaadavamat ainestikku ning keelgkat ja poliitika vahemformaalset,
personaliseeritud kasitlemist (McNair 2005: 106)
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on pandud sisulisi kohustusi, mis méaaratlevad miumstandardid ajakirjandusliku,

dokumentaalse jms programmi kvaliteedi ja kvantit@sas, McNair 2005: 103).

McNair kirjutab ka (2005: 102), et parast M. Thagh,vendettat” on BBC taas
leidnud toetust poliitikute seas — hastitoimivaaléwu ringhaalingu stisteemi peetakse
oluliseks Briti thiskonnale ja kultuurile, eriti teutehnoloogiate surve all kiiresti
arenevas meediakeskkonnas, mida iseloomustab tlugtlmine ja kanalite arvu
kiire kasv. Uued tehnoloogiad, mis tugevdavad komtssarvet ja globaliseerumist, ei
kérvalda asjaolusid, mis raagivad avaliku ringhdgli poolt, vaid pigem vastupidi —
killustuvate kogukondade, murenevate identiteg@gdmultikultuuriliste Ghiskondade
ajastul on selle olemasolu Uhise rahvuskultuudirséeks rohkem kui oluline. Kui
BBCd varem kritiseeriti ideoloogilise suletuse, tkuirilise elitaarsuse ja
pealinnakesksuse parast, siis kaabel-, satelditdigiTV loodavas paljukanalilises
keskkonnas on arusaamad muutumas. Uus sajand meveste ja mitmekesisuse

sajand, kus indiviidid vajavad siiski Uhist kulttuumi, mida oma naabritega jagada.

Demokraatia huvides on pdhjust esitada kusimus, ikaeesed uUldse jalgivad
infokanaleid, ja kui mitte, siis kuidas infot nemdeviia. Meediastisteemi areng on
loonud olukorra, kus inimesed tUha harvem puutuvakklk demokraatia seisukohalt
oluliste infovoogudega. Nad on oma igapaevaelusdillitteistmoodi korraldanud.
Meediakasutuses domineerib {iha enam privaatsfadkjeupuude avaliku sfaaritfa
l&bi meedia muutub aina juhuslikumaks. Olulist ogingib siin konkreetsete saadete
stil ja laad — vaatajatele on téhtis atraktiivnerna, aga veelgi enam sisuline

stivenemine ja veenmisjéud (Schroeder 1999: 62.63)

Avaliku ringhaalingu defineerimine avaliku sfadaudu viitab veendumusele, et see
on meedia, mis ,ehitab” oma auditooriumi sellistetsgalpoliitiliste vaadete,
kultuurihuvide, maitsete, identiteetide alusel, anildimesed representeerivad avalikus
sfaaris ja mis mojutavad poliitiliste otsuste latageist. Sellele rajaneb ka riigi huvi

seda tldpi meedia suhtes.

16 Métteline kommunikatiivne ruum, mis eksisteeribiskionnas valjaspool inimeste eraelu
ning valjaspool suletud institutsioone ja oma eekmaaotlevaid organisatsioone; selles
ruumis on voimalik liitumine ja arutelu, mille tufeusel saab tekkida avalik arvamus,
poliitilised liikumised ja parteid, mis saavad haidrahuve aruandekohustuslikena (McQuail
2003: 439)

" Schroeder viitab uuringulEhe Danes and Media: Daily Life and Democrat995.

30



Ent riigi ja valitsuse huvid vdivad auditooriumividega kull kohati kattuda, kuid ei
lange nendega taielikult kokku, tddes Blumler (1992f Jeffrey 1994: 16). Ta
kirjutas, et nii vana “avalik” kui ka vana “kommeslik” ringhadlingu sisu vaartuse
hindamise viis jatsid auditooriumi enese tegelikidtvale. “Avalik” mudel tugines
vaikimisi eeldusele, et auditoorium on edastatavag@mmiga nagunii rahul,
“kommertslik” mudel p6oéras tahelepanu ainult nuriktele auditooriuminaitajatele.
Kuid televisioon pole lihtsalt kaup ega ka koigégtgastuse ja ldbustuste allikas, see
on ka poliitilise vdimu levitamise vahend ja kultiise kogemuse allikas. Reitingud
ei anna poliitiliste valikute tegemiseks adekvaatsdgormatsiooni, sest nende
kujunemist mdjutab naiteks kasvodi teleprogrammi dtamise tehnika. Eriti just
vaikeses kultuuriruumis voib programmiotsustustgeteine reitingute ja minutihinna
pdhjal kahjustada sisulist mitmekesisust ja vastheninevate auditooriumigruppide

ootustele.

