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SISSEJUHATUS

Sotsiaalmeedia on suur osa enamiku inimeste igapdevaelust. Meediakasutuse kohta tehtud
uuringute pohjal saab jareldada, maailmamastaabis on tegu endiselt kasvava trendiga, kuid néiteks
Ameerikas kasutas juba 2015. aastal sotsiaalmeediat koguni 90% 18—29-aastastest noortest
(Perrin, 2015: 4). Lisaks inimestele on koondunud sotsiaalmeediasse ka ettevotted, kes teevad
aktiivselt brandingut 14bi saitide nagu Facebook, Instagram ja Twitter (Hall-Phillips, Park, Chung,
Anaza, Rathod, 2015: 2). Tarbijate aktiivne osalemine ja kaasatus aitab kaasa ettevdtte ja tarbija
vahelise emotsionaalse sideme loomisele ja sdilitamisele (ibid.), mis omakorda aitab kaasa
ettevotte kasvamisele, kuna just sotsiaalne aspekt on sotsiaalmeedia puhul kodige olulisem
(Sullivan, 2017).

Sotsiaalmeedia kiire areng muudab ka ettevotete suhtluskultuuri, mil tinaseks paevaks on teada,
et varasema telereklaami asemel kogub populaarsust interneti- ja sotsiaalmeediareklaam.
Ettevotted peavad leidma iitha enam uusi viise, kuidas jouda sihtauditooriumini, mistdttu néiteks
lemmikloomatooteid pakkuvate ettevotete puhul on koerakontode haldajatelt teenuse ostmine iiks
voimalikest lahendustest. Reklaamettevote Milos viis 2019. aastal ettevotete seas ldbi
sotsiaalmeediakasutuse uuringu, milles selgus, et kiimne vastusevariandi seast on televisioon
turundamisel eelviimasel kohal, 12,8%ga — seevastu sotsiaalmeediat kasutas samadel eesmarkidel
87,7% ja internetti 44,8% ettevotjatest (Mesipuu, 2019).

Kéesoleva bakalaureuset6o keskmes on loomaomanike motivatsioonid ja tdhelepanu pélvimise
strateegiad oma koerast mikrokuulsuse loomisel Instagramis. Oma koerale sotsiaalmeediakonto
tegemine on tdnaseks pdevaks muutunud normaalsuseks ning jilgijaskonda niisugustel kontodel
jagub. Néiteks on kogu maailma mastaabis Instagrami kuulsatest koertest populaarsuselt esimesel
kohal “Doug the pug” ehk mops nimega Doug (Statista kodulehekiilg, 2018). Tema on omandanud
koerkuulsuse tiitli just tinu oma miljonitele jélgijatele nii Facebookis kui Instagramis (Rajagopal,
Behl, 2018: 252). Olenemata sellest, et tegu on koeraga, teeb ta koostddd ja reklaami brindidega
nagu Calvin Klein, Lamborghini, Starbucks jne (ibid.). Eestis on praegusel ajahetkel kdige
populaarsem loomakonto kiill loomaomaniku nime kandev konto @kristiinatammik, kuid mille
staarid on kolm Ibiza podenco tdugu koera, kellel on jélgijaid iile 49,8 tuhande (Instagram, 2019).
Need kiimned tuhanded jélgijad Instagramis panevad aga mdtlema — mis on see, mis inimesi nende
kontodeni tdmbab ja miks iildse neid kontosid tildse tehakse.

Nagu sotsiaalmeedias kombeks, kuvatakse ka koerkuulsuste puhul valdavalt positiivseid
emotsioone ja siindmusi. Siinjuures tuleks arvestada, et eesmérgiga saada lemmikust armas voi

naerma ajav foto ei tohiks iihtki looma panna tundma ebamugavust ega seada ohtu (Fisher, 2018).



Paraku seda tehakse, ja tehakse seetdttu, et inimesed ei oska oma looma kehakeelt lugeda ning ei
saada aru, millal on loom stressis (ibid.). Nditeks 520. aastal pKr sai Suurbritannias alguse trend
loomade riietamine, mil koeri riietati just selleks, et loomaomanike meelt lahutada (Kajanoff,
2008: 1). Toendoliselt oli see lemmikutele ebamugav, kuid inimeste jaoks 10bus vaateméng.
Ténapdevalgi kasutatakse loomadel riideid, kuid erinevail otstarbeil — on inimesi, kes teevad seda
pelgalt edevusest, kuid lemmikute riietamise peamine eesmédrk on siiski nende heaolu ja kaitse
(ibid.). Sellist kditumist voib pdhjendada inimeste sooviga loomi inimlikustada. Niiteks raégiti
ERRis (2017) nunnudest loomavideotest ja loomade inimlikustamisest, mille puhul inimesed
tahavad arvata, et loomad on neile sarnased. Loomadele omistatakse inimlikke tundeid ja
emotsioone, mis neil osaliselt ka on, kuid inimlikud arusaamad ei ole siiski iiks tihele loomade
emotsioonidele (ERR, Turovski, 2017).

Loomadele pakutakse tdnapdeval kdike seda, mida inimestelegi. On koerte pdevahoiukeskused,
hotellid — sealhulgas nii koertele endile kui hotellid, kuhu lubatakse oma lemmik kaasa votta —
jalutamisteenust pakkuvad ettevotted ja eraisikud jne (Forbes, Trafford, Surie, 2018: 2). Ka
Tallinnas avati mullu aasta oktoobris kiill ajutiselt, kuid spetsiaalselt lemmikutele moeldud pop-
up restoran (Pdlendik, 2018), mis ka viitab sellele, et loomadeni soovitakse tuua samad teenused,
mis inimestenigi. Samuti on teada, et tihtipeale kujutavad loomaomanikud oma lemmikuid pigem
inimesena, kui loomana — sageli isegi lapse asendajana peres (Forbes, Trafford, Surie, 2018: 2).
Ennast loomaomanikuna identifitseeritakse kui lemmiku ema vdi isa ning looma peetakse oma
lapseks (Boston, 2014: 1). Loomade inimlikustamine on vdtnud hoopis teistsugused modtmed
vorreldes sellega, milleks kasutati koeri varem, seega piiliangi saada kéesolevas t60s aimu sellest,
kuhu suunas liigub loomade inimlikustamise aspekt Eesti kontekstis, ldhtudes sotsiaalmeedias
kajastatust.

Loomakontosid sotsiaalmeedias on oluline uurida, kuna Eesti kontekstis pole seda varem
akadeemiliselt tehtud. Tegu on Eesti mastaabis iisna virske trendiga, mis hakkas laialdasemalt
levima 2017. aastal. Vaatamata oma uudsusele on oma koerale tegemine viga popp, muutes
suhtluskultuuris mitmeid iihiskondlikke protsesse. Nditeks muudab see suhtluskultuuri laiemalt,
mil inimeste kontodele sotsiaalmeedias on lisandunud ka nende lemmikute kontod, keda inimesed
ise kiill esindavad, kuid samas kellegi teise — kédesoleva t66 kontekstis oma looma — kehastuses.
Mikrokuulsuste ndol on tegu arvamusliidritega, kes kujundavad oma jilgijate maailmapilti,
maitse-eelistusi ja tarbimisvalikuid (Kaljuvee, 2015: 3). Seega on ka koeraomanikest
mikrokuulsuste tilesanne kujundada oma auditooriumi kditumismustreid ja neid vajadusel digele

teele suunata.



Lisaks on koerakonto omamisel ja haldamisel loomaomaniku perspektiivist mitmeid eeliseid.
Niiteks on voimalik pidada koera nii, et omal kulutused ja vdljaminekud praktiliselt puuduvad.
Samuti saab nii monigi vilismaalt tuntud kontoomanik tinu koostodprojektidele ja lemmiku
kuulsusele ka end ja oma perekonda &ra elatada (Solon, 2018). Eesti kontekstis see veel nii ei ole,
kuid tundub, et ka siin ollakse sinna poole teel. Olivia Soloni (2018) artiklis {itleb endine
koerkuulsuse omanik Loni Edwards, et loomad, kellel on rohkem kui 100 000 jilgijat vdivad
sponsoreeritud postituse pealt teenida 3000-15 000S$. Peale selle, et tegu on potentsiaalse
sissetulekuallikaga, on kdesoleva t66 materjal ka hea dppeplatvorm potentsiaalsele loomkuulsuse
omanikule. Samuti on siinsed andmed kasulikud ka brindidele, kes oleksid potentsiaalselt
huvitatud Instagrami koertega koostoo tegemisest.

Kédesoleva bakalaureusetod eesmérgiks on saada aimu Instagrami koerkuulsuste omanike
motivatsioonidest ja tdhelepanu pdlvimise strateegiatest. Piiiian leida vastused kiisimustele kuidas
kuulsust pélvitakse ja sdilitatakse, milline sisu saab kdige enam tagasisidet, millist kasu toob
koerkuulsuse omamine looma omanikule, kuidas tajuvad kontoomanikud oma auditooriumit ja
millised seni kaardistatud mikrokuulsuste strateegiatest toimivad ka loomadel.
Uurimiskiisimustele vastuste saamiseks kasutan poolstruktureeritud siivaintervjuusid, mille viin
1dbi nii silmast-silma kui ka keskkondade Skype ja Messenger vahendusel. Intervjuud viin 14bi
kaheksa Eesti Instagrami koerakonto omanikuga.

Bakalaureuset6d esimeses osas annan iilevaate teoreetilistest ja empiirilistest 1dhtekohtadest,
tutvustades sotsiaalmeedia ja selle platvormi Instagrami eripdrasid, loomade kultuurilist
muutumist 18bi ajaloo ning loomkuulsusi iildiselt. Lisaks annan esimeses peatiikis iilevaate
mikrokuulsuste tdahelepanu pélvimise strateegiatest, et neid t66 teises pooles loomkuulsuste
omanike poolt kasutatavate strateegiatega vorrelda. TOO esimeses osas piistitan ka
uurimiskiisimused. Teises peatiikis kédsitlen t00 sooritamise meetodeid ja valimit. Tutvustan
pogusalt valimi litkmeid ja t66 edasist kdiku. Kolmas peatilkk on tulemuste esitlus, vastan
intervjuude tulemuste pdhjal uurimiskiisimustele, késitledes kdiki nelja uurimiskiisimust eraldi
alapeatiikkidena. Sellele jargneb neljas osa, milles kirjutan intervjuutulemuste jareldused ning
diskussiooniosa, kus kisitlen meetodikriitikat ning pakun vélja vdimalused edasiseks uurimiseks.

T66 kokkuvottes koondan uurimuse olulisemad tulemused ja peamised jareldused.



1. TEOREETILISED JA EMPIIRILISED LAHTEKOHAD

1.1.  Sotsiaalmeedia ja platvormi Instagram kommunikatiivsed eripirad
Sotsiaalmeedia on sotsiaalne veebikanal, mis pdhineb informatsiooni jagamisel,
kommunikatsioonil, kogukondadel ja koost6ol (Fuchs, 2017: 6). Seega pakub see funktsionaalselt
alternatiivi nii vahendatud suhtlusele telefonis, meediatarbimisele ldbi televiisori kui ka ndost
nékku vestlustele igapédevaelus (Tiidenberg, 2017: 50). Sotsiaalmeedia saidid on veebipdhised
sotsiaalteenused, mis vdimaldavad inimesele luua isiklik profiil, et suhelda (nditeks sopradega,
perekonnaga, organisatsioonidega, vodrastega ja teiste meediatarbijatega) (Hall-Phillips jt, 2015:
2). Uksteisega on vdimalik suhelda 1ibi teksti, fotode, videote ja méngude (ibid.).

