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SISSEJUHATUS

Juurdepaas internetile on eri vanusegruppides paranenud sellisel viisil, et on leitud, et tdnapdeva
lapsed kasvavad justkui nutitelefoni ajastus (Westenberg, 2016). Erinevad muutused on kaasa
toonud ka uut tulpi kasutajad, Uheks neist on mikrokuulsused. Marwick & boyd (2015)
defineerivad mikrokuulsusena sellist sotsiaalmeedia kasutajat, kes teeb l&bi mdeldud
strateegilisi otsuseid selle osas, millist personaalset ja loomingulist veebisisu ta
sotsiaalmeediasse postitab, koheldes seejuures oma postituste auditooriumit kui fankonda.
Felicia Day on o0elnud, et jargmine Oprah Winfrey vGi Georg Lucas ei tule mitte
traditsioonilisest televisioonist voi filmidest, vaid hoopiski interneti avarustest (Day, Henriksen
& Hoelting, 2016 kaudu).

Antud bakalaureuset6d fookuses on youtuber’id ehk YouTube’i keskkonda audiovisuaalset
materjali Ules laadivad kasutajad (Mediakix, 2016), ning nende auditoorium. Alexa (2017)
statistikast nahtub, et YouTube on kanal, mis vGimaldab miljarditel inimestel avastada, vaadata
ja jagada originaalvideoid, uUksteisega globaalselt interaktsiooni astuda, Uksteist teavitada ja
innustada ning oma ideed vaatajateni viia (YouTube’i koduelehekiilg, 2017). YouTube’i
keskkond on saanud suureks osaks noorte igapdeva elust. Naiteks 2015. aasta Defy Media
andmetel kasutas 13-24 aastastest noortest YouTube’i keskkonda 96%. Kuna platvorm on
muutunud paljude noorte jaoks igapéevaelu lahutamatuks osaks, vOib eeldada, et seal nahtav
veebisisu on hakanud kujundama ka noorte kaitumist ja maailmavaadet (Westenberg, 2016).

Viimast on eriti selgelt tdheldatud youtuber’ite poolt loodud sisu puhul (ibid).

Ké&esoleva bakalaureusetto eesmargiks on saada tlevaade youtuber’ite jalgimise pOhjustest ja
harjumustest 15-17 aasta vanuste Eesti tudrukute hulgas. Lisaks analtiiisin, kuidas pdhjendavad
intervjueeritavad noored youtuber’ite jalgimist, milline on noorte ja youtuber’ite vaheline
interaktsioon ning millist rolli mangivad youtuber’id uuringus osalenud fannide maailmapildi

ning tarbimiseelistuste kujundamisel.

Uurimaks seda, millega pdhjendavad noored youtuber’ite jalgimist ning milline on nende ja
youtuber’ite vaheline interaktsioon, viisin labi neli fookusgrupi-intervjuud noorte neidudega,

kes regulaarselt YouTube’i keskkonnas erinevate youtuber’ite kanaleid jalgivad.



Bakalaureusetd6 on jatk minu aasta alguses kaitstud seminaritdole, mille tulemustest néhtus, et
Eesti noored jalgivad youtuber’ite poolt loodud veebisisu igapdevaselt ja kullaltki intensiivselt.
Seminarit66 kaigus labi viidud pilootuuringu tulemustest ilmnes ka, et noorte huvi youtuber’ite
vastu ei piirdu ainulksi Eestis tegutsevate YouTube’i sisuloojate jalgimisega, vaid aktiivselt
jalgitakse ka mitmeid rahvusvahelisi YouTube’i mikrokuulsuseid. Seminarit66 leiud ajendasid
mind teemat edasi analliisima ning stilivima youtuber’ite auditooriumi uurimisse lahemalt juba

bakalaureuset0os.

Minu huvi youtuber’ite jalgijate vastu on seda siigavam, kuna antud teemat on auditooriumi
vaatevinklist nii Eesti mastaabis kui ka globaalsel tasandil (Westenberg, 2016)

markimisvaarselt vahe uuritud.

Bakalaurusetdd esimeses osas annan uUlevaate teoreetilistest ja empiirilistest lahtekohtadest.
TGO esimene, teine ja kolmas peatlkk tutvustavad peamiseid teemaga seonduvaid teoreetilisi
kasitlusi — uus meedia, uue meedia auditoorium, fannikultuur ning YouTube ja youtuber’id.
Lisaks tutvustan esimeses osas ka uurimiskiisimusi. T60 teises osas pdhjendan slvitsi meetodi
valikut ning tutvustan valimi liikkmeid. T66 kolmas peatilkk annab Ulevaate fookusgrupi-
intervjuudes kogutud andmetest ja tulemustest. Neljandas osas toon valja peamised uuringust
ilmnevad jareldused, diskuteerin leidude Ule ja esitan meetodi kriitika ning reflekteerin saadud

uurijakogemuse Ule.

Soovin siiralt tdnada oma t66 juhendajat professor Andra Siibakut, kelle pdhjalik tagasiside
ning abivalmidus aitasid vaga kaasa bakalaureuset6d valmimisse. Lisaks soovin tanada ka t66

retsensenti Elina Roosit, kelle asjalikud méarkused olid abiks t66 veelgi paremaks muutmisel.



1. TEOREETILISED JA EMPIIRILISED LAHTEKOHAD

T6O teoreetilises osas tuginen erinevate autorite artiklitele, mis annavad (levaate uuest
meediast, uue meedia auditooriumist, fannikultuurist ja sotsiaalmeedias tegutsevatest
mikrokuulsustest. Lisaks olen piihendanud peatiiki ka YouTube’i keskkonnale ja

youtuber’itele.

1.1. Uus meedia

Tanapéeva Kiires infouhiskonnas mangib margatavat rolli internet, mis on saamas inimeste
lahutamatuks osaks erinevates eluvaldkondades — t66l, suhtlemisel ja vabal ajal. Meyrowitz
(1985) on valja toonud, et elektroonilise meedia puhul on avalik ja privaatne sfaar omavahel

segunemas ning privaatsus on kadumas.

Denis McQuaili (2003: 107) kohaselt on uut meediat dritatud korduvalt kirjeldada, kuid neid
pludlusi piirab ebakindlus uue meedia tulevate tarbimisviiside ja institutsionaalsete vormide
suhtes. Néiteks on uut meediat v8imu omamise ja rakendamise seisukohalt raske maaratleda.
Ka omandisuhted pole uuel meedial nii selgelt piiritletud kui traditsioonilisel. Lisaks pole
ligipads uuele meediale sel viisil monopoliseeritud, mis vOimaldaks teadete sisu ja levikut
kergesti kontrollida. (McQuail, 2003: 112)

McQuail (2003: 114) eristab nelja erinevat uue meedia vormi:

1. Isikutevahelise kommunikatsiooni meedia (telefon ja e-post; sisu on privaatne ning ajutise

véértusega; kommunikatsiooni abil loodud suhe v6ib olla vaartuslikum kui sisu).

2. Interaktiivse mangu-meedia (video- ja arvutimdngud ning virtuaalreaalsuse vahendid;

vorreldes vana meediaga interaktiivsem ning tulemuslikum protsess).

3. Info-otsingu meedia (internet kujutab endast senindgematu aktuaalsuse, suuruse ja
juurdepdasuga raamatukogu ja andmebaasi; telefoni kasutatakse informatsiooni saamiseks;

eristavaks muutujaks interaktiivsuse aste ning paindlikkuse ja autonoomia maar).

4. Kollektiivne osalusmeedia (interneti kasutamine info, ideede, kogemuse vahetamiseks ning
aktiivsete suhete arendamiseks; tarbimisviisid ulatuvad instrumentaalsetest kuni tundmuslikeni

ja emotsionaalseteni).