Teiselt poolt — kullastunud meediakeskkonnas kaskalSutajate autonoomia,
auditooriumi kui elavaid inimesi ja nende valikuadlist meediaruumis ei saa enam
ignoreerida. Kommunikatsioonivabadus ning soov skaitteatud vaartusi lahevad
selles olukorras konflikti. Valjakutse, mille seeabikule ringh&alingule esitab, on
tulevaste vaatajate-kuulajate ootuste kujundamikel kommertsringhaalingu
programm ja turumudel on kord juba saanud kultwsikonna faktiks, peab avalik

ringhaaling dppima uues olukorras kaitsma ja kartdama talle eriomaseid vaartusi.

1.7.2. Avaliku ringhaalingu toimimise sfaarid
Auditooriumi kasitamine sotsiaalse ja kogukondlikgupina, milles on omad
sotsiaalsete suhete vorgustikud, kuhu kuulub kesmmeedia (Janowitz, ref McQuail
2003: 323-324), eeldab, et massimeedia toimib (gsedie nii avalikus Kkui
privaatsfaaris. Siiski on avaliku ringh&alingu tegeerimisargumendid olnud nii
domineerivalt seotud just avaliku sfaéariga, et v@idda mulje, nagu ei olekski tal
privaatsfaariga tegemist. Lause “avalik-Oiguslikghaaling teeb uhiskonnas seda,
mida erameedia ei t§8 on iseenesest dige, kuid ometigi eksitav, sestibju

'8 Peacocki raport (esimese parlamentaarse uurimisgertdotulemustest Briti ringhaalingu
asjus 1985) utleb, et avalik ringh&aling on Oigtastakui korrektsioon turu vdimetusele
pakkuda kultuuriliselt vaartuslikku programmi vahestele, mida kommertsringhaaling ei ole
suutnud teha. Raport sindis osalt M. Thatcheri (ghpaatiast BBC ja selle esindatavate
ideede vastu, osalt vajadusest pdhjendada loamaksoekanalilise (tollal BBC1, BBC2,
ITV, Channel 4) televisiooni tingimustes (Scan2€lD5: 129).
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tdhelepanu korvale sellelt, et kuuludes inimestpdgvaellu kui meediakanalite ja

sisupakkumise kompleks, teeb avalik ringhdékagedamida teeb erameedia.

Avaliku ja kommertsringhaalingu piiride hagustumistsvdi auditooriumi uurimise
strateegiate mottes on peetud ohtlikuks, sestises liiga lahedale auditooriumi kui
turu kasituselé? Kommertsringhaalingut, mis ,kasitab auditooriumiti kturgu”,
vastandatakse avalikule ringhaalingule, mis ,k#sgaditooriumit kui publikut” (Ang
1991, ref Hellmann 1999: 106-107)) ja tdmmataksedeevahele selge eraldusjoon —
kommertsringhaaling kuulub privaatsfaari, avalikghaaling avalikku sfaari. Turu vs
publiku (voi tarbija vs kodaniku) vastandus seathtkuse alla juba 1990-date aastate
[6pul. P. Alasuutari kirjutas:

Meediakasutus ndib tihtipeale olevat moraali kisimkui inimesed raagivad,
mida nad telerist vaatavad, pulavad nad fiktsiciimgie saadete, eriti
seebiooperite vaatamist seletada, digustada ja valpandada, samas kui uudiste
ja publitsistikasaadete vaatamine oleks otsekuaktikohus (1999: 11)