2015. aasta seisuga kasutas iilemaailmselt sotsiaalmeediat 90% nn noortest tdiskasvanutest, ehk
vanuses 18-29 eluaastat, 30—49 aastaste seas oli sotsiaalmeedia kasutajate osakaal 77%, 50—64
aastaste seas 51% ja vanuses 65+ 35% (Perrin, 2015: 4). Aastal 2005 seevastu, kasutas vanuses
65+ sotsiaalmeediat vaid 2% vastanutest (ibid.). Lahtudes Eesti kontekstist, oli 2018. aastal kogu
populatsioonist — ehk 1,31 miljoni inimese seast — internetikasutajaid 1,27 miljonit ehk 97%
inimestest (Milos.ee kodulehekiilg, 2018). Aktiivseid sotsiaalmeedia kasutajaid oli aga 0,72
miljonit ehk 55% inimesetest (ibid.). Sotsiaalmeedia on inimeste jaoks niivord tdhenduslik, kuna
see seostub inimlike soovidega nagu eneseviljendus, suhtlemine, méingud ja loomingulisus
(Liiders, 2011: 453).

Instagrami ndol on tegu 2010. aastal loodud piltide jagamise rakendusega, mis on loodud
meediumina, mis sdilitab foto kui mélestuse, mida endaga igavesti kaasas kanda (Lee, Lee, Moon,
Sung, 2015: 552). Meie looming pole enam ajas kaduv ning meil on lihtsam meenutada mida me
aastaid tagasi tegime ja motlesime (Tiidenberg, 2017: 67). Tegu on reaalajas piltide jagamise
platvormiga, mis on eelkdige kasutatav l1dbi nutitelefoni (Chang, 2014: 1-2). Erinevalt Facebookis
ja Twitterist on Instagramis esimesel kohal pilt ja alles seejdrel tekst (Lee, Lee, Moon, Sung, 2015:
552). Instagrami on vdimalik lisada nii pilte kui ka liihikesi videoid ning selle eeliseks teiste
platvormide ees, on see, et nii piltide t66tlus kui iileslaadimine toimub koik iihest kohast (ibid.).
Kui varasemalt oli Instagrami néol tegu vaid uudisvoos ja oma profiilil piltide jagamise
voimalusega, siis 2016. aastal lisati platvormile ka Instagram Stories funktsioon (Instagram press,
2016). Eelmainitud funktsioon vdimaldab jagada emotsioone oma péevast, sh just neid, mida
profiilil talletada ei soovita (ibid.). Jagades mitut pilti ja/vdi videot, ilmuvad need kronoloogilises
jérjestuses slaidishow formaadina — postitatud sisu kaotatakse pirast 24 tundi (ibid.). Kiill aga on

vOimalus ka oma Instagami story’de hightligh’imiseks ehk esiletdstmiseks, mis tdhendab, et neid



on voimalik kasutaja profiilil eraldi grupeeritud albumitena siilitada (Chacon, 2019). Esiletdstetud
story’sid on vdimalik vaadata igal ajal ning see on hea vdimalus ka uutele jilgijatele inimesega
tutvumiseks (ibid.).

Christy Laurence koostas 2017. aastal artikli “13 Reasons, Why Instagram Stories Need to Be Part
of Your Strategy”, milles kirjutab peamistest Instagram Stories funktsiooni eelistest. [gapdevaselt
kasutab story’de funktsiooni rohkem kui 200 miljonit inimest ning need on leitavad ka neile, kes
postituse autorit ei jdlgi — seda juhul, kui on tegemist avaliku kontoga (Laurence, 2017). Kui lisada
Instagrami story’le teemaviide, suurendab see potentsiaalselt postituse levikut veelgi ning see
omakorda voib juurde tuua uusi jilgijaid (ibid.). Kui inimestel on rohkem kui 10 000 jilgijat, on
voimalik kasutada ka “swipe up” ehk liikka iiles funktsiooni, mille kaudu on vdimalik story vaataja
suunata otselingina kas artikli, veebipoe voi —saidi vms juurde (Laurence, 2017). Samuti annab
see vOimaluse nn eksklusiivse sisu eelreklaamiks vdi n—06 kaamerate taga toimuva jagamiseks, mis
tekitab jdlgijais pdnevust, et on oodata midagi uut (ibid.). Eeliseks on ka see, et enam ei ole
postitamiseks n—0 parimat aega, sest story’d on ndhtavad 24 tundi (ibid.).

Rédkides veidi Instagrami statistikast, siis kui 2015. aasta seisuga oli Instagramis rohkem kui 300
miljonit igakuiselt aktiivset kasutajat, siis 2017. aastaks oli Instagrami kasutajate hulk rohkem kui
kahekordistunud — 800 miljoni aktiivse kasutajani (Instagram, 2017). Neist igapdevaselt on
aktiivsed 250 miljonit kasutajat (ibid.). 2018. aastal kasvas kasutajate hulk veelgi — igakuiselt
aktiivne oli Instagramis 1 miljard sealsetest kasutajatest, igapdevaselt 500 miljonit (Instagram
business, 2018), mis tdhendab, et vorreldes 2017. aastaga on see arv poole suurem. Brindide
populaarsusele Instagramis viitab see, et koguni 80% kasutajatest jdlgib seal vdhemalt iihte

ettevotet (Instagram business, 2018).

1.1.1. Sotsiaalmeedia turundus

Tuten ja Solomon (2017) on jaganud raamatus “Social Media Marketing" sotsiaalmeedia nelja
tsooni — kommuunid, kirjutised, meelelahutus ja kommerts. Kommuunide all mdistetakse
inimsuhteid ja —gruppe, ehk n—0 sotsiaalseid aspekte (ibid.). Kirjutiste all moeldakse isiklike
teadmiste ja/vOi motete jagamist ning ka tekstitoimetust tildiselt (ibid.). Meelelahutuseks peetakse
sealjuures meelelahutustegevusi (arvutimangud, muusika kuulamine, televiisori vaatamine, kunst)
1dbi sotsiaalmeedia kanalite ning kommertsi all mdtestatakse kogu ostmise ja miitimise protsessi,
sh ka teenuseid, lahtudes sellest, kui palju méngib selles rolli sotsiaalmeedia (ibid.).
Sotsiaalmeedia néol on tegu platvormiga, kust teatud grupid, eriti ettevotted ja poliitikud saavad

kasu 10igata (Fuchs, 2017: 9). Téhtis on see, kes sisu avaldab ja miks, sest meediumite kasutajad,



kellel on tuntud ni$§ voi brind, saavad selle kaudu ka raha teenida (Macon, 2017: 2).
Reklaamettevotte Milos poolt 2019. aastal 1dbiviidud uuring Eesti ettevotete sotsiaalmeedia
kasutuse kohta nditas selgelt, et enim kasutavad ettevotted sotsiaalmeediat toodete/teenuste
reklaamiks (87,7%), uudiste levitamiseks (80,7%) ja brindi tuntuse kasvatamiseks (71,3%)
(Mesipuu, 2019). Sellest ilmneb, et turundusmaastikul on sotsiaalmeedia viga olulisel kohal,
sealhulgas ka sotsiaalmeedia influencer’id ehk mdjuisikud. Kui 2018. aasta uuringutulemustes
sellist vastusevarianti ei olnud pakutud ning lahtise vastusena seda samuti ei esinenud, siis 2019.
aastal labiviidud uuringus see juba oli ning mojuisikute teenuseid kasutas 487st ettevottest 91, ehk
19,7% (ibid.).

Ettevotted kasutavadki “tavalisi inimesi”, et jduda teatud auditooriumini (Macon, 2017: 2), seega
mikrokuulsused on iiks vdimalik véljund oma ettevotte populaarsuse suurendamiseks.
Mikrokuulsuste kohta tehtud uuringutes selgub, et jilgijate arv on see, mis mdjutab
koostoopakkumiste hulka. Praktika, mida kasutatakse rohkema arvu meeldimiste, jélgijate ja
tadhelepanu saamiseks on see, et kasutatakse teemaviiteid (inglise k. hashtag), et rohkemate
inimesteni jouda (Macon, 2017: 29.). Koostddde puhul on eristatavad kaht sorti kasutajad — need,
kes teevad reklaami avalikult, kuid on ka neid, kes kasutavad sisuloomel peidetud reklaami, ehk
teevad reklaami viisil, mil reklaam pole muust sisust eristatav (ibid.) See véljendub selles, et
reklaamitavat toodet ei ole mainitud foto pealkirjas/tekstis, kuid koostddpartner on dra margitud
(inglise k. tag) iileslisatud fotol (ibid.). Reklaami abil on vdimalik saada kontohaldajatel kas
rahalist tasu ja/vOi muid hiivesid (Kaljuvee, 2015: 10-11).

1.2. Persoonibrindi ja mikrokuulsuse kontseptsioon

Persoonibrinding kui ndhtus hakkas laiemalt levima iiheksakiimnendate 16pus, mil ettevotete
kommunikatsiooni ning to6turu praktikaid vaatlevad spetsialistid mirkasid teineteisest sdltumatult
molema valdkonna iiha keerukamaks ja kaootilisemaks muutuvat olemust (Lair, Sullivan, Cheney,
2005: 311). Persoonibrand pohineb kommunikatsioonil ja tunnustel, mille kaudu isikut kui brandi
esitletakse ja teistest eristatakse (Shaker, Hafiz, 2014: 8).

Persoonibrindina ndevad inimesed endid kui dri, mil isiklik brinding tdhendab viliselt kujundatud
identiteedi loomist, mida &ritegevusega edendatakse (Montoya, 2002: 2). Sotsiaalse identiteedi
teooria (Tajfel, 1974) selgitab, kuidas inimene loob mina-kontseptsiooni ldbi maérgatavate
sarnasuste iseenda ja teiste vahel. Oleme limbritsetud inimestest, keda me kiill isiklikult ei tea,
kuid kes sellele vaatamata pole meile tiiesti voorad (Montoya, 2002: 3). Erinevus seisneb selles,

et me tunneme neid kui “brandi”, millele me oleme omistanud teatud omadused mis neil on vdi
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mis nemad soovivad, et meie arvaksime neil olevat ja samas ka omadusi, mis meile meeldiks, et
neil oleks (Montoya, 2002: 3). Briand on see, mis loob emotsionaalse sideme auditooriumiga ja/voi
kliendiga (ibid.).