Lin jt (2013) s6nul on uuele meediale omaseks mitmed tehnoloogilised tunnused, nditeks
digitaalsus, hupertekstuaalsus, virtuaalsus, multimodaalsus, varieeruvus, jpm; aga ka
sotsiokultuurilised aspektid nagu meediumile omane keel, meediatekstid, meedia véimalus
varjata hinnangut ja ideoloogiat ning meedia vBimalus olla erinevate eesmérkide teenistuses.
Kusjuures Lin jt (2013) peavad oluliseks uue meedia omase keele puhul seda, et kasutajatel
peab olema piisav kriitiline kirjaoskus, et analtiiisida, hinnata ja kritiseerida meediat. Erinevalt
traditsioonilisest meediast pakuvad uue meedia keskkonnad markimisvaarseid erinevusi sisu

esitamiseks, levitamiseks ning kasutamiseks ehk kollektiivse osalusmeedia tekkeks.

Ka Napoli (2009: 8) jargi on uus meedia loonud vGimaluse kommunikatsiooni laialdasele
levikule. Naiteks toob ta valja, et kdige markimisvaarseim muutus on toimunud uue meedia
auditooriumi autonoomias, sest see hélmab suuremat interaktiivsust nii sisutootja kui ka
vastuvGtja vahel (ibid). Massikommunikatsioon toimub uue meedia ajastul massidelt
massidele. Selline kommunikatiivne suhe ndhtub YouTube’is, Facebookis, Snapchatis ja

muudes sotsiaalmeedia kanalites (Fonio jt, 2007).

Eeltoodust nahtub, et ka autoriks saamise v8imalusi pakuvad uue meedia keskkonnad vorreldes
traditsioonilise meediaga tunduvalt enam (McQuail, 2003). Naiteks on tanapéeval vdimalik
YouTube’i keskkonda igal iihel video iiles laadida ning selle tegevusega kuulsust koguda.
Ometi ei téhenda vdimaluste rohkus tingimata seda, et uue meedia keskkonnas oleks vaga lihtne
tuntuks saada. Néiteks YouTube’il on iile miljardi kasutaja (YouTube Statistics, 2017), mistottu
vOib massist eristumine ning seejuures kuulsuse kogumine osutuda Usna keerukaks. Ka
McQuail (2003: 108) nendib, et suure auditooriumi ja laialdase kuulsuse saavutamine voib olla
uue meedia keskkonnas varasemast isegi raskemaks muutunud, sest internetis pole kerge

kuulsaks saada, kui puudub koost66 massimeediaga.

1.2. Uue meedia auditoorium

Uldises tihenduses tihistab meediauurimise teoreetikute poolt kasutusele voetud sona
“auditoorium” vastuvotjate kogumit massikommunikatsiooni lihtsas lineaarses mudelis, mis
koosneb allikast, kanalist, sonumist, vastuvotjast ja mojust (McQuail, 2003). Marwicki ja boydi
(2010) jargi on ténapdeva n-0 voOrgustunud auditooriumil siiski midagi Uhist ka
massiauditooriumiga. Auditooriumi rolli puhul mérgib McQuail (2003: 108), et selle liige pole

enam massi 0sa, ta on uksikisik voi enda poolt valitud vorgustiku voi spetsiaalse publiku liige.



McQuail (2013) toob uhtlasi valja, et kui varasemalt oli auditoorium vastuvdtja rollis, siis nitd
toimub pidev kahesuunaline dialoog. McQuaili (2003) jargi on uue meedia pidev areng teinud
teed uuele uuringusuunale, kus varem valitsenud passiivset auditooriumi kontseptsiooni
kasitletakse niiid aktiivse ja ratsionaalse dialoogis osalejana. Ka Koéuts ja Seppel (2012: 58) on
valja toonud, et aktiivse auditooriumi kontseptsioon on vastupidine varem domineerinud
passiivse ning mojutatava auditooriumi késitlusest. Auditoorium voOib eksisteerida ka kui

kujuteldav sihtgrupp vGi eesméargiparane vastuvdtjaskond (ibid).

Teoreetik Walter Ongi (1977, Marwick & boyd, 2010: 15 kaudu) jargi on autoritel
ettekujuteldav auditoorium, kellele nad oma loomingut kohandavad. Ettekujuteldav
auditoorium jaguneb Walter Ongi (1977, Marwick & boyd, 2010 kaudu) jargi kaheks —
kujuteldav (imagined audience) ning tegelik ehk reaalne auditoorium. Ka Umberto Eco (1979)
on vditnud, et iga autor konstrueerib teost planeerides enda peas nn mudellugeja kuju, ehk
kujutab ette enda loomingu potentsiaalset auditooriumi, kellele tekstilooja suunab teose stiili,
sOnavara ning ka valjendusviisi. Marwicki & boyd’i (2010: 115) jargi konstrueerivad ka tdnased
sotsiaalmeediakasutajad enda postitusi tehes nn mudellugejad, kelle potentsiaalsetele

reaktsioonidele mdeldes nad erinevat sisu sotsiaalmeedias avaldavad.

Samas on oluline nentida, et kujuteldav auditoorium vo6ib oluliselt erineda reaalsest
auditooriumist ehk inimestest, kelleni loodav sisu tegelikkuses jouab (ibid). Marwicki ja boydi
(2010) jargi on igal kommunikatsioonis osaleval indiviidil kujuteldav auditoorium (imagined
audience). Indiviidid kill mdistavad, et néiteks Twitteri vdi Facebooki auditoorium on piiritu,
kuid siiski kaitutakse nagu see oleks konkreetselt maaratletud. Tegelikkuses on auditoorium
ehk kasutajad aga vaga aktiivsed, valivad, isejuhinduvad, nii tekstide tootjad kui ka tarbijad ja
mitmekilgsed (Livingstone, 2003), mistdttu pole imestada kui konstrueeritud eeldus meie
kujuteldava auditooriumi kohta vOib olla reaalsest auditooriumist téiesti erinev. Ka Katzi
(1959) jargi valib auditoorium omale meediakanali ja sisu, mitte meedia ei vali auditooriumit.
Lisaks vdib kujutluse ja tegelikkuse vahe tingida ka tdik, et inimesed tarbivad meediat véga
erinevatel pohjustel — informeeritus, ihised teadmisalused, samastamised meediategelastega
jms (Kouts & Seppel, 2012: 58).

Néiteks Julie Engel Manga (2003: 190-191), kes on uurinud USA telesaadete naisauditooriumi
ning talk showd’e ehk jutusaadete vaatamise pdhjuseid ja harjumusi, on tédenud, et nii

mitmedki jutusaadete auditooriumist vaatavad saateid seetdttu, et viimase temaatika on nende



jaoks samastamisvadrne voi on vOimalik saatekilaliste tle pilkavalt naerda. Samas néhtub
Manga (2003: 189) uuringutest, et talk show’de auditooriumis leidub ka selliseid inimtudpe,
kes vaatavad saateid “diskrimineeriva pilguga” ehk naeruvadristava voi pdlgliku tagamdttega.
Tihtipeale mdistavad sellised auditooriumi liikkmed hukka ning ironiseerivad just
“teistsuguseid” ja/voi “vodraid” ndhtuseid ning ilminguid, mida nad iseendaga samastada ei

suuda.

Tanaseks on auditooriumi tegevus nihkunud passiivselt vastuvotmiselt info otsimise,
konsulteerimise ja interaktsiooni suunas (McQuail, 2003). Auditoorium vajab siiski sarnaselt

vanale meediale toimetuslikku suuna naitamist (ibid).

Sonia Livingstone (2003: 25) tddeb samas, et keerukas on antud interaktsiooni meediaga
defineerida. Livingstone (2003: 26) jagab auditooriumi ja kasutajad kahte eri gruppi.
Auditooriumis saab osaleda nii auditiivselt kui ka fudsiliselt ning nende tegevust jalgitakse
vaatleja poolt. Kasutajad klikivad hupertekstidel, et kujutada enda jaoks jarjestikune piltide
voog, sobivate sdnumite tarbeks peavad nad Kirjutama ning videoméngudes sobivaid
karaktereid looma. Lisaks kontrollivad kasutajad oma materjali internetis vastavalt eelistustele
— nditeks lemmikud salvestatakse arvutis vastavasse kausta voi YouTube’is tellitakse lemmik-

youtuber’i kanalit, et pidevalt uute videote saabumisega kursis olla.