Avaliku sfaari olemasolu on demokraatliku thiskorteikimise esmane tingimus.
See ruum, kus on vdimalik lituda mitmesuguste amwste alusel ja nende Ule
arutleda, voimaldab avaliku arvamuse kujunemidigkussiooni era- ja Uhishuvide
ule poliitilisel valjal. Meedia on selle sfaari wainstitutsioon, véimaldades erinevate
poliitiliste ja ideeliste rihmituste arvamuste a@aahist, levimist ja aruelu. Kuid
meedia toimimine avaliku sfaari institutsiooninavérdu meediakasutusega avalikus
sfaaris. Kodus tarbitav meedia on sild avalikurgs&ari vahel (McQuail 2003: 354).
Aeg-ajalt tekib sellel sillal eriline laia maailmedus (avalikku tidpi auditooriumis)
osalemise seisund — looduskatastroofide ja kriisméwul, suurte kultuuri- ja
spordisindmuste, aga ka meediastindmuste jalgintts@masti on aga tavapéarasel
telerivaatamisel tegemist privaatse olukorraga jeeleoluga, mis ei sOltu laias
maailmas toimuvast. Kanalite arvu kasvades ja telogia arenedes on jarjest
rohkem valikuid individuaalse meediakasutaja kasts, osalus privaatset tutpi

auditooriumis muutub valdavaks.

19 Kanada uurija L. Jeffrey (1994) kirjutas kodumalsdtuuritéostuse ja avalik-Gigusliku
meedia jaoks sobivate auditooriumi uurimisviisideirgute Ule kaivate vaidluste kohta, et
kommertseesmarkidel kasutatavad modtmis- ja anabhingkad “avalikarvutuse” gublic
calculug puhul pole mitte tlearused ja kahjulikud, vaidgrn pole piisavad. Uus mudel voib
Uhendada kvantitatiivsed ja kvalitatiivsed uuriméstodid, struktuuri- ja kultuuriuuringud.
Oluline on, et uurija kasitab auditooriumi aktiiysgtuatiivselt muutuva subjektina, kelle
suhet meediaga ei maératle ainult meediainstitmsib
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Avaliku ringhaalingu olemuse anallts jaab poolikuksi piirduda tema avaliku
sfaari “poolusega”, abstraheeritud avalikku huenigate eesmarkidega. Privaatsfaari
poolus, programmi suhtlus vaatajatega kui konketetsdiviididega nende elavikus
pingestab avaliku ringhaalingu toimimist ja tingiba vastatud kisimustele aina uute
vastuste otsimise. Inimeste igapéevane elu, mdamha selles ja inimene ise kui
isiksus muutub sellegi meedialiigi kasutuse seibako ha maaravamaks.
Individuaalsed huvid, elulaad ja vaartusmaailm adiwlla seoses valikutega, mida
inimesed kanalite ja saadete vahel teevad. Kahtéenmn vaatajatel avaliku
ringhdalingu suhtes valjakujunenud normatiivseiteketjutusi selle ,pdhjendatud”
programmivalikust, kuid need ei seisa lahus nenslklikest saate-eelistustest.
Seepdarast vaatleb kaesolev t60 vaatajate saastuseli nii  avaliku kui
kommertsteleringh&élingu programmi pinnal ja puleala nende eelistuste tudpilisi
taustategureid, mis voiksid anda aluse vaatajaenddmiseks ,huvigruppidesse”

auditooriumi tipologiseerimise abil.

1.8. Auditooriumi tiipologiseerimine

Teleauditooriumi tlpologiseerimine on Uks vaatagesta anallidsimise viise, mille
abil sarnase vaatajakaitumisega inimesed koondatdiksnadesse, mida on vimalik
kirjeldada l&bi mitmesuguste eristavate tunnustewinusrihmade. Websteri skeemi
jargi paigutub see anallsiviis massi- ja agendehuihisalale; kdesoleva uuringu
eesmargist lahtuvalt on see vdimalus kasitledaayasitonda struktuuri ja agendi
raamistikus — Uhelt poolt on uurimisobjektiks teteggrammi vaatamine, nii nagu
auditooriumi liikmed seda ise kirjeldavad, teisptiolt aga nende vaatajate eneste
individuaalsed karakteristikud, elulaad ja hoiakudelevaatajate tuldbid on
programmiloojatele ja meediainstitutsioonidele amadketeks sihtrihmadeks, kelle
isearasusi saadete ideestamisel ja programmisnesgiiaarvestada. Jargnevalt moned

naited auditooriumi tipologiseerimisest ja selleradamisest Soomes ja Eestis.