Termin “mikrokuulsus” vdeti kasutusele Theresa Senfti (2008) uuringus, milles uuriti naisi, kes
kasutasid veebikaamerat, et tuua oma elu online-auditoorimini. Mikrokuulsusteks peetakse neid
inimesi, kes tegelevad enesepresentatsiooni praktikatega sotsiaalmeedias ning kus kasutajad
strateegiliselt kujundavad oma profiili, piitides voimalikult tdhusalt jdlgijateni jouda (Senft, 2013:
138). Naiteks avaldatakse isiklikku informatsiooni, et saada rohkem tihelepanu ja seeldbi oma
online-staatust tdsta (Senft, 2013: 138). Kogu see protsess on pidev reklaam 14bi enese, kogemuste,
iirituste, saavutuste, voitude, kaotuste ja probleemide (Deckers, Lacy, 2018: 4-5). Enesebranding
tadhendab, et luuakse teatud emotsionaalne reaktsioon, mis seostub persooni nimega (ibid.).

Kui varasemalt tegelesid aktiivselt oma persoonibrdndi loomisega eelkdige filmistaarid, lauljad,
tuntud poliitikud ja drimehed (Shepherd, 2005: 1), siis niiiidseks on tinu sotsiaalmeedia laialdasele
vorgustikule vidga tdhtis igaiihe kuvand, kes sotsiaalmeedias aktiivselt tegutseb. Inimesed
omistavad omale 14bi sotsiaalmeedia “staari” omadusi (Turner, 2010: 14) — mida rohkem jdlgijaid
sotsiaalmeedias, seda n-6 suurem staar. Lisaks oma jdlgijaskonnale mojutavad mikrokuulsused ka
ithiskonda laiemalt, kuna valdavalt on oma auditooriumi ees austus vélja teenitud ning n—o
kuulsuse arvamust peetakse oluliseks (Kovacova, 2017). Ridgitakse kaasa erinevatel teemadel,
eelkdige kiill elustiili, teadlikkuse tdstmise, turunduse-, reklaami- ja meelelahutusvaldkonnas, aga

lisaks sellele niiteks ka poliitikast (ibid.).

1.2.1. Mikrokuulsuste tihelepanu péilvimise strateegiad

Tiidenberg (2017: 92) kirjutab, et sobiva foto digel ajal digesse kohta postitamine annab iilejdénud
grupi — antud kontekstis Instagrami — liikkmetele méarku, et me oleme olemas, diges kohas, see kes
me vididame end olevat ja saame aru keskkonna méngureeglitest. Oluline on olla kommuunis sees,
aktiivne, postitada ise regulaarselt ja ka teiste postitustele reageerida (DeMers, 2015). On erinevad
aspekte, mida tuleb postitamisel jdlgida — nditeks Kaljuvee (2015: 38) toob oma uuringu
tulemustes vilja ajalise faktori tdhtsuse, kuid selleks, et postitatud sisu platvormi nn miira sees
kaduma ei laheks, on vaja visuaalselt silma paista (Jukina, 2014). Kiill aga r6hutab Demers (2015),
et kvaliteet on olulisem kui kvantiteet, seega soovitatakse postitada vaid parimad pildid ning
pakkuda mitmekesist sisu. Tuleb olla kursis platvormi eripdradega, hoida profiili vérskena ja

kasutada postitamisruumi loominguliselt (ibid.).



Kovacova (2017) toob artiklis “Life on Social Media: Instagirls and the Rise of Micro-Celebrity”

vélja kolm mikrokuulsuste tdhelepanu pélvimise strateegiat.

e Kasutan teemaviiteid (hashtag), et saada laike (#iusehashtagstogetlikes) — teemaviide on
voimalus koondada sarnased pildid iihise nimetaja alla. Hashtagging ehk teemaviite lisamine
on osa kommunikatsioonist sotsiaalmeedias.

e Mirgi oma (populaarne) sdber (@ tag your [popular] friend) — luuakse oma auditooriumiga
vestlus, aktiivsemad vastavadki.

e Neutraalsed poordumise vormid (neutral address terms) — vormid nagu “sdbrad”, “hei koigile”

jms. Kasutatakse ka vormi “meie”, et luua {ihise suure kommuuni tunnetus.

Teemaviidete kasutamine on oluline, kuna need voimaldavad pildil levida oma jdlgijaskonna seast
veelgi kaugemale (Abidin, 2018; DeMers, 2015). Teemaviidete kasutamise juures on kolm
erinevat viisi, liks neist on kasutata populaarseid teemaviiteid nagu nditeks #love (eesti k.
#armastus), teine — spetsiifilisem — on kasutada vdhempopulaarseid, kuid relevantseid
teemaviiteid, sest siis on tdendolisem, et need, kes selle viite jargi fotosid otsivad sellest ka tdesti
huvitatud on (DeMers, 2015). Kolmas viis on kasutada teemaviiteid, mis juba ise iitlevad é&ra, et
neid kasutatakse eesmirgiga saada uusi jélgijaid — nditeks #followme (eesti k. #jdlgimind) (ibid.).
Oma pildi voimalikult laialdase leviku saavutamiseks on loodud ka mobiilirakendused, mis
nditavad millised teemaviited parasjagu enimkasutatud on, et ka teised — seelédbi tdhelepanu
saavutada soovivad kasutajad — saaksid neid oma pealkirjades kasutada (Abidin, 2018: 80—81).

Oluliseks peetakse oma jilgijatega suhtlemist, kuna see vidhendab sotsiaalset vahemaad
mikrokuulsuse ja jdlgija vahel (Kaljuvee, 2015: 28). Lisaks soovitatakse potentsiaalseid
koostdopartnereid ja teisi mikrokuulsusi ka ise jalgima hakata, kuivord seeldbi on tdendoline oma
kontoga silma paista (DeMers, 2015). Niiteks on piltidel tavaks hoida teatavat iihtlast joont kas
stiili vOi tonaalsuse osas, et tekiks konkreetne brindikédekiri, vastavalt millele on t66 tellijal
voimalik valida ettevottega ka visuaalselt sobiv brind (ibid.). Kaljuvee (2015: 37) tdi oma uuringu
tulemustes vidlja ka selle, et vOimalus populaarsuse suurendamiseks on platvormide
kombineerimine, ehk pdhilisele platvormile viitamine teistes vorgustikes. Samuti viitas Kaljuvee
kingiloosidele, kuid teisalt nenditi, et jilgijad, kes huvituvad vaid tasuta asjade vditmisest ei ole

oodatud (ibid.). Oluline on teistest erineda ja pakkuda midagi erakordset (ibid.).

1.3. Koerte kultuurilise tahenduse muutumisest

Koeri peetakse esimeseks inimkonna poolt kodustatud loomaks (Cohn, 1997: 726) ning oma

suuruse, kuju ja kditumise poolest varieeruvamaks, kui iikski teine imetaja (Melina, 2010).
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Olenemata sellest, et esimesed koerad kodustati enam kui 10 000 aastat tagasi (Morey, 1994: 339),
tootati enamik koeratdugudest vilja viimastel sajanditel (Melina, 2010). Esimesed omadused,
mida loomalt oodati olid vali haukumine — et tagada omaniku vara lisakaitse — ja kuulekus, et oleks
vihem tdendoline, et nad oma perekonda riindaksid (ibid.).

Spetsiifiliste omaduste otsimise ja arendamistega, alustatigi kaudselt koerte geenide valimisega
(Melina, 2010). Aja jooksul on koerte toud iiha enam spetsialiseerunud ning joudnud kaasaegse
klassifikatsioonini, mis pdhineb viiel omadusel: seltsiloom, jahtimine, karjatamine, valvamine ja
kelgu vedamine (Bertin, 2017). Nendest soovitud omadustest tulenevalt arendati vélja konkreetse
eesmirgiga koeratdud, ehk teatud homogeensete omadustega grupid, kelle esteetilised ja
pstiiihilised omadused kantakse iihest pdlvkonnast teise edasi ilma muutusteta (Pugnetti, 1980).
Kiill aga on praeguse iihiskonna ndudluse tottu tulnud moodi ka hiibriidkoerad, keda inglise k.
nimetatakse “desinger dogs” ehk disainerkoerad (Stregowski, 2018). Hiibriidkoerad kujutavad
endast kahe erineva koeratdu taotuslikku ristandit, mil nditeks mopsi ja beagle ristandit kutsutakse
puggle’ks, mis tuleneb kahe tdunime omavahel sidumisest — pug (eesti k. mops) ja beagle (Melina,
2010).

Enamik eesmirgiparaselt loodud koeratdugudest kuuluvad t66liini gruppi, kuna nad on kasvatatud
konkreetse t60 tegemise jaoks. Sinna alla kuuluvad karjatamine, sditmine [kelgu- ja vankrikoerad],
tdombamine, vedamine ning samuti ka jahindus, padstmine ja valve (Plemons, 2008: 24). Kdik see
sai alguse umbes 6000 aastat enne Kristust, kui inimesed hakkasid kasutama koeri jahi- ja
sOjapidamise jaoks — tol ajal olid loomad inimestele pigem todriist (ibid.) ja vara, mistdttu eeldas
see suurt ja tugevat looma, et asendada oma t6ddes teisigi suuremaid loomi, néiteks hobuseid
(Wayne, 2017).

Siit edasi hakati loomi arendama juba ka meelelahutuslikel eesmairkidel, niiteks hirja- ja
karuvditlustes voi tsirkuses esinemiseks (Wayne, 2017). Koeravditlus iseenesest sai alguse 43.
aastal pKr, kui koeri kasutati sdja lahinguvéljadel relvana (Villaviencio, 2007). Koeravditlus kui
meelelahutus sai aga alguse 12. sajandil Inglismaal ning muutus populaarseks kohalike aadlike
seas, mistottu peeti seda austusviirseks meelelahutuse vormiks (ibid.). Voitluskoerad vabastati
kas ahelas pullide voi karudega samale areenile ning koerad asusid nendega vditlema (ibid.).
Kuskile ei kadunud ei jahi-, spordi- ega todliinikoerad, kuid tekkis juurde uusi eesmérke uute
tougude vilja aretamiseks.

Teisalt arenes ka nn moekoerte liin, ehk siilekoerad, keda esialgselt peeti staatuse siimboliks,
nditamaks pererahva rikkust ja korgemasse klassi kuuluvust (Wayne, 2017). Neid peeti
luksuslikuks objektist ning nn praktilist eesmérki nagu perekonna kaitsja voi todtegija nendel

koertel ei olnud (ibid.). N—0 taskukoerte trend jitkub tdnaseni, kuid nende eesméirk ajas on
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muutunud. (ibid.) Ténapdeval pole tegu rikkuse niitajaga, vaid perelitkmetega, kellel on oma
véikse kasvu tottu omad eelised. Néiteks on teda hea igale poole kaasa votta, mistottu kasv ja
kompaktsus selle koeratdu valikul sageli ka otsustavaks teguriks saab. Kiill aga peetakse staatuse
stimboliks disainerkoeri, kuna tegu on olukorraga, mil inimene mitte ainult ei loobu vdimalusest
votta tasuta koer varjupaigast voi osta tdupuhas lemmikloom, vaid maksab ka tuhandeid dollareid
looma eest, kes ei vasta standarditele ning samas ei ole vdimalik ette ndha kumma tdu geenid
konkreetsel isendil domineerima hakkavad (Plemons, 2008: 45—46).