Auditooriumi eripdrasid ning erinevaid auditooriumi tliipe on pltdnud konstrueerida ka teised
autorid. Alljargnevalt olen kohaldanud Busse & Gray (2011) poolt loodud auditooriumi
tiipoloogiat YouTube’i kontekstile ning toon vilja viis erinevat auditooriumi tiilipi, keda

YouTube’is kohata voib:

1. Tarbija — vahene ja pigem uldistatud sisukasutus, kes tarbib sisu juhuslikult. N&iteks satub ta

ootamatult YouTube’i ning vaatab juhuslikku video.

2. F&nn — esinejatele ja programmidele keskendunud sisukasutus, kes eelistab konkreetset
sisuliiki voi kanalit. Niiteks jélgib ta YouTube’is konkreetse valdkonna sisutootjaid ning on

nende kanalite tellija.

3. Kultuslane — spetsialiseerunud, tosine, koos Uhiskondlike tegevustega kaasnev sisukasutus,
kes on véga hasti valdkonnas informeeritud. YouTube’i puhul on selleks jélgija, kes osaleb

niiteks fannikohtumistel ning on kursis YouTube’i keskkonna telgitagustega.



4. Entusiast — tdsine huvi kogu sisuvormi vastu tervikuna, k.a struktureeritud tegevus, néiteks
kuulub mdnda organisatsiooni. Osaleb aktiivselt foorumites, kommentaariumites ja

fannikohtumistel.

5. Vaikeprodutsent — amator, kes omab sivitsi iilevaadet oma valdkonnast. YouTube’i puhul

on tegu tarbijaga, kes toodab ka ise kanalile sisu.

Jargnevas alapeatiikis radgin lahemalt eeltoodud tlipoloogia tiitibist “fann”.

1.2.1. Fannid sotsiaalmeedias

“Fann” on lthend sonast “fanaatik”, mis omakorda tuleneb ladina keelsest sdnast fanaticus, mis
algupéraselt tahendas templile kuulumist, templi teenrit vdi jargijat. Aegamodda sai sGna
negatiivse konnotatsiooni — meeletu, hullus, kinnisidee. (Jenkins, 1992, Kloet & Zoonen, 2007:
324 kaudu).

Mitmed autorid on nentinud, et fanlust ei saa defineerida ainiti Uhe mdiste kaudu, sest see
muutub ajas ning kohas. Ka Siibak ja Mengel (2012) on 6elnud, et sotsiaalmeedia peidab endas
erineva sotsiaaldemograafilise tausta, elustiili ja sihtidega indiviide. Naiteks saab vahet teha
uleuldiselt fannide kategoorias — Tulloch & Jenkins (1995) leiavad erinevuse jalgija ja fanni
vahel. Fannil on sotsiaalne identiteet, kuid jalgijal ehk follower il seda ei ole (Kloet & Zoonen,
2007). Jélgija on Twitteri, blogi, YouTube’i v8i muu sotsiaalmeediakanali terminoloogia jargi
subscriber ehk tellija, kellele saabub sénum sotsiaalmeedia ajajoonele ning tellijal on vdimalik
autoriga interaktsiooni astuda (Beal, 2017). Kristina Busse ja Jonathan Gray (2011)
defineerivad fanni kui fanluse liiget ning fanlust kui teatud identiteeti, mis mdjutab ning
kujundab oma liikmeid rohkemail viisil kui lihtsalt meedia tarbimine. Uhtlasi on Busse & Gray
(2011) jargi fanluse oluline osa see, kui selle lilkmed on ka omavaheliselt interaktsioonis —

suheldakse foorumites, kommentaariumites vdi korraldatakse fannikohtumisi.

John Fiske (1992; Jorge, 2011: 48 kaudu) arvates on féannid thed aktiivseimaid ning
produktiivsemaid auditooriumeid, kes ei ole ainult seotud semiootiliste tegevustega. Pullen
(2000; Jorge, 2011 kaudu) on Oelnud, et fanne nimetatakse ka teadlikeks tarbijateks, kes
oskavad sotsiaalmeediat kasutada nii, et see taidaks nende soove ja vajadusi.
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1.2.2. Mikrokuulsused ja nende fannid

Mikrokuulsus on Theresa Senfti (2008:1) késitluse jargi inimene, kes tegutseb sotsiaalmeedias
ning kelle eesmargiks on saada kasu nii majanduslikult, kultuuriliselt ja ka sotsiaalselt.
Sotsiaalmeedia mdistes on mikrokuulsus tavainimene, kes kasutab mikrokuulsusele omaseid
taktikaid, et vbimendada oma populaarsust labi videote, blogimise ja sotsiaalmeediakanalite
kaudu (ibid). Ehk nagu on viidanud Marwick ja boyd (2010) mikrokuulsus on mdtteviis, teatud
strateegiliselt 1abi méeldud praktikate kogum, mida kohaldatakse populaarsuse saavutamise

eesmargil.

Mikrokuulsus ndeb oma auditooriumit ja sdpru kui fdnne, tema eesmérgiks on populaarsus — ta
haldab fanne labi erinevate strateegiate ning loob endast pildi, mis on tema auditooriumile
sobilik (Marwick & boyd, 2010). Seejuures on sisuloomisel oluline, et mikrokuulsus lahtub
aktiivse auditooriumi pdhimottest, mistottu tdidab ta fannidele nii eestkoste kui ka
kaasaradkivat funktsiooni (Senft, 2012). Mikrokuulsusel v&ib olla arvuliselt véhe jalgijaid, kuid
ta on siiski omistanud kuulsusele omased kaitumisjooned nagu muusikutel, sportlastel ja
naitlejatel, kes kohtlevad oma jélgijaid kui vaartuslikke fanne (Marwick, 2015: 2). Ka Kristel
Kaljuvee (2015: 37) on oma bakalaureuset6ds uurinud mikrokuulsuste poolt kasutatavaid
strateegiaid, millest n&htus, et sotsiaalmeedia mikrokuulsused kasutavad kindlaid strateegiaid,

mis on sdltuvuses info jagamise platvormist ja mikrokuulsuse enda iseloomust.

Tolsoni (2010, Morris & Anderson, 2015: 1025) arvates pakuvad YouTube ja video-blogimine
autentset vBimalust saavutada kuulsuse staatust. VVorreldes traditsioonilise meediasisuga, mis
on salvestatud stuudios, vdib video-blogimine toimuda autori oma magamistoast, familiaarses

ning auditooriumile dratuntavas kontekstis (Morris & Harrison, 2015).

1.3. YouTube ja youtuber’id — selgitav sonastik

Antud bakalaureusetdos taidab mikrokuulsuse rolli youtuber, kelle peamine tegevus toimub
YouTube’i keskkonnas. YouTube, mis joudis avalikkuseni 2005. aastal, on tdnaseks saanud
aarmiselt populaarseks sotsiaalmeedia platvormiks. YouTube’i statistika kohaselt on
keskkonnas (le miljardi kasutaja, kes moodustavad 1/3 koikidest inimestest internetis.
Igapdevaselt koguvad videod dle miljardi vaatamise, millele kulub p&evas tle saja miljoni
tunni. (YouTube’i kodulehekiilg, 2017) 2007. aastal ostis Google YouTube’i tdieliku osaluse

1.65 miljardi dollariga — kiimme aastat tagasi tehtud ost 131 sisutootjatele voimaluse YouTube’i
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keskkonnas ka raha teenida (Holmbom, 2015: 3). Uus ettevdtluse suund oli stindinud — nimelt
161 Google funktsiooni rakendada videotes reklaamid, mille pealt sisuloojal on vdimalik elatist
teenida (ibid)

YouTube’i puhul on oluline mdista, et iga inimene, kes loob endale sealsesse keskkonda konto
avab ka automaatselt isikliku kanali (channel) (Holmbom, 2015: 4). Kanalist saab indiviidi
isiklik platvorm, kuhu saab videoid dles laadida ning kujundada omandolise profiili — igal
kasutajal on vdimalik teiste kanaleid tellida ehk subscribe’ida (ibid). Kanal on justkui foorum,
kus inimesed saavad radkida oma elust, valjendada emotsioone ja arvamusi ning suhelda teiste
kasutajatega (Morris & Anderson, 2015: 1025). YouTube pakub kasutajatele vdimalust ise
sisuloomes osaleda, areneda, suhelda ning ka O6ppida (Chau, 2010: 65). Naiteks teevad nii
mitmedki tuntud youtuber’id koost6od teiste youtuber’itega, mida iihtlasi kutsutakse ka
collab’ideks. Lisaks on tdnu YouTube’ile nii mitmedki video-blogijad saanud osaleda
televisioonis, mis on tdstnud nende kuulsuse staatust (BBC, 2013, Morris & Anderson, 2015
kaudu).