1.8.1. Yleisradio programmi kujundamine auditoondnmdlvamise ja publiku
rahulolu alusel
Et teada saada, kuidas auditoorium hindab Yleisragrogrammiteenuseid,
maaratleda pikaajalist programmistrateegiat ja Rdada muutusi, kasutatakse
Yleisradios auditooriumi segmenteerimist (Ruohoma2)09). Auditooriumi

segmenteerimise all mdistetakse Uldiselt meedikamali voi sisutoote auditooriumi
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sisemise struktuuri eritlemist® Auditooriumi segment on meediakasutajate riihm,
kellel vdib olla sisemisi Uhendavaid ja teistesgrsentidest eristavaid tunnuseid.
Tarvete ja tasude uurimiskoolkonna vaatevinkligukas H. Mendelsohn:

...Sotsiaalsete gruppide elumudelid ja nendes kajadtuajadused koos meediasse
puutuvate tahtmiste, ootuste, tarvete ja tasudenigegga voib anda vdimaluse
pdhjendada neid gruppe arvestavaid programmipsiiitakte. Tarvete ja tasude
uurimine korrigeerib kujutlust massimeedia auditemist kui monoliitsest
heterogeensest inimhulgast. llmneb, et nii eringirapi meediumid kui ka nende
pakutud formaadid ja sisu on seotud méarkimisvaéreghevustega auditooriumis.
Auditoorium on segmenteerunud, kusjuures segmendid on sisemisdli p
homogeensemad kui arvatud — nii sotsiaalsete kui psthholoogiliste
karakteristikute, maitse ja vajaduste poolest lkumeediataju, meediavajaduste, -
tarvete ja -tasude poolest. Uurijatele naitab se@malust keskenduda
homogeensematele gruppidele ja siveneda nendeiifgptésse vajadustesse,
ootustesse ja tasudesse, see omakorda aitab tBdh mis teenivad paremini
meedia spetsiifilisi eesmarke. (1974: 312-313, nkinsiiv)

Moiste “segmenteerimine” on vOetud majandusvaldksitnkus toodete ja teenuste
muudgipotentsiaali hindamiseks segmenteeritaksgdathb

a) nende eneste uldiste tunnuste alusel voi tobtstad alustel,

b) vahetult mdddetavatel voi tuletatavatel alustel.
Siinkohal pakuvad huvi tarbijate eneste segmentessiused — vahetult mdddetavaks
on selles valdkonnas loetud tarbijate kultuurijesisotsiaaldemograafilisi naitajaid,
tuletatavatekd nende psiuhholoogilisi, vaartuseigksuslikke ja elulaaditunnuseid.
(Frank jt 1972, ref Wedel, M. & W. A. Kamakura 2000.

Yleisradio uuring lahtub asjaolust, et YLE pakub ltimeediateenust (raadio, TV,
internet) arvukates kanalites ja kahes riigikeebeparast maaratleti 15 meediumi- ja
kanalitlest sisulist programmivaldkonda:

Uudised

Sport

Aktuaalsed stindmused
Elu

Kultuur

Haridus ja teadus
Populaarkultuur
Meelelahutus

N~ WONE

20 Naite avaliku ringhaalingu auditooriumi segmentedsest ja selle pdhjal vastuvbetud
programmialastest otsustest leiame ka USA~sdrfiework for a Public Television Primetime
Strategy 200y, kus peetakse strateegiliselt oluliseks parandaaddiku TV jalgitavust, selle
programmide vaatamise sagedust ja vaatajate lagtals
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9. Popmuusika

10. Siivamuusika

11.Kodumaine lavastuslik programm

12.Valismaine lavastuslik programm

13. Piirkonnasaated

14.Laste- ja noorteprogramm

15.Rootsikeelne programm
Erinevaid Yleisradio meediakanaleid hdlmav uuringEY programmivaldkondade
jalgitavuse ja nendega rahulolu kohta on toimunuiohjaastafd. Andmete baasil
moodustatud koondtunnuste faktor- ja klasteranajatsristati 8 kasutajasegmenti.
Neid kirjeldatakse sotsiaaldemograafilistele kagaktikute ja meediakasutuse kaudu,
lisaks sellele vaadeldakse ka segmentidele iselbkkelthoiakuid YLE suhtes, nende
vaartusorientatsioone RISC-analliUsi alusel ja eateemeediate kasutamise motiive.
Tarbijasegmentide iseloomustus uldise meediakasutideisradio toodanguga
rahulolu ja sotsiaaldemograafiliste taustatunnuetesel on jargmine (Ruohomaa