Inimesed aga votsid 19. sajandil koerte kasvatamist tdsiselt ja kirg ning uhkus oma kasvandike iile
viis sajandi keskel soovini oma koera néidata ja teiste samalaadsetega vorrelda (Wayne, 2017.).
Sellest mottest siindisid organiseeritud koerte nditused, mis omakorda viisid tdnapédevaste
kennelklubide tekkeni (ibid.). Niiiidseks aga on koerte kasvatamise eesmirgid on suures osas
muutunud — on neid, kes tegelevad algsete tbuomaduste alalhoidmise ja séilitamisega ning ka neid,
kes ostavad looma vidlimuse pérast. Kui vorrelda {iht ja sama koeratdugu 100 aastat tagasi ja
praegu, nieme mitmete tdugude puhul suuri muutusi, mis on tingitud koerakasvatajate soovist
teatud toule iseloomulikku joont ebaotstarbekalt palju rohutada (Elegans, 2012). See aga on
mitmete tdugude puhul toonud kaasa hoopis terviseprobleeme ja —riske, sest teatava vilimuse
saavutamiseks on moondatud palju looma elukvaliteeti mdjutavaid kehaosi — nditeks mopside
puhul nende kokkusurutud nina tekitab hingamisraskusi ning kuna koer ei saa piisavalt hapniku,
voib tekkida nii kalduvus iile kuumeneda jms (ibid.).

Koerte kultuuriline tdhendus ajas on muutnud sedavord, et aegade alguses n—0 tddriistana
kasutatud loomast on saanud inimeste jaoks kaaslane, kelle tervise ja heaolu eest hoolitsemine on
iga loomaomaniku siidameasi (Plemons, 2008: 24-25). Eelmainitust saab jireldada, et loomade
kultuuriline tdhendus on niitidseks litkunud rohkem seltsilooma tasandile, kuid loomulikult on ka
erandeid. Ka erandeid on {ihest darmusest teise, on neid, kes kasutavad oma koera potentsiaali
touomaduste rakendamisel ning ka neid, kes vdtavad koeri, et ndidata kuuluvust teatud klassi, seda
nn staatusesiimbolina defineeritud disainerkoerte niitel.

Tdule iseloomulikud jooned sdilivad enamikes tdugudes vdhemal vOi rohkemal médral edasi
sellegipoolest. Néiteks 2014. aastal leidis Vorumaal aset juhtum, mil landseeri tdugu koer pééstis
kodudue tiigil jadauku kukkunud 10-aastase peretiitre elu (Raud, 2014). Sealjuures kommenteeris
landseeri tduiihingu eestvedaja Kristi Vinkel, et koera kiire tegutsemine tulenes tdu vetelpdiste
instinktist (ibid.), mis nditab, et looma geneetilised instinktid avalduvad vastavalt olukorrale ning
igapdevaelus ei pruugigi inimesed oma koerte geneetiliselt omandatud vdoimekust v3i oskusi ette
ndha. Kiill aga on ka neid kasvatajaid ja koeraentusiaste, kelle eesmirk ongi tou algupérast

eesmdrki voimalikult autentsena hoida, mistottu pakutakse koertele erinevaid treenimisviise ja
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tegevusi oma instinktide rakendamiseks. Koerte tegeliku potentsiaali kasutamine soltub tdielikult

lemmiku omanikust, pdeva 16puks on sellegipoolest tegu pereliikme ja ustava kaaslasega.

1.4. Loomkuulsused

Varasemalt on peetud loomkuulsusteks eelkdige Hollywoodi staarkoeri (Giles, 2013: 116), kuid
armsad loomapildid meedias on muutunud praeguses kultuuriruumis niivord ndutuks, et moned
loomad on selle protsessi kdigus saanud &dratuntavaks loomkuulsuseks (Meese, 2014: 1).
Rahvusvahelises kontekstis on loomkuulsuste ehk loommdjutajate (inglise k. pet influencer) hulk
kasvanud sedavord, et 2015. aastal 161 Loni Edwards ettevotte “the Dog Agency”, mis koondab
enda alla kdige mdjukamad loomad maailmas (Lieber, 2018). Edwardsi sdnul on igal loomal
voimalik saada kuulsaks, kuid ta nendib, et enim mdjutab inimesi teatav unikaalsus (ibid.). Olgu
seal siis kas midagi hullup6dra armsat voai just vastupidi, mis paneb inimesi mdtlema “Oh, my
god” (eesti k. “Oh jumal”) ja oma sOpru dra mérkima (ibid.). Tuntuse saavutamiseks on erinevaid
viise, kuid peamine aspekt on jilgijate pidev kasv (ibid.).

Giles (2013) on jaganud oma artiklis “Animal Celebrities. Celebrity Studies”’ loomkuulsused nelja
laia kategooriasse:

Inimesetaoline ehk antropomorfne (inglise k. anthropomorphic). Esimene kategooria koosneb

loomadest, kellele on teatud méddral omistatud inimeste omadused, monel juhul ka iilehinnatud
omadused. Sellised loomad esinevad valdavalt meedias — alates elupédstvatest koeradest kuni
klaveriméngijatest kassideni. Sellesse kategooriasse loetakse ka akadeemilistes uurimustes
osalenud loomad — seda juhul, kui tegu on loomaga, kellel on voime imiteerida teatud kaitumisviisi
(Clever Hans the counting horse ehk Nutikas Hans, arvutav hobune), mis on valdavalt omane vaid
inimestele.

Reklaamloomad (inglise k. promotional). Teine kategooria hdlmab n—06 vangistatud loomi, kes on

olnud tegevad néiteks uudislugudes ja reklaaminduses ning kellele on seejérel loodud fannibaas.
See kategooria hdlmab nii loomaaia loomi, kui ka neid, keda on meedias aktiivselt kajastatud
mingisugustel teistel pdhjustel. Niiteks loomade paddstmine ohtlikest elamistingimustest, mil loom
ja tema heaolu ning elukdik muutub pikaajaliseks uudisobjektiks (Giles, 2013: 119). Eesti nditena
meenub nii Kuuuurijas (uudised.tv3.ee kodulehekiilg, 2017) kui mujal uudistes kajastatud
védrkoheldud koera Hallikese pdédstmislugu.

Veidrikud (inglise k. freak). Kolmas kategooria holmab enda all loomi, kes on peamiselt kuulsaks

saanud oma veidra vilimuse tottu. Kahepealised maod; kehaliselt iihendatud 6ed-vennad; loomad,

kes murravad suuruserekordeid; erinevad ristandid; geneetilised eripdrad jne. Valdavalt on selliste

13



loomade kuulsus liihiajaline, sest enamikel juhtudel on sellistel loomadel vorreldes tavapéraste
liikkide esindajatega lithem eluiga.

Kuulsuste lemmikloomad (inglise k. celebrity pets). Neljas kategooria holmab neid loomi, kes on

tuntud ténu kuulsatele omanikele. Tegu on n—0 paratamatu kuulsusega, mil lemmik saab kuulsaks
oma piritolu tottu, nditeks kuulsate niitlejate, muusikute voi poliitikute loomad.

Loomkuulsuste kasvavast populaarsusest tingituna on muutunud ka eetikakiisimused, kuna on
sagenenud juhtumid, mil lemmikloom ostetakse just nimelt selleks, et muuta ta loomkuulsuseks
(Lieber, 2018). Kiill aga nendib loomkuulsuste agentuuri omanik Edwards, et niisugused
karakterid on ldbindhtavad ning nendega koostddd ei tehta (ibid.). Looma heaolu on asi, mis peab
olema esikohal ning digeks pdhjuseks oma loomast kuulsuse tegemisel peab Edwards armastust
(ibid.). Loomkuulsuse nn elustiil annab vdimaluse oma lemmikuga rohkem aega veeta ja samas
teha koost6dd briandidega, kes neile meeldivad, saades sealt boonusena ka osalist vdi peamist
sissetulekut (ibid.).

Instagrami ja Facebooki kasutus on muutunud vahendiks, mille 14bi on vdimalik maailmale
ndidata, et me tdesti armastame oma koeri (Smith, 2017). Ka keel, mida inimesed kasutavad oma
lemmikloomade piltide peakirjastamiseks on hoopis midagi muud vorreldes sellega, milline on
keelekasutus niiteks Facebookis geopoliitiliste teemade arutamisel (Durate, Llanso, Loup, 2017:
4). Loominguline keelekasutus on osa loomkuulsuse brandimaailmast, Chelsea Beck (2017) to1
oma artiklis “Dogs Are Doggos: An Internet Language Built Around Love For The Puppers” vilja
moned enimlevinud viisid, kuidas koeri sotsiaalmeedias kutsutakse. Kdige populaarsemad olid
véljendid nagu doggo (inglise k. sdnast dog, eesti k. koer), pupper (inglise k. sdnast puppy, eesti
k. kutsikas) ja blep. Viljend blep kujutab endast looma, kellel on keel, sageli keeleots, suust véljas,
mis on pisut ebatavaline, kuid mida peetakse armsaks (Adams, 2016). Koerte puhul kasutatakse
ka hellitusnimesid nagu koerake, kutsikake, karvapall jne (Durate, Llanso, Loup, 2017: 4).
Valdavalt tuleneb see sellest, et tihtipeale samastatakse loomi lastega, mistdttu on ka hédletoon
loomadega radkides valdavalt leebe ja rodmsameelne (Boston, 2014).

Vaadates erinevaid Instagrami loomkuulsuste kontosid, siis kontode omanikud kasutavad
auditooriumiga suhtlemiseks valdavalt kolme strateegiat. Raédgitakse a) looma positsioonilt; b)
loomaomaniku positsioonilt; ¢) kasutatakse kahte strateegiat vaheldumisi (Instagram, 2018).
Ilmestamiseks tuuakse ndide rahvusvaheliselt kuulsatest Instagrami koerkuulsustest, kellel on

avalik konto ja Instagrami poolt lisatud “verified badge” ehk autentsuse mirk (Joonis 1).
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7142 likes 53 088 likes
" #% Don't you dare call my Christmas S Never know what I'm gonna find when |
sweater ugly. #itscalledstyle #turtlenecksareback come back from the store haha &

Joonis 1. Vasakpoolsel pildil rddgib konto omanik looma positsioonilt, parempoolsel looma

omaniku positsioonilt. Allikas: Instagram

Vasakpoolse pildi pealkiri eesti keelde tdlgituna on jirgmine: “Ara sa mdtlegi mu joulukampsunit
inetuks kutsuda.” Parempoolse pildi pealkiri “lial ei tea, mida ma leian, kui poest tagasi tulen,
haha.” Niideteks on wvalitud rahvusvaheliselt kuulsad koerakontod, et véltida valimi ja
illustratsiooniks kasutatud kontode voimalikku kokkulangevust. Kiill aga on seesugune strateegia
levinud ka eestlastest koerakontode omanike seas, millele viitab ka Konsa (2019: 24) oma
bakalaureusetdos, mil tema tulemustest selgus, et auditooriumit kdnetavad looma positsioonilt
kirjutatud postitused.