Hilleri (2011, Tund 2013 kaudu) jargi meeldib auditooriumile videoid vaadata, sest videokanal
on mitmeid kordi efektiivsem tekstilisest meediumist. YouTube’i keskkonna puhul on oluline
markida, et video saab palju vaatamisi siis, kui see ka auditooriumile isiklikult korda l&heb
(Aavik, 2010, Tund 2013 kaudu). 2009. aastal tehtud Burgessi & Greeni (2009: 53, Morris &
Anderson: 1205 kaudu) kvantitatiivne uuring néitas, et koige populaarsemad YouTube’i videod
on kasutajate poolt filmitud ning monteeritud. Viimastest moodustasid 40% video-blogid ehk
vlogid, mida autorid nimetavad kdige tavalisemaks YouTube’i viljundiks. Morris & Anderson
(2015) tdlgendavad kolme sorti kdige tulpilisemat YouTube’i video-blogi tunnust: video-blogi
ehk vlog, video-blogimine ehk vlogging ja video-blogger ehk vlogger.

Ténu sellele on nii mitmedki YouTube’i video-blogijad saanud osaleda televisioonis, mis on
tdstnud nende kuulsuse staatust (BBC, 2013, Morris & Anderson, 2015 kaudu). Blattbergi
(2015) s6nul on ilu- ning moeteema YouTube’is populaarne — 2015. aastal oli kategooria sajal
parimal kanalil 528 miljonit igakuist vaatajat, kusjuures 17,2% vaatajatest olid 13-17 aastased
tiidrukud. Morris & Anderson (2015) tddevad, et YouTube’i auditoorium kasvab aastatega
kiiresti. DefyMedia (2015) andmetel vaatavad 13-24 aasta vanused noored néiteks YouTube’i

videoid juba enam kui televiisorit.
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Jargnevas tabelis on Glevaade Tartu Ulikooli ajakirjanduse ja kommunikatsiooni 6ppekava
aines “Contemporary Issues of Information Age (SHZU.05.033)” tihes Liisi Maria Muuliga
(2017) kaardistatud YouTube’i terminite sdnastik. Tabeli vasakus veerus on iildine YouTube’i
keskkonnas kasutatav moiste/zanr, keskel asub mdistete/zanrite alajaotus ehk teemad, mis
kuuluvad Uhise kategooria alla ning viimases ehk paremas veerus asub moistete/zanrite
eestikeelne definitsioon. Antud sOnastiku eesmark on kaardistada voimalikult paljud ning
erisugused YouTube’i keskkonnas leiduvad Zanrid ning moisted, millel oleks eestikeelne laiem
tdhendus. Lisaks on antud bakalaureusetods kasutatud suuresti erinevaid ingliskeelseid
termineid, mis v6ib t60 lugemise keerukaks muuta, seetdttu on mdistete vasted sonastikust
kergesti leitavad. Maistete ja zanrite valimisel oleme tuginenud suuresti oma kogemusele ning
laiema haarde saavutamiseks, kasutasime ka YouTube’i otsingumootorit. Definitsioonide
koostamisel ei kasutanud me lisamaterjale, vaid puidsime mdisted selgitada voimalikult
arusaadavalt ning tekstilahedaselt. Youtuber’i mdiste definitsiooni loomisel oleme kasutanud
Oxfordi sBnastiku (2017) abi ning meie mdlema bakalaureusetdo valimite litkmete vastuseid

kiisimusele “Kes on youtuber?”.

Youtuber on sisulooja, kes ise produtseerib regulaarselt
videoid oma YouTube’i kanalile. Youtuber’iks olemine
on suuresti enesemaaratlemise kisimus — kuna enamasti
kasutavad youtuber’id ka teisi sotsiaalmeedia kanaleid
jalgijaskonnaga kontakti hoidmiseks, siis kasutaja, kes
end youtuber’iks nimetab, iildiselt peab YouTube’i
esmaseks ja primaarseks kanaliks, kuhu sisu toota.
Youtuber’iks olemise puhul ei ole oluline nditeks raha
teenimine — ka ilma selleta saab olla youtuber. Samuti on
youtuber’eid, kellel on mitme peale iks kanal — seega ei
eelda youtuber’iks olemine iiksinda hallatava kanali
olemasolu. Jélgijatele on oluline youtuber see, kes on
teinud videoid jarjepidevalt ja on auditooriumi jaoks
YOUTUBER avatud.

YouTube'i keskkonnas olev pusijélgija — kasutaja saab

endale meelepéraseid kanaleid tellida, millede videod

esinevad eelisjarjekorras. Pusijalgijate arv on peamiseks
SUBSCRIBER YouTube'i kanali populaarsuse indikaatoriks.

Youtuber annab tootele/teenusele kogemuse pdhjal
omapoolse (levaatliku hinnangu. Antud liiki videoid
REVIEWS saab teha nditeks nii tehnikamaailmas kui ka
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haul

first
impressions

HOW-TO

tutorial

routine

hacks

DIY

lookbook

VLOG

vlogmas

iluvaldkonnas. Samuti tehakse hinnangulisi Ulevaateid
kohvikutest vGi jousaalidest.

Youtuber nditab thes terviklikus videos tooteid, mida ta
ostnud on. Tavaliselt on tooted parit kas thest ja samast
poest vdi on tegu Uhe kategooria toodetega — néiteks
ilutoodete haul vai kingituste haul.

Youtuber  katsetab/proovib  teatud toodet/teenust
esmakordselt luhikese ajaperioodi jooksul ning annab
sellele  omapoolse esmase hinnangu.  Naiteks
iluvaldkonnas  proovitakse jumestuskreemi  nahal
plsivust Ghe paeva jooksul.

Youtuber Opetab vaatajale, kuidas mingit teatud
ulesannet vOi probleemi lahendada/teha/jéljendada.
How-to videote eesmark on tihti anda 6petussonu, kuidas
elu lihtsamaks muuta voi millised 1&henemised tihe voi
teise youtuber'i puhul t66tavad.

Youtuber Gpetab/naitab teatud tehnikaid. Naiteks kuidas
videoid monteerida, meikida vastavalt oma ndokujule,
kasutada 6igeid tehnikaid maalimisel.

Youtuber naitab oma tavaparast tegevust mingis kindlas
valdkonnas — naiteks mida ta teeb hommikul, dhtul voi
trennis olles.

Youtuber tutvustab meetodeid vOi tehnikaid, mis
muudavad  teatud eluaspektid lihtsamaks  vdi
efektiivsemaks. Naditeks kuidas tBhusamalt tuba
koristada, kiiremini uinuda vdi kuidas koolis spikerdada.

Youtuber néitab, kuidas ise teatud asju/tooteid
valmistada. Naiteks kuidas ise salli kududa, euroalustest
laud valmistada voi endale riideid disainida.

Youtuber nditab erinevaid riietuste kombinatsioone.
Naéiteks, mis on siigisel moes vdi mida youtuber koolis
seljas kannab.

Youtuber filmib enda igapdeva elu selle kdige
loomulikumas olekus. Erinevalt teistest Zanritest ei ole
seal ettekirjutatud sisu. See on  justkui
videodokumentatsioon youtuber'i igapéevasest elust. On
olemas youtuber'eid, kelle pohiline video-zanr on vlog ja
néiteks ka neid, kes oma elu iga pédev filmivad ja Ules
laadivad. Samas on populaarsed nditeks ka reisimise
vlog'id, kus youtuber votab kaamera kaasa reisile ja
néitab seal toimuvat.