2009):

1. YLE siudamestbrad (5% elanikkonnast) — on véga r&bidi Yleisradio
programmivaldkondadega, toetavad tugevalt avalikkghaalingut; nii vaikeste
lastega perekonnainimesed kui ka keskealised jasiqmadrid; erineva
haridustasemega, sissetulek pigem madal; elavadhastia linnakorteris; nii
mehed kui naised vanuses 30-44 ja lle 60 aasta.

2. Vahevalivad (10%) — on rahul suurema osaga Yleigrgékutavast; TV
vaatamine on elustiil (59% segmendist vaatab TVid 1i7 tunni nadalas;
keskmise sissetulekuga, elavad Soome |dunaosagdbstdastased, harva lastega,
erineva haridustasemega.

3. Moodsad Virtase-pered (12%) — on rahul Yleisradiktipohise programmiga
(uudised, paevakajasaated), spordi ja meelelalgaus@atavad televiisorit lle
keskmise; Ule 45-aastased; palju mehi; lapsevanekiade haridustase ja lsna

korge sissetulek; kodus on rohkesti elektroonikatltimeediakasutajad.

2t Jeffrey (1994) toob naite 1990-ndate algul Soomésishadios tehtud uuringust, kus
kasutati auditooriumi segmenteerimise tehnikat @emd6diku andmeid eesmaérgiga
parandada teleprogrammide Ulesehitust, et taitdikale ringhaélingule pandud kohustust
hoivata 50% televaatamise ajast. Sedalaadi avalitghaalingu legitimatsiooniga seotud
tlesandeid vdi mdodikuid rakendatakse konkurehtsitas ringhdalingusituatsioonis paljudes
Euroopa riikides (Wessberg 2005: 9-12).
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4. Kultuurisdbrad (9%) — vaartustavad Yleisradio akkadi eesmarke korgelt,
eriti elitaarkultuuri vahendamist; lle 45-aastagédgharidusega naised; pooled
segmendist pensionil; vaatavad televiisorit iga vpaka kommertskanaleid;
koduelektroonikat omavad vordlemisi vahe.

5. Hoivatud pereinimesed (13%) — hindavad kdige rohkéastesaateid,
seebiseriaale ja YLE uudiseid; hindavad korgelt okwaliteetaega; vaatavad
televiisorit koos lastega, ka internetikasutus @hntgal kohal, enamasti alla 45-
aastased naised vaikeste lastega; pooled tootaskodrmusega, osa Opib, osa on
lastega kodus.

6. Kiriitilised realistid (23%) — hindavad enim YLE usdid ja pdevakajasaateid;
on kriitilised YLE laiemate eesmarkide, eriti mdalaituse suhtes; abielus, ule
45-aastased; elavad oma majas, omavad ka suvepogjked pensionil, pooled
tootavad; elukoht valjaspool suuri linnu.

7. Lahedad linnanoored (17%) — Yleisradiost jalgivaigk rohkem uudiseid;
hindavad ka noorte raadiokanalit YleX; on huvitatadordist; elavad maa
Idunaosa linnades; vanuseliselt noorim segmentugell kutseharidus; kdige
tdhtsam meedia on internet.

8. YLE eitajad (11%) — YLE on tudtu, ei jalgi sedaaenk segmendist noored,
kuid on ka vanemaid ja pereinimesi; madal haridisstfa vaike sissetulek;
uudiseid saavad tabloididest, kasutavad ka interfeettasuta ajalehti; TV-d

tarbivad vahem kui teisi meediaid, kuid kuulavaaliat.