Mikrokuulsuste tdhelepanu pdlvimise strateegiaid on eelnevalt kaardistatud, kuid loomkuulsuste
omi mitte. Kiill aga uuris Konsa (2019) oma bakalaureusetdds “Loomkuulsuste kujutamine
sotsiaalmeedias Eesti populaarsete Instagram-koerte niditel” koerakontodele toodetud fotosid ning
toi vilja ka selle, millised fotod olid kdige populaarsemad. Enim kommentaare saavad
koerakontode jdlgijate poolt need postitused, milles omanikud jagavad pildi pealkirjas kas
koerapidamisega seotud rd0me ja muresid voi kiisivad midagi (Konsa, 2019: 24). Teine aspekt,
mis auditooriumit kdnetab on siindmuste — kalendritdhtpdevad voi stinnipdevad — kajastamine ning
kolmas eelmainitud looma seisukohast kirjutatud postitused (ibid.). Samuti toob Konsa oma t60s

vilja teemaviidete kasutamise ning valdavalt kasutasid kontoomanikud koondavaid teemaviiteid
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nagu nditeks #instagramdogs (ibid.: 32). Pildipostituste osas mérkas Konsa, et inimesi iildjuhul
pildil ei kuvata, mil 600-st analiiiisitud fotost oli sellel ka inimene vaid 25-1 korral (ibid.: 29).
Lisaks koigele eelmainitule v3ib loomade populaarsust sotsiaalmeedias pdhjendada ka sellega, et
nende moju inimestele peetakse terapeutiliseks (Risley-Curtiss, 2010: 29; Plemons, 2008: 2).
Loomad aitavad leevendada nirvilisust, hirmu, iiksindust ja depressiooni (Barker, Knisley,
McCain, Best, 2005: 713). “Koerad Instagramis on imeline viis lohutamaks inimesi, kes on
kurvad,” litleb Grace Helbig (2014: 19). Kiill aga ei tohi siinjuures dra unustada miindi teist poolt
ehk looma heaolu. OIE (The World Animal Health Organisation) ehk i{ilemaailmne loomade
terviseorganisatsioon defineerib looma heaolu jargmiselt: Loom on heas tervislikus seisundis,
tervislik, talle on tagatud mugavus, hasti toidetud, garanteeritud on kindlustunne ning ta on
vOimeline viljendama loomuomast kiitumist (OIE kodulehekiilg, 2018: 1). Samuti ei tohi
kannatada loom ebameeldivuste all nagu néiteks valu, hirm ja stress (ibid.).

Loomad on olnud meedias kajastatud aegade algusest peale, kuid kui varasemalt kasutati loomi
vaid televisioonis, on see niilidseks lemmikloomad liikunud suures osas just sotsiaalmeediasse.
Sellele on omamoodi eelduse loonud lemmikloomatdostuse digitaliseerimine, mil kdik teenused
on viidud internetti (Drell, 2012). Inimeste elu on vdimalikult mugavaks, isegi nii mugavaks, et
nad saavad kodust lahkumata osta ka koeratoitu, sééstes seeldbi nii aega kui ka raha (ibid.). Lisaks
sellele, et brandid on sotsiaalmeedias, on tekkinud ka erinevaid rakendusi, et muuta
lemmikloomaomanike elu veelgi mugavamaks. Lemmikloomakultuur on lausa sedavord
mitmekesistunud, et Eesti ettevote Mooncascade 15i koostéos MTU Pesaleidjaga, kes tegeleb
kodutute loomadega, Tinderi stiilis rakenduse koduotsivatele kassidele (Pdlendik, 2019). Selle
kaudu on voimalik kassidega ldhemalt tutvuda, nendega vestelda, adopteerimisavaldus esitada voi
annetada (ibid.). Niisuguste teenuste tekkimine niitab, et ka Eestis hinnatakse
lemmikloomakultuuri korgelt ning ka koerakontodel on néha, et heategevuslikud ettevdtmised on

paljude kontoomanike jaoks tahtsal kohal.

1.5. Uurimiskiisimused
1) Mis on loomaomaniku motivatsioonid ja/vdi eesmirgid oma lemmikust mikrokuulsuse
loomisel?
— Millised hiived sellise kuulsusega kaasnevad (sotsiaalne, majanduslik, kultuuriline)?
2) Millisena tajuvad loomkuulsuste konto omanikud oma auditooriumit?
— Milline on suhtlus auditooriumiga?

— Milline sisu saab jélgijatelt enim tagasisidet?
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3) Milliseid tédhelepanu pélvimise strateegiaid kasutavad loomkuulsuste omanikud?
— Millised neist on kaardistatud ka kui mikrokuulsuste tdhelepanu pélvimise
strateegiatena?

— Millised on loomadel unikaalsed?
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2. MEETOD JA VALIM

Kiesolevas peatiikis pdhjendan bakalaureusetodks valitud andmekogumise meetodit. Lisaks
annan lilevaate andmete analiilisi metoodikast ja selle protsessist. Teises alapeatiikis tutvustan

valimit ning selle moodustamise pohimotteid.

2.1. Meetod

Uurimuses kasutan kvalitatiivset uurimisviisi ning andmete kogumiseks poolstruktureeritud
individuaalintervjuude meetodit. Intervjueerimine annab vdoimaluse mirgata inimese kehakeelt ja
emotsioone, mis aitab pelgalt teksti kui informatsiooni emotsionaalse aspektiga tdiendada (Deakin,
Wakefield, 2013: 604). Tingituna sellest, et tegu on temaatikaga, mis ei eelda ranget piiritletust,
on hea, kui intervjueerides on vdimalus erinevaid teemasid vastavalt intervjuu arengule sisse tuua.
Poolstruktureeritud intervjuu eeldab kiill intervjuukava, kuid teisalt annab vdimaluse muuta
kiisimuste jirjekorda ja kiisida tapsustavaid kiisimusi (Kalmus, Masso, Linno, 2015). Kvalitatiivse
uurimisviisi ndrkuseks peetakse aga seda, et see ei vOimalda erinevaid tekste tipsetel alustel
vorrelda ja teisalt uurijale jaidb vdimalus valida milline materjal todsse ldheb (ibid.), mistdttu
soltuvad tulemused ka uurija olemusest.

Uks intervjuudest viidi 1ibi silmast-silma kohtudes, mis on n—6 kuldne standard (Deakin,
Wakefield, 2013: 604), kuid teised seitse geograafilise kauguse tottu online-keskkonnas Skype voi
Messenger videointervjuuna. Sooritades intervjuu ldbi keskkonna Skype annab see sarnased
eelised nagu kehtivad nédost-ndkku intervjuude puhul — toimub vahetu suhtlus uurija ja
intervjueeritava vahel, kuid lisaks sellele on vdimalik néha ka visuaali (Hanna, 2012: 239-241).
Lisaks sellele on Skype teel labiviidud intervjuude puhul neid lihtne salvestada (ibid.), mis on
stivaintervjuude puhul ddrmiselt téhtis aspekt selleks, et kogutud informatsiooni kaduma ei laheks.
Skype videointervjuude puhul on oluline jilgida, et mdlemal osapoolel oleks vajalik tarkvara,
internetiiihendus ja oluline osa on ka intervjuukeskkonnal (Deakin, Wakefield, 2013: 605).
Siinjuures on Skypeintervjuu riskikohad néiteks see, kui valimilitkmel puudub vastav tarkvara voi
tekivad probleemid internetiiihendusega (Pierce, 2017). Samuti vdib olla probleemiks ka kehv heli
ja/vai videokvaliteet, aga lisaks tehnilisele poolele ka see, et videointervjuu voib paratamatult
muuta inimese drevaks, mistottu voib kannatada intervjuu sisuline pool nii seepirast, et vastustele
motlemise aeg on limiteeritud kui ka n—0 esinemisnérvi tdttu (ibid.). Arvestades seda, et Skype
intervjuu puhul on tegu online-intervjuuga, on eelmainitu tilekantav ka keskkonna Messenger

vahendusel ldbiviidavatele intervjuudele.
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Labiviidav intervjuu koosneb Kristel Kaljuvee (2015) uurimuse “Eesti sotsiaalmeedia
mikrokuulsuste kasutatavad tdhelepanu pdlvimise strateegiad™ jaoks tehtud intervjuukavast. Kiill
aga on intervjuukava lisakiisimustega vastavalt loomsele aspektile pisut muudetud.

Intervjuu koosneb viiest plokist (Kaljuvee, 2015: 19):

1) Sissejuhatav plokk — uuritavatelt kiisitakse nende sotsiaalvorgustike kasutusharjumuste
kohta;

2) tuntuse tajumine — kiisimused kuulsuse tajumise kohta, arusaam mikro- ja loomkuulsuse
kontseptsioonist;

3) strateegiad — kiisimused erinevate kuulsuse pdlvimise- ja sdilitamise strateegiate kohta,
strateegiate kasutamine alateadlikult voi teadlikult;

4) auditooriumi tajumine — uuritavatelt kiisitakse, millisena nievad nad oma reaalset ja
kujuteldavat auditooriumi, igapdevane auditooriumi tajumine;

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

kohta, mida mikrokuulsused oma tegevuse 1dbi saavad.

Kéesoleva uurimuse jaoks tehtud intervjuud kestsid keskmiselt 44 minutit. Kdige pikema intervjuu
pikkus oli 60min 59s ning liihim kestis 25min 48s. Neist {iks toimus silmast-silma, kolm konena
1abi keskkonna Messenger, kolm tiikki Skype vahendusel ning iihe intervjuudest viisin 1dbi

telefonikdne vahendusel. Kdigi kaheksa intervjuu transkriptsioonid on lisatud mélupulgale.

Intervjuude kodeerimisel otsisin saadud intervjuutekstidest uurimiskiisimuste teemadega
seostunud vastused ning koondasin need iihise koodi alla. Seega kategoriseerisin sarnased motted
kokkuvotva mérksdna vai lause alla, mida nimetataksegi koodiks (Laherand, 2008). Koodid ja
kategooriad véljendavad tekstis esinenud olulisi ilminguid ja vdimaldavad hiljem nende pdhjal
jdreldusi teha. Kédesoleva to0 raames liigitasin koodid viide plokki: Instagrami roll, kontoomanike
motivatsioon, kontoomanike kasutuspraktikad, tdhelepanu pélvimise strateegiad, suhtlus

auditooriumiga. Koodipuu leiab peatiikist “Lisa 2”.

2.2. Valim

Kéesoleva uurimuse valim moodustus kolme strateegia sidumisel. Kasutasin sihipdrast valimit,
mugavusvalimit ning tdnu informatsiooniallikate teadlikkusele ka lumepalli meetodit. Valimi
suuruseks kdesoleva bakalaureusetod raames on kaheksa koerkuulsuse konto omanikku, kes olid

ndus intervjuus osalema. Saadud andmed esitan t00s intervjuude transkriptsiooni osadena.
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Analiilisi osas otsin seaduspirasusi erinevate vastajate tekstide seast kodeerimise abil ning

tulemuseks on kirjeldav tekst, jutustav ettekanne.