Tuleneb sdnadest vlog+Christmas=vlogmas. Youtuber
filmib enda elu 1.-24. detsembrini ning see on vaatajatele
justkui advendikalender. Paljud youtuber'id on hakanud
ka muudel ajaperioodidel sarnase pohimdttega filmima,
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GAMING
VIDEOS

PERFOMANCE

UNBOXING
VIDEOS

COMEDY/SKIT
VIDEOS

Compilations

walkthrough

let's play

cover

po-box opening

prank

bloopers

TOP/list

highlights

kus teatud perioodil lubatakse vaatajatele iga paev uut
video.

Youtuber méngib teatud arvutiméngu ning thtlasi radgib
uUlevaatlikult oma tegevusest mangus. See on vahetu
kogemus arvutimdngus toimuvast. Stream on
otseullekanne video mangimisest.

Youtuber votab kindla arvutimangu ning mangib selle
otsast I0puni labi. Samal ajal youtuber filmib kogu
protsessi ning annab omapoolseid néuandeid ja nippe.

Youtuber filmib ennast arvutimangu méangimas sarnaselt
gaming videole. Youtuber kasutab palju monteerimist
ning ettekirjutatud sisu — luuakse mangust terviklik sisu,
millega minnakse jark-jargult erinevate videotega edasi,
tehakse justkui seriaal.

Youtuber esineb videos laulu/tantsu vdi muu nditemangu
kaudu. Youtuber nditab oma talenti vaatajatele.

Youtuber esitab teise artisti loomingut labi laulmise,
lisades oma isikupara.

Erinevate esemete esmane avamine ja katsetamine
videos. Olulist rolli mangib lisaks tootele ka kogu pakend
ning youtuber'i reaktsioon.

Youtuber naitab videos talle saadetud
tooteid/Kingitusi/kirju, mis on saadetud nii jalgijaskonna
kui ka firmade poolt. Nditeks youtuber loeb videos ette
jalgijate saadetud Kirju.

Komoddia voi sketsi videod, mille sisu on ette kirjutatud
jamillel on humoorikas puént.

Youtuber teeb sdprade, pereliikmete vO6i ootamatu
publiku seas vdi nende (le nalja. R6hk on viimaste
reaktsioonil, sest naerualustel ei ole tldjoontes kunagi
naljakas.

Youtuber on teinud oma videotest valjaldiked piinlikest
hetkedest ning need koondanud (hte humoorikasse
videosse.

Youtuber koondab kokku mitu Uihe temaatika alla sobivat
video ning moodustab neist Uhe terviku. Naiteks on
populaarsed naljakate kasside videod.

Youtuber koondab Uhte videosse oma kdige
lemmikumad voi eelistatumad asjad. Naiteks tema
lemmiklaulud Eurovisionil vdi lemmiklennufirmad.

Youtuber koondab kokku tihe kindla temaatika parimad
hetked ning kommenteerib neid baseeruvalt oma
hinnangutele. Néiteks jalgpalli kdrghetked vdi tema aasta
kdrghetked.
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CHALLENGE

Q&A videos

cooking

tags

educational

videos

collection videos

try not to

YouTube live

mukbang

draw my life

experiment

tour

what's in...

favourites

Youtuber votab (Uksinda vOdi Uhes sOpradega vastu
valjakutseid, mis levivad paljude youtuber'ite seas.
Populaarsemad on nditeks jaa-&mbri valjakutse voOi
valjakutse, kus tuleb péevas &ra sulia 10 000 Kalori
véartuses toitu.

Tegu on valjakutse alaliigiga, kus youtuber tksinda voi
Uhes sOpradega vaatab videoid ning Uritab mitte sellele
reageerida.

Auditooriumil on voimalik videot kommenteerides
youtuber’ilt kiisimusi kiisida, millele ta eraldiseisvas
videos ka vastab.

Youtuber teeb otselilekande YouTube'i platvormile.
Populaarseimad tegevused on nditeks vaatajate
kisimustele vastamine, aktuaalsetel teemadel vestlemine
vOI arvutimangu mangimine.

Youtuber teeb videotes stitia — nditeks kindlate retseptide
jargi voi improviseerib.

Youtuber filmib seda, kuidas ta suures koguses toitu s66b
ning samal ajal raagib aktuaalsel teemal.

Video, kus youtuber vastab vGi artleb teatud kisimuste
ule ning nomineerib jargmise youtube'ri, kes peab
tegema sama TAG'i. Naiteks on populaarsed parima
sbbra TAG, kus selgitatakse vélja kui hasti sdbrad
teineteist tunnevad.

TAG'i vorm, mille eesmargiks on joonistada oma elu
kuni praeguse hetkeni. Samal ajal r&agib ning kirjeldab
youtuber oma joonistust.

Youtuber'id jagavad Opetusi teatud Uleannete reaalsel
lahendamisel — informatsioon, mdtteaines ning
huvitavad arutelud.

Youtuber teeb teaduskatsetusi vOi  sotsiaalseid
eksperimente, mille kéiku ja tulemusi jagab videos.

Youtuber tutvustab oma vaatajatele teatuid esemeid,
mida ta on pika aja jooksul kogunud. Eriti populaarsed
on need meigitoodete, aksessuaaride, tehnoloogia ja
rildeesemete puhul.

Youtuber  tutvustab  vaatajatele  videos  oma
tuba/maja/linna. Video eesmérk on anda vaatajatele
vOimalikult tdpne Ulevaade.

Youtuber tutvustab vaatajatele nditeks oma kéekotis,
riidekapis vOi telefonis olevaid
esemeid/tooteid/rakendusi.

Youtuber annab (levaate teatud kategooriasse
kuuluvatest lemmiktoodetest/teenustest. Naiteks
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Chit-chat
GRWM ehk get
ready with me
storytime
commentary
rant
reaction
news
podcast
meet up
collab
ASMR

naidataks oma lemmiksihtkohti reisimiseks,
lemmikkéekotte, jne.

Youtuber radgib vaatajatega aktuaalsetel teemadel.
Néiteks réégitakse, mis tema elus viimasel ajal on
toimunud.

Video eesmdrk on vaatajaga justkui Uhel ajal ennast
péevaks ette valmistada/valmis sattida. Naiteks sttiakse
koos hommikustoki voi tehakse jumestust. Samal ajal
raagib youtuber elulistel teemadel.

Youtuber jutustab temaga juhtunud olulise loo ning jéuab
antud loos kindla puandini, mis on kas naljakas/hirmus
vOi tekitab muid emotsioone.

Youtuber kommenteerib labi oma silmade k&ike, mis
parasjagu maailmas/internetis/iletldse on aktuaalne.
Néiteks kommenteeritakse teiste youtuber'ite tegevusi,
arvutiménge, kuulsusi, jpm.

Youtuber kommenteerib agressiivselt ning kirglikult
teatud teemasid, mis temas tekitavad negatiivseid
emotsioone. Tavaliselt on tegemist drna piiriga vihakdne
ja argumentatsiooni vahel.

Youtuber filmib oma reaktsiooni mingile kindlale
sindmusele/olukorrale.  Nditeks reageeritakse oma
vanadele videotele, samal ajal oma emotsioone
kommenteerides.

Youtuber annab Ulevaate mingis kindlas kategoorias
parasjagu uudiskinnist Uletavatest teemadest. Naiteks
uued tehnikatooted, arvutiméngud vdi uued youtuber'id.

Youtuber teeb oma raadiosaate, millest ta teeb audioklipi
ning laadib selle tles Youtube'i. Olulisel kohal on just
heli, mitte visuaal.

Youtuber kohtub reaalses elus oma jalgijatega ning
filmib selle les.

Teise youtuber’iga koos tehtud video. Uksteise kanalile
tehakse koos videoid, et fédnkonnad seguneksid ja
youtuber figureeriks ka teistel kanalitel.

Tegu on videoliigiga, kus on réhk ebamugavustunnet ja
kilmavérinaid tekitavatel elementide kasutamisel. Tegu
ei ole eraldi zanriga, vaid meetodiga — nditeks on
populaarsed sosistamine, 6rn katsumine, rahustavad
liigutused. Teisisonu tuntud kui vaimne orgasm.