Segmendid on modddetavad, samuti on jalgitav nendeitumine ajas. Selleks
moodustatakse iga-aastase jalgitavuse- ja rahulaiimgu raames kusitletutest uued
rihmad, vottes arvesse kirjeldatud segmentide kalygisemaid tunnuseid (nt
segment 1= 5% koige suuremat rahulolu iimutanudayatest, segment 2= kdik Ule
45-aastased, kes vaatavad TV-d ule 17 tunni ngdalagment 3= alla 45-aastased
pereisad, kellel on vahemalt keskharidus) jne. Nenautes gruppides mdddetakse
rahulolu programmivaldkondadega, mis olid tahtsaimalgsegmentide jaoks.
(Erandiks on ,stdamesoObrad” ja ,eitajad”, kelle dlais on naha aarmuslikku
suhtumist Yleisradiosse — nende puhul méddetakselata kdigis 15 valdkonnas.)
Need mddtmistulemused nditavad, kuivord teatudestgglised arendustegevused ja

ressursid kasutajasegmentide rahuolu on mdjutanud.
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1.8.2. Eesti televaatajate ttipologiseerimine vaatajahuaidsel

Ka Eestis on teleauditooriumi segmenteerimisegaldeg, kuid need analttsid on
olnud seotud telekanalite peamise sotsiaaldemaljsaasihtrihma maaratlemisega
turunduslikul eesmaérgil ja tuginevad enamasti jvaksle meediatarbimisandmetele.
2000-ndate algupoolel tegi uuringufirma Emor telédi&u baasil ka spetsiaalseid
vaartuspohiseid segmendiuuringuid RISC-anallUsi todde (Research in Social
Change) Kuna telefirmad selliste analliiiside vastu agaesuat huvi ei ilmutanud,
I6petati TeleRisci andmete kogumine 2004.aastatu-Duringute AS on kasutanud
meediatarbijarihmade iseloomustamiseks vaartudprddirjeldavat Valuegraphics
meetodit. See on litsentseeritud uuringutoode, ristoRootsi Uhiskonnateadlane

Hans L. ZetterbergHesti elanike meediateemaline arvamusuuring 2007

Teleauditooriumi sisemist Ulesehitust ja vaatajpélidga on Eestis uuritud juba 40
aastat tagasi. ETV vaatajaskonna esimese tiipol&ogitas H. Sein 1970. aastal.
Nagu ta margib, sai tol ajal ETV auditooriumiuunngs keskseks

... vaatajahuvi mdiste, sotsiaalpsiihholoogiline katem, mis sidus auditooriumi
vajadusi nende rahuldamise motiividega ja televisioeaalse kasutamisega ning
oli suhteliselt hasti mdddeta{sein 2006: 182)

See esimene pdhjalik vaatajahuvide analltis tehW-&T.970. a ankeetkusitluse
tulemuste pdhjal, uurides Uhelt poolt vaatajahuinexvate saadete ja sarjade vastu,
teisalt vaatajate teemahuvisid ja teemakasitlusisi welistusi. Saated jagati

vaatajahuvi alusel 4 gruppi (sealsamas: 180)

1. massiauditooriumile mdeldud saated - kogu audioari Ghendavad
meelelahutuslikud saated (teleteater, huumor,rsatiangud, film, estraadi- ja
rahvamuusika), millest huvitus 60% auditooriumist;

2. Uldauditooriumile moeldud saated - erinevaid awditonigruppe
integreerivad uudiste- ja publitsistikasaated heaohiselukorralduse, perekonna
ja kodu, tervise, looduse ja valispoliitika teemladaillest huvitus 40-55%
auditooriumist;

3. keskmisele ja véaikesele sihtauditooriumile moeldahted — auditooriumi
diferentseerivad saated (noorte- ja lastesaatedlitgstikasaated spordi,

juhtimise, teaduse, kultuuri teemadel), millestitus/15-30% auditooriumist;
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4. toimetuse poolt vaartustatud, kuid vahese vaatajghisaated (stivamuusika,
kirjanduse, kunsti, ideoloogia ja tootmise teemadjllest huvitus alla 15%

auditooriumist.