Valimisse pddsemise kriteeriumiks on see, et ollakse koerakonto haldaja platvormil Instagram.
Konto ndol peab tegu olema looma-, tipsemalt koerakontoga ning selle jilgijate arv vihemalt 5000
inimest. Jélgijate arvu piirmddr 5000 osutus valituks seetdttu, et potentsiaalselt garanteerida
bakalaureusetdd intervjueeritavate valmisolek ja kéttesaadavus t60s osalemiseks. Valimikriitika
osas on miinuseks see, et kuna eestipdhiselt pole Instagrami koerad veel nii populaarsed, on oht,
et peab jélgijate arvu piirméddra muutma, sest ka 5000 jélgijaga kontode puhul ei ole garantiid, et

koik valimisse sobivad koeraomanikud soovivad koosto6d teha.

Bakalaureusetdo koostajana olen saanud valimi litkmetelt ndusoleku projektis osalemiseks ning
koik valimi liikmed jietakse t66 kidigus anoniitimseks. Valimi anoniiiimsuse tagamiseks ei
avaldata intervjueeritavate kohta spetsiifilisi detaile. Intervjuus sisalduva isikliku informatsiooni
nagu nimed, elukoht ja/vdi koeratdug asendan konkreetse iildmodistega, nditeks *koeratdug*,
*asukoht* jne. Kdesoleva valimi puhul on tegu kaheksa koeraomanikuga, kellest enamik on
alustanud koerakonto haldamisega 2017. aastal. Kaheksa konto peale tuli keskmiseks jilgijate
arvuks 16 510, kuid antud valimi kdige suurema jélgijate arvuga konto oli ligi 40 tuhat jélgijat
ning kdige vdiksem ligi 5000 jdlgijat. Arvud on iimardatud, et viltida vdoimalikku identiteedi
tuvastamist. Koik intervjueeritavad on naised vanuses 20-30 eluaastat. Valimi liikmete
anoniiiimsuse tagamiseks ei avaldata uurimuses nende isiklikke andmeid ja spetsiifilisemaid
aspekte, mis viitaksid valimi liikkme isikule. T66s on tdhistatud valimiliikmed nende soo ja

intervjuude ldbiviimise jérjekorra pohjal vastavalt N1 kuni N8.
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3. TULEMUSTE ESITUS

Kédesolevas peatiikis annan {ilevaate kaheksa valimi liikmega lébi viidud silivaintervjuu
tulemustest. Tulemused on esitatud neljas osas vastavalt uurimiskiisimustele, mida ilmestavad
tsitaatidena véljaldiked intervjuudest. Esimene osa keskendub eesmérkidele ja motivatsioonidele
oma lemmikloomast mikrokuulsuse loomisel. Teine osa rddgib auditooriumi tajumisest
lemmiklooma kui konto haldaja poolt ning sellest, milline sisu konetab jélgijaid kdige rohkem.
Kolmandas osas kirjutan loomkontode puhul levinud tdhelepanu pélvimise ja séilitamise

praktikatest ning vordlen neid mikrokuulsuste omadega.

3.1. Eesmirgid ja motivatsioonid oma lemmikloomast mikrokuulsuse

loomisel

Labiviidud intervjuudest selgus, et eesmirgid oma koerale Instagrami konto loomisel olid {isna
erinevad. On neid, kes tegid konto, kuna on ise analoogsetest kontodest koera votmise juures abi
saanud, aga ka neid, kelle ndol on tegu fotograafidega ning omale perelemmiku votmisel teati juba
eos, et pilte hakatakse tegema palju. Peaaegu koigi valimiliikmete puhul jéi kdrvu ka see aspekt,
et ei soovitud oma isiklikku sotsiaalmeedia kontot loomapiltidega liigselt iile kiillata, mistdttu oli

lemmikule eraldi konto loomine tiks voimalikest lahendustest.

N1: “Peamiselt ajendas mind oma koertele sotsiaalmeedia kontot tegema ikkagi see, et ma
Facebookis enda neid sopru, noh keda koeramaailm nii viga ei huvita, dra ei tiititaks. Minu
meelest voib seda veits vorrelda nditeks nende koduste emmedega, kes oma lastest koguaeg pilte
tiles panevad... et kui endal lapsi pole, siis ilmselt see ei tundu nagu nii ponev... et koguaeg neid

pilte vaadata tahaks.”

On valimi litkmeid, kes tegid konto juba enne koera vottu (N7), kui ka neid, kes joudsid konto
tegemise otsuseni siis, kui koer juba monda aega peres olnud oli (N5). Valimilitkme N5 puhul oli
siinkohal ajendiks lisaks huvile oma koera jdddvustada ka see, et teised koerakontod olid tema
hinnangul sedavord inspireerivad, et neid vaadates tekkis soov ka oma koerale niisugune konto
teha. Samuti jdi siingi kolama aspekt, et ei tahetud oma isiklikke sotsiaalmeediakanaleid
koerapiltidega iile koormata, mistdttu eraldi Instagrami konto loomine oli hea véljund tehtud

piltide jagamiseks.

NS5: “Aga siis, kui ta oli nagu kutsikas, siis oli, selles mottes — ma olin taga alguses nagu kodus,

siis ikka Instagramis vaatasin kontosid ja asju, siis ma pidin ju muidugi igat ta mingit liigutust

21



Jja olekut filmima ja pildistama ja siis... /.../ selle kdigus nagu motlesin, et oleks dkki pdris... pdris
lahe idee, sest ma nagu leidsin, et instas [Instagramis] on nagu pdris palju nagu kontosid
tekkinud. Ja et seal on nagu hea nagu jagada — ja siis ma ei koorma enda nagu neid

)

sotsiaalmeediakanaleid ka iile koeraspdammi piltidega...’

Olulisel kohal koerakontode loomise juures on ka isiklik huvi pildistamise vastu. Mitmed valimi
litkmed 15idki just tingituna fotograafiahuvist ja soovist tehtud pilte teiste loomahuvilistega jagada
oma koerale eraldi Instagrami konto. Instagrami néol on tegu fotode jagamise platvormiga,

mistottu peetakse just visuaalset poolt esmatéhtsaks.

N4: “Et ma tegin pigem sellepdirast, et noh iga koeraomanik ju ikka votab koera ja motleb, et
oomaigaad ta on nii nunnu, et ma ei saa elada ja siis... ja siis ma lihtsalt nagu pidin leidma
siukse viljundi, ma teadsin, et ma tahan tast nii palju pilte teha, kuna ma olen fotograaf, et ma

pildistan teda lihtsalt nii palju koguaeg ja siis tahaks neid ikka jagada /.../.”

Mitme valimilitkme sonul on konto loomise taga ka soov oma koera arengut dokumenteerida.
Instagram on platvorm, mis voimaldab pidada loomaomanikul isiklikku pildiblogi oma lemmiku
kasvamise, arenemise ja tegemiste jiddvustamiseks. Valimiliikmete hinnangul on sellel nende
jaoks siligav sentimentaalne viértus, kuna koerakonto vdimaldab neil tihiselt veedetud hetkedele

tagasi vaadata.

N1: “/../ mulle endale meeldib palju pildistada, siis tundus Instagram sobilik koht kuhu neid
mdlestusi talletada. Et see on selline pildipohine platvorm, /.../ Et jah... mdlestuste talletamine

’

oli iiks suur pohjus miks ma selle konto otsustasin teha.’

N3: “/../ minu ainuke eesmdrk selle kontoga oli tegelikult see, et punkt tiks ma saaksin nagu n—

0 dokumenteerida enda jaoks missugune ta nagu on, voibolla mis ta elus toimub /.../.”

Koerakontode omanikud peavad konto omamise ja haldamise juures motiveerivaks ka seda, et
tegu on vOimalusega inimestele oma koeratdugu ldhemalt tutvustada. Harivat aspekti peavad
valimiliikmed oluliseks eelkdige seetdttu, et armsad loomapildid vdivad olla pisut petlikud voi on
saavutatu taga suur t60, mida on piltide kaudu raske edasi anda. See omakorda annab jilgijatele
voimaluse tduga ldhemalt tutvuda ja seeldbi otsustada, kas konkreetne koeratdoug on nende jaoks
vOi mitte. Koera vOtmine on suur vastutus ja koik kontoomanikud on tihel ndul, et pigem kiisida
ja uurida kui teha ennatlikke otsuseid ja valida lemmikloom puhtalt vdlimuse pohjal. Siinkohal

nimetatigi Instagrami eeliseks vOimalust jilgijate ja teiste kontoomanikega suhelda, et tekkinud
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kiisimustele kas vastused saada voi anda. Kiisimusi jélgijatelt tuleb kontoomanikele seinast seina,

kuid valdavalt huvitab neid looma iseloom kuivord piltidel on seda raske edasi anda.

NS5: “Pdris paljud on ka nagu sealt nagu kirjutanud mulle, et kust ma nagu *koera nimi* saanud
olen ja et mis, mis see toug nagu endast kujutab. Ja et.. et siis ma noh, olen pidanud nagu pdiris
paljudele seletama, et mis on tema — selle tou puhul siis — nagu need head ja vead. Iseenesest
see on nagu... hea platvorm, kus siis nagu inimesed saavad tutvuda, voib-olla ndevadki, et
visuaalselt see koer on nii nummi ja nii lahe, aga et voib-olla kui ma rohkem neile seletan, et

siis nad tunnevad, et voib-olla pole pdris nende jaoks see toug.”

N4: “/.../ viga paljud inimesed kirjutavad selle tou kohta. Noh et ta on nii nunnu vaata et, et
inimesed hakkavad vilimuse pdrast tahtma koera, sest et piltidel on nii ilus. Ja, ja siis tulebki
nagu seletada neile inimestele, et, et mis see toug endast tegelikult kujutab, et tegelikult on viga
raske, raskesti kasvatatava koeraga tegemist, et, et ei ole lihtsalt nunnu ndgu ja, ja votan, et

’

tahan ka siukseid pilte teha.’

Soltuvalt kontost on vdimalik ndha looma arengu- ja kasvuprotsessi, mida intervjueeritud pidasid
koera vdtmise puhul ddrmiselt vajalikuks infoks. Mitmed praegused koerakonto omanikud — olles
ise olnud enne isikliku koera votmist samuti teadmatuses ja saanud abi teistelt koerakontodelt,
mida jélgiti — négid seda kui voimalust omaltpoolt vastu anda. Instagrami eeliseks peeti siinkohal
seda, et lisaks pildilise poole ndgemisele on voimalus ka kontoomanikelt endilt nende koerte kohta

kiisida, mistottu tdidavad valimiliikmed oma koerakontot hallates just informeerija rolli.

N3: “Mu eesmdrk oli see, et kui ma ise hakkasin endale koera otsima, siis Googles nded sa tihte
/.../, aga ma tahtsingi ndha, et ma polnud seda *koeratoug™® oma elus mitte kunagi ndinud ja
noh vaata Googles sa nded /.../ kas mingid reklaamfotod voi mingid /.../ sul pole nagu reaalset
koera seal voi noh siukest reaalselt sidet ei teki sellega ja siis ma leidsin, et /.../ Instagram, panin
hashtag *koeratoug* ja mul tuli nii palju neid pilte, /.../ kohe vaatasin, et oh, selline on ta nelja
kuuselt, selline on ta... ma ei tea... kolme aastaselt ja mulle meeldiski seda jdlgida, et moned
panidki kohe nagu kirja, et nded kuidas ta nagu areng toimub eksju. Mida ta nagu sellel ajal

teeb. See oli minu jaoks iilikasulik info ja sellepdrast ma nagu hakkasin ka seda tegema /.../.”