Tabel 1. YouTube’i keskkonnas kasutatavate terminite sénastik (Muuli & Perm, 2017).

1.3.1. Youtuber’id kui eeskujud ja mojutajad
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Pstihholoog Albert Bandura (1977) kohaselt 6pib inimene 1&bi teiste kditumismustrite. Bandura
(1977) on selgitanud, et indiviid jalgib kdrvalt inimeste kaitumist, annab sellele omapoolse
hinnangu, vOrdleb enese kaitumisega ning peegeldab seejarel nahtut. Sotsiaalse Gppimise
teooriat on kasutatud nii massimeedia kui ka turundusuuringutes (Westenberg, 2016: 9).
Edukate ning tuntud youtuber’ite iimber, kelle igapéevatdoks on videote tootmine, koguneb ka
suur jalgijaskond, kes ootavad pidevalt uut ning huvitavat sisu (Westenberg, 2016: 6). Nditeks
youtuber’ite poolt kasutatavad turunduslikud votted, kus viimased demonstreerivad erinevaid

tooteid, kujundavad auditooriumi kéitumist ning tegevust (Pal, 2011).

Uheks oluliseks niiansiks on indiviidide vime dppida vaadeldes omale seatud eeskujusid, kes
demonstreerivad mingit teatud kaitumist (Bandura, 1986). Ta liigitab eeskujud kahte erinevasse

kategooriasse, millest indiviidid saavad kaitumist Gppida:

1. Elusad eeskujud — indiviidid, kelle kaitumist inimesed jélgivad tavaelus. Naiteks

lapsevanemad, sdbrad ja koolis Gpetajad.

2. Sumbolilised eeskujud — reaalsed voi fiktiivsed karakterid raamatutest, filmidest ja uue
meedia puhul YouTube’i keskkonnast. N&iteks youtuber’ite erinevad kanalid ning temaatikaga

videod.

Bandura (1986) kohaselt samastavad inimesed end eeskujude kditumise, vadartuste, uskumuste
ja hoiakutega. Samastumine ja jaljendamine ei ole vordvaarsed, oluline on markida, et
jaljendamine tdhendab kindla kaitumismustri kopeerimist ning samastumine on vdrdne mitme
erisuguse kaitumismustri enesele kohandamisega (McLeod, 2016, Westenberg, 2016 kaudu).
Kui naiteks youtuber’il on sellised omadused, mis noorele meeldivad, on Ghtlasi ka suurem

tdendosus, et nooruk samastab end temaga ning seelébi ka matkib mikrokuulsuse kaitumist.

Uuringutest nahtub, et youtuber’itega on lihtsam samastuda kui traditsiooniliste televisiooni-
vOi filmistaaridega, kuna youtuber’eid ndhakse kui huvitava iseloomuga ja loomingulisi
omavanuseid, kes on saavutanud t&helepanu ja jélgijaskona suure ning téhusa t66 tulemina
(Westenberg, 2016: 8-9). Seet6ttu pole ka imestada, et tihes USAs 1&bi viidud uuringust ilmnes,
et teismeliste jaoks on noored youtuber’id kuulsamad ning dratuntavamad kui tavakuulsused
(Ault, 2014).
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Wilma Westenbergi (2016) uuringust youtuber’ite mojust teismelistele selgus, et teismelised
imiteerivad seda, mida youtuber’id videotes teevad — kannavad samu riideid, jumestust, teevad
samasuguseid nalju ning ka nende kaitumismuster on sarnane. Uhtlasi nahtub uuringust, et mida
nooremad on jalgijad, seda rohkem nad end youtuber’itega reaalselt ka samastavad, samas ei
ole teismelised youtuber’ite avaldatud mdjust teadlikud (ibid). Isegi kui noored on véitnud, et
youtuber’id ei avalda neile mitte mingisugustki efekti on nad siiski ostnud youtuber’ite poolt

soovitatud riideid ja jaljendanud nende kaitumist voi tegevusi.

Ka Katrina Wu (2016) oma uurimuses vialja toonud mitmeid seoseid mdjutajate kaudu
turundamise (influence marketing) ja vaatajate vahel. Néiteks selgus Wu (2016) uuringust, et
nii mitmedki videote tarbijad eelistavad tavareklaamile videotes néidatavat reklaami. Néiteks
usaldavad vaatajad youtuber’ite poolt tutvustatavaid tooteid, sest mikrokuulsused loovad
suurema usaldusvaarsuse kui tavapérane reklaam. Ka Wu (2016) peab youtuber’ite iiheks
jalgimise phjuseks mikrokuulsustega samastumise vdimalust. See omakorda viitab ka tdigale,
et youtuber’it usaldatakse, mis omakorda ajendab ka videote vaatajat chk tarbijat
reklaamitavaid tooteid ostma ja/vdi proovima. Sarnast nllanssi on oma uuringus maininud ka
Holmbom (Rowley 2004, Holmbom 2015: 6 kaudu), kelle arvates on YouTube’is kanali
omamine sarnane online turundusega (online branding). Psiihholoogide arvates ei avalda
naiteks unboxing videod vaatajatele otsest negatiivset efekti. Psithholoog Rutledge’i arvates
kodidab auditooriumi hoopis uudishimu ja tahtmine teada saada, mis karpides peitub. (Basu,
2015)

Westenberg’i (2016) sonul on oluline, et noored mdistaksid kaitumismustrite jalgimise
tagajargi. Noored ei eelda sarnaseid tulemusi, vaid matkitava ligilahedasi kaitumismustreid, kui
nad mikrokuulsust imiteerivad. Pal (2011) véidab, et ootused on thtlasi m&jutatud Ghiskonnast,

kus noored ules kasvavad.

Jorge (2011) jargi on teismelised staarid ehk mikrokuulsused noortele abiks identiteedi
kujundamisel. Busse & Gray (2011) tddevad, et noorte kaasatus tihe voi teise eeskuju suhtes
muutub ajaga nii emotsionaalselt kui ka intellektuaalselt. Marwick (2013) on uhtlasi méarkinud,

et mikrokuulsuse poolt kasutatav kanal méngib samuti teatavat rolli. Naiteks nisSikuulsus
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Miranda Sings?, kes on tuntud YouTube’i keskkonnast on vdimeline hullutama sadu tuhandeid
fanne labi sotsiaalmeedia kanali, jaddes seejuures massimeediale markamatuks (Marwick,
2015: 2).

1.4. Uurimiskiusimused

Bakalaureusetoos keskendun eelkdige youtuber’ite jalgimise pdhjustele ja harjumustele noorte
neidude hulgas. Olen s6nastanud kolm suurt uurimiskiisimust, mis jagunevad omakorda

alakutsimusteks.
I Miks noored youtuber’eid jilgivad?
a) Kui paljude youtuber’ite postitusi noored jélgivad?

b) Kui sageli noored youtuber’ite postitusi vaatavad? Kuidas selgitavad noored enda huvi

youtuber’ite postitste vastu?

c¢) Mille alusel on noorte lemmik-youtuber’id valja kujunenud?

I1 Milline on noorte ja youtuber’ite vaheline interaktsioon?

a) Kuivord noored jalgijad youtuber’itega suhtlevad?

b) Kuidas n&eb noore kogemuses vélja tavaparane suhtlus youtuber’i ja tema jalgija vahel?

¢) Kuivord hoiavad noored end youtuber’ite tegemistega kursis véljaspool YouTube’i
keskkonda?

I11 Millist rolli méngivad youtuber’id noorte jalgijate maailmapildi ning

(tarbimis)eelistuste kujundamisel?
a) Millisena tajuvad noored youtuber’ite rolli enda maailmapildile?

b) Millisena tajuvad noored youtuber’ite rolli enda tarbimisharjumustele?

! Miranda Sings on Ameerikast périt youtuber, kellel on 29.05.2017 seisuga 7 740 046 jalgijat
(YouTube’i kodulehekiilg, 2017).
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2. VALIM JA MEETOD

Kéesolevas peatlikis tutvustan empiirilise materjali kogumiseks ja analtiisimiseks kasutatud

valimi moodustamise pdhimdtet ning uurimismeetodit.