Kuna toonase uuringu fookuses oli ETV programmaldtivsus vaatajate jaoks
mitmeprogrammilises telekeskkonnas (Eestis olid tandd Kesktelevisiooni ja
Soome TV programmid), otsiti korrelatsioone teerja-vaatajahuvide vahel ning
voimalusi neid seoseid teemakasitluse psiuhholeegitistantsi lihendamise abil
tihendada. Uuringust jareldus, et auditooriumi iféseeriva programmi ja vahest
vaatajahuvi palviva programmi osas on otstarbekesifada vaatajale lA&hedasemat
isiksuslikku ké&sitlusviisi, koéitvaid zanri- ja vomadtteid. Selle uuringu ja 1972. a
kusitlustulemuste pdhjal koostati ETV programmitg@mavaldkondade ning nende
ajakirjandusliku ja zanrilise kasitluse lahedussair(Sein 1978: 55, joon. 6), mida

toimetused praktikas ka kasutasid teemade ja saatetide valikul.

Vaatajahuvi ja teemahuvide pohjal uuriti ka auditemi struktuuri, puasiva
vaatamiskaitumise aluseks olevaid vaatajatitpe:

/...] Vaatajatuipide eristamise kaudu pudti seletadditooriumi kujunemis- ja
eristumisprotsesse, integratsiooni ja diferentsa@t) kasitlusviisi moju
vaatajaeelistuste kujunemisele erinevates vaatgjpgies ja auditooriumi
struktureerumist mitmeprogrammilises telekeskkonfi@poloogiatele pudti leida
seletav taust sotsiaaldemograafiliste tunnuste keksis. (Sein 2005: 182-184)

Eristus 5 vaatajatuipi:
1. laia huvideringiga vaataja (35% ETV auditooriumistpppurid,
administratiivtootajad, teenindajad, pigem naised)
2. info- ja sotsiaaltemaatikat eelistav vaataja (2X#skmise haridustasemega
spetsialistid, administratiivt6otajad, Opilasedygon mehed)
3. sotsiaaltemaatikat eelistav vaataja (16%; enammkadalama haridustasemega
naised; pensionérid)
4. infoeelistusega vaatajad (6%, enamik Ule 40 a @ agehed)
5. vahehuvitatud (21%, soost, vanusest, haridusestnsata), kellele ETV

programmis ei olnud atraktiivseid valdkondi.

Selle uuringu pdhjal kaitsti TRU Zurnalistika kadeée mitmeid diplomitoid, kuid 80-

ndatel jai to6o teleauditooriumi tiipologiseerimisa aoiku
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Nutdisaja Eesti televaatajale on kattesaadavad nwalhe kolm eestikeelset
Uldauditooriumile suunatud telekanalit (ETV, Karzal TV3), mille suhtes on vélja
kujunenud ka vordlemisi pikaajalised vaatamishatjsed. Viimastel aastatel on
lisandunud ja ka eetrist kadunud veel mitmeid siiésemaid kanaleid, kuid nende
kattesaadavus on sdltunud kaablioperaatorite paidtesh ja kanalirepertuaari mottes
ei ole need kolme suurema kanaliga vorreldaval tpiosinil. Kaablivérkudes on
kattesaadavad ka Ulemaailmselt voi regiooniti ladivsatelliittelekanalid, millest
paljud on varustatud tblkega. Selles mdéttes on iBeshtaja jaoks telemaastik
vorreldamatult avardunud ja ka pakutava programsu suutunud. Kaesoleva t66
seisukohalt pakub huvi, milliseid vaatajatiiipe odimalik eristada sellisel
telemaastikul, l&htudes inimeste saate-eelistustigsiaalses programmipakkumises.
Arvesse vottes eelnevalt kirjeldatud saatevalikudjustavaid tegureid, putan
vaatajaskonna tupologiseerimisel appi votta vasagumaailma iseloomustavaid
moodtmeid: huvisid ja elulaadi ning vaartusorientaise ning uldist meediakasutust,

mille selektiivsuse pohjal voib iseloomustada vgitgipide aktiivsust..

Jargnevalt teengi luhikese Ulevaate pohilistestimiskisimustest ja monedest
varasematest teoreetilistest ja empiirilistest migioodest, millele toetusin oma

uurimuse kavandamisel.

1.8.3. Programmipakkumine ja sisueelistused saadmatamise sageduse pohjal
kui vaatajaskonna tipoloogia alus

Tarvete ja tasude uurijad on televisiooniprogramemgisupakkumist ja vaatajate
sisueelistusi tblgendanud erinevatelt positsiodhiddeed, kes toetavad passiivse
auditooriumi eskapistliku meediaka