Muuhulgas peavad koeraomanikud konto haldamisel innustavaks ka seda, kui nad suudavad oma
postitustega jilgijate pdeva kuidagi paremaks muuta. Sellest tulenevalt on intervjueeritute

hinnangul positiivne tagasiside jdlgijatelt iiks motiveeriv aspekt uue sisu tootmise juures.
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N7: “Ma arvan, et isegi paljud on éelnud mulle, kellel ei ole enda koeri, et lihtsalt, et ma tahan

)

iga hommik ndha midagi nagu, mis teeb mul tuju roomsaks.’

Nagu intervjuudest selgus, on konto loomise peamine pdhjus isiklik initsiatiiv oma lemmiku kasvu
ja arengut jdadvustada ning tehtud pilte ka teiste loomaarmastajatega jagada. Samuti mangib rolli
huvi pildistamise vastu, sest valdavalt on kontole toodetud sisu see, mille alusel inimesed
koerakontot jélgima hakkavad. Motiveerivaks peetakse ka voimalust tdsta inimeste teadlikkust
toueripirade kohta, mis annab looma votjale voimaluse langetada tou valikul digeid otsuseid ja

juba samalaadse looma omanikule véimaluse kiisida ndu oma lemmiku kasvatamisel.

3.1.1. Loomakonto haldamisest saadav kasu

Kiesolevas peatiikis késitlen loomakonto haldamisest saadavat kasu kolme erineva aspekti kaudu.
Esimene neist on materiaalne, mis hdlmab enda all nii rahalist tasu kui ka koostodpakkumise néol
saadavat tulu nagu toit, jalutusrihmad, koerte riided, ménguasjad jms. Teine aspekt on sotsiaalne,
mis puudutab suhtlemist ja (uusi) sdprussuhteid ning kolmas emotsionaalne, mille all késitlen n—
0 sentimentaalseid hiivesid, mis loomakonto omamisega kaasnevad. Olgu kohe 6eldud, et iikski
valimi litkkmetest ei pea loomakonto haldamist oma t66ks ning kdik valimi osalised teevad seda

puhtalt isiklikust initsiatiivist ja huvist.

N2: “Ma ei ole kunagi votnud seda kui téona, kuigi ma nden, et paljud votavad ja ma vahepeal
tunnen, et ise ka, et kui ma nagu rohkem energiat paneks, siis see arvatavasti juba hakkaks veits

’

kujunema...’

Kuigi tihegi valimilitkme sonul ei ole nende otsene eesmirk olnud kasu saamine ega konto
kasvatamine, tddesid mitmed intervjueeritud, et paratamatult tekib jilgijate arvu pidevat kasvamist
ndhes teatav hasart. Seega tunnistati, et isegi kui esialgne eesmirk ei olnud konto kasvatamine,

siis on nii mdnelgi valimi litkkmel see soov ebateadlikult siiski tekkinud.

N8: “/.../ pole kunagi olnud seda nagu hullumeelset sellist huvi, et niitid on vaja kasvatada. Aga
mingi aeg tekkis selline hasart, kui hakkab nagu neid jdilgijaid juurde tulema ja siis hakkad —

ise oled aktiivsem /.../.”"

Suurest jdlgijate arvust tulenevalt — kui kasvab jilgijate arv, kasvab potentsiaalselt ka
koostoopakkumiste hulk — on koerkuulsustel tihti ka koostdid erinevate brandidega. Lahtuvalt

intervjueeritute kogemustest, pakuvad enamjaolt ettevotted reklaami eest vastutasuks asju —
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jalutus- ja kaelarihmasid, ménguasju, toitu, maiuseid jms. Harvemad on juhud, kui pakutakse
rahalist sissetulekut vdi muid tooteid/teenuseid. Koostdopakkumiste vastu votmisel on omad
aspektid, mida koerakonto omanikud jilgivad. Lisaks konteksti sobivusele soovitakse eelnevalt
veenduda niiteks toote kvaliteedis, kuna on tdenéoline, et loomkuulsuste poolt kasutatavad tooted

on need, mida ostavad ka nende jilgijad.

N2: “Ma arvan, et mul tuleb pdevas iiks [koostéopakkumine] vihemalt, aga ma enamustega ei
tee midagi. Ma iiritan valida asju, mis mulle endale reaalselt meeldivad ka. /.../ Et ma pigem
voibolla iiritangi valida firmasid, millel on dkki mingi storyline, mis teevad reaalselt
kvaliteetseid asju, mida mul ei ole hdbi pakkuda oma jdlgijatele. Voi noh, et a’la keegi saaks

pdrast oelda, et soovitasid seda, aga rihm tuli kohale ja koer tiris 5 sekundiga katki...”

NS5: “No alguses ma suht nagu, kui a’la esimesed firmad kirjutasid, siis oli koik nii lahe ja tore,
siis ma suht koik votsin vastu, mis tuli. Aga niiiid ma nagu tunnen, et... et ma tahaks teha ainult

koostoid nagu firmaga, mis nii-éelda klapib minu nagu insta [Instagrami] selle stiiliga /.../.”

Teisalt on suure jélgijaarvuga kontode puhul asjade iilekiillus kiire tekkima, mistdttu valivad
intervjueeritud vastuvdetavaid koostodpakkumisi hoolega ja sageli iitlevad ka pakkumistest éra,

sest analoogseid pakkumisi tuleb liialt palju.

N4: “No ma vaatan pigem selle jirgi, et kuna ma ise olen viga minimalistlik inimene /.../ siis
kui mul on juba iiks-kaks kaelarihma olemas, siis mul ei ole vaja lihtsalt rohkem /.../ ei ole nagu

pohjust votta vastu seda pakkumist, et ma ei taha, et mul kodus oleks nii palju neid asju /.../.”

Kiesoleva valimi néitel ei ole koerkuulsuse konto omamine ja haldamine regulaarset sissetulekut
veel kaasa toonud. Kiill aga ei tdhenda see seda, et igasugune rahaline sissetulek on vilistatud.
Neljal kaheksast valimi litkmest (N2, N3, N4, N6) on olnud tinu koerakonto olemasolule koostd0,
millega kaasnes ka rahaline sissetulek. Lisaks annab loomakonto voimaluse jouda ka Instagramist

kaugemale — niiteks reklaamkampaaniatesse, kus koerkuulsuste kasutamine on iisna populaarne.

N4: “Meil, meil iiks on olnud rahaline ja see on kusjuures Eesti, Eesti ettevote, mida poleks
uskunud, sest nii palju kui nagu jutud on, siis, siis eestlased ei taha eriti maksta nagu, et tahavad

ikkagi asjade eest saata, aga et tditsa, tditsa hea selline, koostoo oli.”

N2: “/.../ on valitud kahte reklaami. Et noh a’la reklaamis osalemise eest me saime rahalist tasu

ikkagi. Aga /.../ Instagrami koostoéd on jah enamjaolt olnud materiaalsed asjad.”
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Kuigi mitmete vélismaa néidete pdhjal on vdimalik loomakontode kaudu edukalt dra elada, siis
Eesti kontekstis see veel nii ei ole. Intervjueeritute sonul on loomakonto kaudu saadud tulust
voimalik oma koera kiill edukalt iilal pidada, kuid stabiilset sissetulekut koerakonto haldamine
neile veel taganud ei ole. Koostddde kaudu on voimalik saada tasuta koeratoitu voi olles
konkreetse brindi esindaja, saada selle firma erinevaid tooteid, mis vastajate hinnangul aitavad

koera iilalpidamisel palju rahaliselt kokku hoida.

N4: “Et no koige dgedamad voimalused on olnud just need koostodd, et niiiid /.../ saime selle
koeratoidu *firmaga™ on meil niisugune kokkulepe, et ma aitan neil nende Instagrami hallata
Jja siis meie saame lihtsalt piiramatult, tasuta koeratoitu. Ja /.../ koeratarvete firma /.../ meil on
selline aastane nagu brdndi diil, et *koera nimi* on selline, brindi esindaja. Et sellised hdsti

dgedad asjad /.../ on ka viga suur rahaline sddst koerapidamise puhul.”

Lisaks levib veel iiks koostdo tegemise viis, mil teatud sooduskoodi jagamisel on voimalik koguda
kas toote summast teatud protsenti raha vdi boonuspunkte, et hiljem ise mond toodet konkreetse
koostoopakkuja lehelt osta. Samuti sdilib loomaomanikel vdimalus tasuta saadud tooted ka rahaks

teha.

N6: “/.../ kui sa jagad koodi oma jdlgijatega, siis neil seal kuskil tiksub see kood on ju, vastavalt
selle siis saad kas mingi protsendi on ju see kui inimene ostab selle koodiga voi siis mul

kogunevad endal mingid punktid, et ma saan ise neid tooteid osta /.../.

Sotsiaalse poole pealt on kdik valimi litkmed iihel ndul — koerakontod on neile kdigile toonud
vihemal voi rohkemal mééral kaasa uusi sdprussuhteid ja tutvusi — seda nii loomaomanike endi
kui ka koerte seisukohast 1dhtudes. On inimesi, kes huvituvad koeratdust ja seetdttu konkreetse
loomaga lahemalt tutvumisest, kui ka neid, kes soovivad oma isiklikule koerale uut sdpra ja

seltsilist, kellega iitheskoos médngimas ja jalutamas kiia.

N1: “Mina isiklikult olen kiill leidnud endale mitu sellist sobrannat, kellega suhtleme
igapdevaselt nii koerte teemadel kui ka igapdeva elust... Ja koertele oleme ka tinu sellele sopru

Jjuurde saanud, kellega aeg ajalt mdngimas kdia.”

Paljuski jadb siinkohal suhtlus online-tasandile, sest rahvusvahelisest jilgijaskonnast tingitud

geograafilise kauguse tottu ei ole vdimalik oma jdlgijatega reaalselt kokku saada. Siinkohal on
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vastajate sonul lahenduseks erinevad internetikeskkonnad, mis vdimaldavad oma jélgijatega

suhelda nii kirja teel kui ka videokdne vahendusel.

N2: “/../ paljud ei ole Eestis ju, paljud elavad a’la Kanadas voi USAs voi Hollandis voi.
Inimesed, kellega ma olen juba pikalt ja tihedamalt suhelnud /.../ ma a’la Skype'n ja chatin

’

vahepeal, et ma tunnen, et kuidagi on tekkinud mingi connection [side] osadega.’

Intervjueeritute seas leidus ka neid (N5), kes tunnevad, et Instagrami koerakonto tegemine on ka
neid ennast inimesena muutnud, sest see eeldab aktiivset suhtlust oma jilgijate- ja

koostdopartneritega nii online-keskkonnas kui argielus.

NS5: “Et see nagu iseenesest nagu tore, et inimesed niimoodi julgevad [suhelda], sest ma pole
nagu iseloomult ise kunagi siuke olnud, kes kdib ja suhtleb inimestega, aga niitid kui ma selle
Instagrami konto tegin, siis on nagu drastiliselt koik muutunud /.../. Et peab nagu suhtlema ja

’

/.../ ma olen /.../ uusi sopru saanud ldbi Instagrami, et see on nagu pdris huvitav...’