2.1. Valim

Jaanuaris tehtud seminaritdo tarbeks viisin labi tGihe fookusgrupi-intervjuu nelja 12-16 aasta
vanuste tiidrukutega. Bakalaureusetéd andmete kogumiseks otsisin lisaks seminaritdé raames
tehtud intervjuule veel 12 tutarlast — kokku oli informante 16 ning viisin l&bi neli fookusgrupi-
intervjuud. Krueger ja Casey (2015: 6) leiavad, et fookusgrupp peab olema véike, et inimesed
saaksid omavahel métteid jagada, kuid siiski piisavalt suur, et pakkuda laialdaselt arvamusi.
Sellest soovitusest lahtuvalt otsustasin jatta hes fookusgrupi-intervjuus osalejate arvuks neli

inimest.

Fookusgrupi-intervjuus peavad uuritavad olema uksteisele sarnased selle kriteeriumi alusel,
mis on uurijale vajalik (Krueger ja Casey, 2009: 7). Valimi koostamisel l&htusin eelkdige t66
eesmargist, milleks oli uurida youtuber’ite jalgimise pdhjuseid ja harjumusi 15-17 aasta vanuste
tidrukute hulgas. Fookusgrupi-intervjuu valimisse? kuulus 16 titarlast, vanuses 12—17. Valimi
moodustamisel l&htusin kriteeriumist, et kisitletavad jalgiksid regulaarselt YouTube’i
keskkonnas videoid ning oleksid alaealised tutarlapsed.

Valimi koostasin lahtudes mugavusvalimi pdhiméttest. Intervjueeritavad leidsin valdavalt
lumepallimeetodit kasutades. Informantidega kontakteerusin sotsiaalmeedia kanali Facebook
vahendusel, koostades hiljem iga intervjuugrupi jaoks eraldi thise vestluse, et leppida kokku
intervjuu aeg ja koht. Oluline on mérkida, et valim ei taotle demograafilist representatiivsust,
kuna lumepallimeetodist sdltuvalt on valimisse jdudnud eelkdige Tartu ja Jogeva linnas elavad
tutarlapsed. Valimi moodustamist mdjutas ka geograafiline tegur, sest minu jaoks oli

fookusgrupi-intervjuu tarbeks kergem kaasata Tartus ja Jogeval elavaid noorukeid, kuna dpin

2 Valimisse kuulub vaid (ks 12aastane titarlaps, kes osales seminaritéé pilootuuringu fookusgrupi-
intervjuus.
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ning tootan alaliselt Tartus. Tdtarlaste intervjueerimise tarbeks palusin nende vanematel

allkirjastada néusoleku vormi (vt. Lisa 2), mis lubas noortel intervjuudes osaleda.

Bakalaureusetd6s olen noorte nimed muutnud vastavalt tahestikulisele kujule “Vastaja A, B, C,
jne”, kuna lubasin tagada informantidele téieliku anontimsuse. Jargnevas tabelis annan

ulevaate valimi kirjeldusest.

Varjunimi Iseloomulikud tunnused ja koodid

Vastaja A 16-aastane; igapéevane vaataja; teeb ka ise harva videoid;
vaatab Ohtuti ja hommikuti; lemmikud Liza Koshy, Nele

Kirsipuu; tellib kanaleid.

Vastaja B 15-aastane; igapdevane vaataja; vaatab ohtuti, lemmikud Liza
Koshy, Nele Kirsipuud, PrinceEa, MartinsLapins; tellib

kanaleid.

Vastaja C 15-aastane; igapdevane vaataja; vaatab pérast kooli v6i dhtul;
lemmikud Liza Koshy, Maria Rannavéli, AdelineMorin; tellib

kanaleid.

Vastaja D 12-aastane; igapdevane vaataja; vaatab vabal ajal; lemmikud
Liza Koshy, MartinsLapins, Liisa Parnapuu, Maria Rannavéli,
Karlos Kolk; tellib kanaleid.

Vastaja E 16-aastane; vaatab dhtuti; vaatab siis, kui tuleb teade; lemmikud

Hensugusta, Martti Hallik; tellib kanaleid.

Vastaja F 17-aastane; vaatab siis kui puudub muu tegevus; vaatab Ghtuti;

lemmikud Hensugusta, Fitloora, Martti Hallik; tellib kanaleid.

Vastaja G 16-aastane; vaatab siis, kui aega on; vaatab dhtuti; lemmikud

Hensugusta, Martti Hallik; tellib kanaleid.

Vastaja H 16-aastane; vaatab siis, kui tuleb teade; vaatab dhtuti; lemmikud

Hensugusta ja Martti Hallik; ei telli Ghtegi kanalit.

Vastaja | 17-aastane; vaatab korra paari nédala jooksul; vaatab Ghtuti;
lemmikud Mel Joy, Michelle Reed, MrBrent98 tellib kanaleid.
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Vastaja J 17-aastane; vaatab, kui tuleb teade; vaatab Ohtuti; lemmik
SkillTwins; ei telli Gihtegi kanalit.

Vastaja K 17-aastane; vaatab kaks korda paevas; vaatab dhtuti; lemmikud
Zoella, Zoe Zugg, Tanya Burr, PointlessBlog, Jenna Marbles,
Ingrid Nielsen, Jaclyn Hill, Nicole Guerriero; tellib kanaleid.

Vastaja L 17-aastane; vaatab, siis kui avaldatakse video; vaatab 6htuti voi
vaba aja sisustuseks; lemmikud Martti Hallik, Anita Sibul,

Rachel Beauty; tellib kanaleid.

Vastaja M 17-aastane; vaatab siis, kui tuleb teade; vaatab 6htuti; lemmikud

reisivideod; tellib kanaleid.

Vastaja N 15-aastane; vaatab siis, kui tuleb teade; vaatab 6htuti; lemmikud
David Dobrick, Liza Koshy; tellib kdiki kanaleid.

Vastaja O 17-aastane; vaatab siis, kui tuleb teade; vaatab dhtuti; lemmik

Sheslulu ja meigivideod; tellib kdiki kanaleid.

Vastaja P 15-aastane; igapéevane vaataja; vaatab Ohtuti; lemmikud
Hensugusta, Liza Koshy; tellib kdiki kanaleid.

Tabel 2. Valimi kirjeldus.

2.2. Meetod

Kvalitatiivseid uuringuid kasutatakse selleks, et saada tapsemalt aimu inimeste hoiakutest,
vadrtussisteemidest, kaitumisest, eluviisist vai kultuurist (Joubish jt, 2011). Kvalitatiivne
l&henemine pdhineb eelkdige sellel, et nahtusest soovitakse saada tervikpilti. Nimetatud suunda

ilmestavad jargnevad uskumused (Joubish jt, 2011: 2082):

- Pole olemas Uhtainsat reaalsust.
- Reaalsus pdhineb tajul, mis on igal inimesel erinev ning muutuvad ajas.

- Meie teadmistel on tdhendus vaid kindlas kontekstis voi situatsioonis.

Enda uurimiskisimustele vastuste saamiseks valisin fookusgrupi-intervjuu meetodi, kuna see
pakub osalejatele loomulikumat keskkonda kui tavapérane individuaalintervjuu, kus osalejad
mdojutavad ning stimuleerivad diskussiooni kaigus Uksteist (Krueger & Casey, 2015: 7).

Fookusgrupp aitab uurijal paremini mdista, kuidas inimesed teatud teema kohta métlevad voi
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arvavad, ndhes seda tdpsemalt labi intervjueeritavate silmade (Krueger & Casey, 2015: 8).
Lisaks kogub fookusgrupi-intervjuu kvalitatiivseid andmeid homogeensetelt informantidelt
fokusseeritud teemal (Krueger & Casey, 2015: 14).