Uued tutvused on mitme valimi litkme sdnul tulnud kasuks ka koerapidamise enda juures, mil
koerakontode omanikud on méirganud tiksteise koertel teatud sarnaseid iseloomujooni, tainu millele
on hea iiksteiselt Oppida ja nou kiisida. Seega peetakse sotsiaalseks kasuteguriks ka juba

eelmainitud vdimalust teisi harida ning samuti teistelt dppida.

N5: “/../ me avastasime, et meil on nagu koerad suht sarnase iseloomuga ja siis me nagu
hakkasime rddkima ja... Vahepeal nagu kiisid abi, et kui ongi mingisugune kditumisprobleem,
et mis nagu nou siis keegi on kuskilt nagu — abi saanud — voi mis nagu votteid kasutanud, et
selles mottes nagu see Instagrami nagu kommuun on nagu vdga palju kasuks tulnud selles
osas.”

Intervjueeritud loomaomanike sonul on iiks oluline aspekt, mis igat Instagrami koerkuulsust peaks
iseloomustama tema sotsialiseeritus. Avalikel iiritustel osalemist on koerkuulsustel {isna palju,

mistottu on tihised jalutuskdigud ja koera kaasamine erinevatele {iritustele hea viis oma lemmiku

sotsialiseerimiseks.

N6: “See sotsialiseerumine, et-et see ka tegelikult, /.../ mote on nagu see, et kui sa nagu kdid ja
oled igal pool on ju, koeraga teed neid pilte ja suhtled inimestega, et see tegelt on — ka

’

sotsialiseerib nagu koera, see on see positiivne... nagu asi koerale ka on ju...’
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Lisaks sotsialiseerituse aspektile nidevad valimi liikkmed eelisena ka teatavat kuulekust, mis
Instagrami koertele valdavalt omane on. Peale selle, et koerad on vdimelised pildi tegemise ajal

ootama ja piisima, tuleb seesugune kuulekus kasuks ka igapdevaelus.

N3: “Kui ma iitlen talle “oota,” siis ta ootab, ma saan nditeks oma pildi dra teha voi mis iganes,
eks, et tegelikult, seda saab kanda ka sinna, et, et tikskoik mis ohuohusituatsioon tuleb, siis ta,

kui ma iitlen talle “oota”, siis ootab.”

N-0 emotsionaalseks kasuks peetakse valdavalt uusi soprussuhteid ja ka seda, et Instagrami konto

néol on tegu millegagi, mis on viis talletamaks milestusi oma lemmikust.

’

N1: “...madlestuste talletamine oli iiks suur pohjus miks ma selle konto otsustasin teha.’

Lisaks sellele, et tegu on looma omanikul endal vdimalusega oma lemmiku arengut jdlgida ja seda
dokumenteerida, saavad ka kodik sama tdu huvilised sddraste kontode kaudu aimu looma arengu-

ja kasvuprotsessist ning kditumisest.

N6: “/.../ ma saan esiteks neid hetki koiki nagu salvestada on ju iihte albumisse, mida ma saan
ka ise pdrast jdlgida ja teiseks ka inimestele, noh voib-olla ka siis neile, kes koera tahavad votta

on ju, et ndidata siis seda protsessi, kuidas seal nagu kutsikas kasvab /.../.”

Lahtudes kdesoleva to0 valimilitkmete kogemustest, siis otsest rahalist tulu saadakse pigem harva.
Koostoid koerkuulsustel on, kuid ddrmisel juhul vdimaldavad need dra elada nii, et koera
pidamisega loomaomanikul endal rahalisi kulutusi ei kaasne. Kuigi seni on koostddpakkumistest
saadav tulu piirdunud toodetega, ei vélistata ka varianti, et tulevikus reklaampostituste eest rahalist
tasu kiisitakse. Kiill aga on loomakonto haldamine andnud teatavad eelised suuremateks
koostoddeks, nditeks reklaamindusse pddsemiseks. Kdige olulisemaks peavad valimiliikkmed aga
sotsiaalset- ja emotsionaalset tulu ning neil on hea meel, kui neile meeldivast hobist tunnevad

rd0mu ja saavad kasu ka teised inimesed.

3.2. Lemmiklooma konto omaniku auditooriumitaju

Intervjueerides selgus, et loomaomanikud peavad end oma jdlgijatest iisna teadlikuks ning nad
teavad, kuidas nende jdlgijad statistiliselt jagunevad. Selle vdimaluse on loonud Instagram
Business konto kasutamine, mille kaudu on vdimalik mitmetel statistilistel nditajatel nagu néiteks

sugu, vanus, kust riigist ja linnast jilgijad périt on jms silm peal hoida. Jéttes korvale igasuguse
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arvulise statistika, ndevad valimi litkkmed oma auditooriumina valdavalt koeraentusiaste, kes on

huvitatud kas koera vdtmisest voi —tdust.
NS5: “Ma arvan, et valdavalt ikka nagu koerainimesed, saavad kokku seal omavahel koik.”

Samuti samastavad koerakonto omanikud auditooriumit ka iseendaga, mil nemadki on olnud enne
isikliku koera votmist seesuguste kontode jalgija rollis, olles huvitatud kas konkreetsest tdust voi

loomavotmisest tldiselt.

N2: 7/.../ ma ndgin, kuidas see minu jaoks kasulik oli, kui teistel kontod olid, voi noh, kuidas
mina sain elada vilja oma seda *koeratou*fantaasiat, kui mul seda koera veel ei olnud,

vaadates lihtsalt teiste inimeste koeri ja unistades sellest koerast.”

Uldiselt peavad valimi liikmed koerakontode jilgijateks koerahuvilistest naisi, vanuses 20-30
eluaastat ning konto rahvusvahelisuse tottu tajutakse oma auditooriumina eelkdige vélismaalasi.
Kusjuures langeb nende ettekujutus iisna tipselt kokku ka tegeliku auditooriumi statistiliste
parameetritega. Kiill aga on intervjueeritavate hinnangul nende koerakontode jdlgijate seas suur
osakaal ka teistel koerakontodel, mistdttu on tegelikkuses tihtipeale keeruline Oelda, kes

konkreetse konto taga on.

N3: “/../valdavalt on erinevad koerakontod ja siis ma voib-olla arvangi, et siuke 20-30ndates
dkki naised voib-olla. Et, voi noh, kes ongi siuksed koerahuvilised /.../ tavasihtgrupp on
vdlismaalased, et eestlasi on nagu vordlemisi vihe /.../. Samas ma iitlengi, et kui ma vaatan neid
kommentaare, /.../ need on tdiesti seinast seina, voib olla ka neljakiimne viie aastane mees, kes
oma naise tag’ib sinna kontole, /.../ teine aspekt on need koerakontod nagu, et inimesed ongi
teinud enda koertele kontosid ja siis need jdlgivad, aga ma ei oska éelda /.../ kes selle taga on,

)

ta voib olla 10-aastane laps voib olla 50-aastane mees, eks ju.’

Kontoomanikud on mirganud, et auditooriumi jaoks on oluline pidev kursisolek ja kaasatus,
mistottu postitvad loomkuulsuste omanikud {ildjuhul nii tihti kui vdimalik. Feed’ile valdavalt
igapdevaselt, Instagram story’desse mitu korda pdevas. Regulaarne postitamine hoiab jdlgijad

aktiivsena ja engagement ehk jalgijate kaasatuse hulk on kdige suurem.

N2: “Ma arvan, et /.../ pdevas kirjutab mulle vihemalt 20-30 kontot. /.../ niisama reaktsioone
on rohkem, kes mingisuguseid emoji’sid saadavad jne, aga nagu reaalselt kiisivad ja tunnevad

’

huvi ja rddgivad kaasa on vihemalt 20-30 kontot pdevas, kui mitte rohkem.’
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Muuhulgas on kontoomanikud méirganud, et olenemata sellest, et tegelikkuses jélgijatega isiklikus
elus tliksteist ei tunta, on neil tdnu Instagramile sellegipoolest tekkinud oma auditooriumiga teatav
side. Inimestel on tdsine huvi looma kdekdiguga kursis olla, mistottu nii kui postitamisse jadb

pikem paus, hakatakse muretsema ja huvi tundma, kas kdik on korras.

N6: “/.../ muidugi see on ka, et kui viga palju...nagu... monda aega ei postita voi ei tee mingisi
story’sid siis inimesed hakkavad ise kirjutama jaa, et oh, et kuidas teil ldheb, mis te teete... Et

sellepdrast ma nagu tunnen kohustust, et ma ikkagist pean nagu neid teavitama vahepeal.”

Auditooriumi tajumine aga ei piirdu pelgalt statistiliste nditajate ja online-keskkonnaga, vaid see
jouab ka internetipiiridest vélja, igapdevaellu. Nditeks iitles iiks intervjueeritav (N2), et tema enam
oma jalutamiskohti sotsiaalmeedias dra ei margi, sest on inimesi, kes tulevad sihilikult n—6

luurama.

N2: “Aga naljakas on kiill, kuidas osad kdivad samades kohtades, kui ma varem tag isin kus me

Jjalutamas kdime. Ma enam ei tag’i, sest ma tean, et osad inimesed kdivad sihikindlalt samades

kohtades.”

Kiill aga on loomaomanike sdnul ka neid, kes tunnevad éra ja tulevad kohtudes ligi. Valimiliikmed
on mirganud, et ligi tulevad valdavalt need jélgijad, kellel on kas tdsisem tduhuvi vdi soov
loomaga ldhemalt tutvuda ning vahel isegi pilti teha. Sellist tervitama tulemist esineb

valimilitkmete kogemuste pohjal eelkdige koeraplatsidel, linnapildis ja/voi néitustel kdies.

N2: “...linnas pdris palju ikka tullakse ligi, just nagu see vanusegrupp mis ma titlesin, et pigem
ei ole nagu hdsti noored vaid ongi see 20+ just. /.../ Ma mdletan kui ma ldksin esimesele mingi
koeranditusele ja siis meil jdarsku kogunes telgi ette mingi 10 tiidrukut. /.../ jdrsku oli mul

telgiesine tdis, et “Kas see on *koera nimi*, kas voib pilti teha?””

Intervjueeritute hinnangul neil oma auditooriumist mingisugune ettekujutus kujunenud on.
Arvestades, et tegu on spetsiifilise valdkonnaga, on inimeste huvi koerakontot jdlgima hakates
osati ka mdistetav. Moneti seostavad kontoomanikud jdlgijate huvi ka enda kogemustega, ehk
pohjendavad seda sellega, miks nemad ise on hakanud koerakontosid jdlgima ning millist sisu sealt
ootavad. Kuigi tegu on online-platvormiga, jouab suhtlus auditooriumiga internetist ka
igapdevaellu. Suhtlus auditooriumiga on osa koerkuulsuste omanike argielust, mis annab hea

voimaluse oma auditooriumit paremini tundma oppida.
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3.2.1. Auditooriumi statistiline jagunemine

Kaheksast kon