Leidsin, et minu uuringu idee kohaselt on fookusgrupp sobilikum kui individuaalintervjuud,
sest rihmavestlus aitab iheskoos genereerida uusi ideid, mdtteid ning lahendusi. Lisaks on tegu
veel véhe uuritud sotsiaalmeedia kanali jalgijatega, mistottu vdivad noored diskussioonis
uheskoos jouda huvitavatele ning olulistele jareldustele. Lisaks kasutasin andmete kogumisel
ka projektiivtehnikat, mille kaigus lasin bakalaureuset6o fookusgrupi-intervjuudes osalenud
tidrukutel intervjuude alguses Kirjutada minuti jooksul paberile erinevaid sdnu ning termineid,
mis neile seostuvad sonaga “youtuber”. Antud tehnika tarbeks olin intervjuudele kaasa vdtnud
kirjutamisvahendid ning paberid. Projektiivtehnika v@imaldab vastajatel Uletada erisugused
takistused ja raskused, mis vdivad kisimuste vastamisel noortel esile kerkida (Oppenheim,
1992, Catterall & Ibbotson, 2000 kaudu). Antud tehnika kasutamise eeliseks on vastuste
mitmekdlgsus (Catterall & Ibbotson, 2000), mida saab Uhendada kvalitatiivsete ja ka
kvantitatiivsete uurimismeetoditega. Leidsin, et kuna tegu on fookusgrupi-intervjuuga ning
kdik informandid ei olnud (Uksteisele tuttavad, tekitas antud Ulesanne vastajatele
loomingulisema ning vabama 6hustiku, lisaks tundsin, et tegu on hea sissejuhatava llesandega,
kus noored ei pea koheselt kiisimuste Ule arutlema hakkama. Catterall & Ibbotson (2000)
leiavad, et antud tehnika vdimaldab noortel osalejatel radkida nendest teemadest, mida just
vastaja peab oluliseks. Samuti eeldasin ka mina, et tdanu antud tehnikale, on v@imalik
uuritavatelt huvitavaid ning eriilmelisi andmeid koguda, mida ettekirjutatud kisimustega
polnud ehk voimalik valja selgitada. Seetottu palusin fookusgrupi-intervjuude 18pus igal
tidrukul kirjutatud sdnade valikut luhidalt pdhjendada ning kirjeldada. Antud projektiivtehnika
miinuseks vBib pidada naiteks hilisema andmete analtisi ning tdlkimise (ibid), sest uurija peab

lahtuma eelkdige uuringu eriparadest ning soovitud tulemustest.

Fookusgrupi-intervjuudes kasutasin  semistruktureeritud intervjuumetoodikat, toetudes
intervjuu kaigus eelnevalt koostatud kavale. Antud meetod jattis mulle v6imaluse kisida
tapsustavaid kisimusi, et mdista ning selgitada informantide métteid. Fookusgrupi-intervjuusid
alustasin soojenduskisimustega, milles uurisin esmalt kuidas noored youtuber’i mdistet
defineerivad. Lisaks selgitasin vélja, millistel platvormidel ning kui kaua youtuber’eid

jalgitakse. Untlasi selgitasin vélja noorte lemmik-youtuber’id ning —zanrid ning palusin neil
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oma valikut ka pdhjendada. Esimeses suures kisimusteplokis selgitasin valja youtuber’ite
jalgimise pohjused, kus uurisin kunas noored youtuber’ite maailma avastasid ning mille poolest
nende lemmik-youtuber’id teistest sisuloojatest erinevad. Samal viisil palusin noortel
iseloomustada head ning halba youtuber’it, et saada aimu, millised omadused peavad iihel
sisuloojal olema, et youtuber’ina kvalifitseeruda. Teises suures kisimusteplokis seadsin
fookuseks noorte ja youtuber’ite vahelise interaktsiooni, kus selgitasin vélja, kui tihti ning
millisel viisil noored youtuber’i postitustele tagasisidet annavad. Kolmanda ning iihtlasi
viimase kisimusteploki eesmark oli vélja selgitada, millist rolli méngivad youtuber’id noorte
maailmapildi kujundamisel, kus palusin noortel selgitada, milliseid asju youtuber vé&rtustab
ning milline inimene voiks ta olla véljaspool ekraani. Uhtlasi selgitasin vélja, kas noored on

youtuber’i soovitusel midagi ostnud v8i mingit teenust tarbinud.

Fookusgrupi-intervjuud viisin labi Tartus kohvikus Muinasjutt, Jogevamaa Gumnaasiumis ning
viimaks ka enda kodus Jogeval. Oma kodu valisin seetdttu, kuna intervjuu leidis aset laupéeva
hommikul kell 10.00 ning sel ajal ei olnud Jogeval Uhtegi avalikku toitlustuskohta ega
intervjueerimiseks sobivat asutust avatud. Labi viidud intervjuude helifailid transkribeerisin
ning edasise anallilisi puhul toetusin kvalitatiivsele tekstianalltsi meetodile. Intervjuude pikkus
oli varieeruv, kuid keskmiselt kestis (ks intervjuu ligikaudu 40 minutit. Wilson & Powell
(2011) on leidnud, et laste ning noorte intervjueerimine on ks keerulisemaid informatsiooni
saamise vOimalusi. Naiteks tdestas seda tdik, et intervjuud olid pigem lihikesed, sest noored

olid vastates kullaltki napisdnalised ning tagasihoidlikud.

Lisaks viisin varasemalt seminaritd6 raames fookusgrupis osalenud vastajatega B, C ja D labi
taiendava kirjaliku e-kirja teel intervjuu, et saada vastused kusimustele, mida fookusgrupi-
intervjuus nimetatud informandid ei vastanud v6i noogutasid néustudes kaasa. Lisaks leidsin,
et kohati oli tarvis fookusgrupi-intervjuust saadud vastustele tdiendavat informatsiooni, mida
mina moderaatorina ei taibanud intervjuu ajal kisida. Lisaintervjuude vastused on tulemustes

margitud tdhisega “*”.

Andmeanaltitisina kasutasin kvalitatiivset sisuanaliitisi. Tekstianalliusil toetusin induktiivselt
deduktiivsele kodeerimisele, mille puhul esialgu lugesin l&bi kdik intervjuud ning 16in esialgsed
koodid. Seejarel otsisin intervjuudest koodidele vastavaid tekstildike. Esmalt tootasin 1&bi

fookusgrupi-intervjuu ning seejarel Uritasin leida sarnased koodid ka lisaintervjuude puhul.
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Koodide puhul l&htusin eelkdige kolmest peamisest uurimiskisimustest. Antud meetod lubab
kodeerida ja margendada ka latentset sisu, mis tdhendab, et arvesse saab votta ka ridade vahele
peidetud s6nu — vihjeid, kavatsusi ja eesméarke (Kalmus, Masso & Linno, 2015). Selleks
kasutasin paberil kirjalikku kodeerimist ja margendamist, kuna leidsin, et nii on mul kdige
parem ja selgem Ulevaade tekkinud koodidest. Analtitisi kdigus 18in erinevaid koode — néiteks
“lemmik-youtuber”, “vaatamise aeg”, “kanali tellimine”, “videode tagasisidestamine”, “video
temaatika”, “videode eiramine”, “hea youtuber”, ‘“halb youtuber”, “lemmik-youtuber’i
omadused”, “lemmikvideod”, “tutvustatud toode/teenus”, “telefonist vaatamine”, “piinlikus
soprade ees”. Nimetatud koodid koondasin eraldi kategooriatesse, kuid ldhtusin pohimaottest, et
antud kategooriate abil oleks voimalik vastata ka pustitatud uurimiskisimustele. Uhtlasi
jalgisin ka tddemust, et antud koodid aitaksid mul jéuda ka n-6 peidetud vastusteni, mida pelgalt

uurimiskusimustega valja polnud vdimalik selgitada.
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3. TULEMUSED

Ké&esolevas peatiikis annan ulevaate 16. valimi liikmega labi viidud fookusgrupi-intervjuude
tulemustest. Tulemuste esitlemisel ilmestan Kirjeldusi tsitaatidega, mis péarinevad nii seminari-
kui ka bakalaureusetdd fookusgrupi-intervjuudest. Tekstindited on nummerdatud arvudega 1—
4, mis ilmestavad ajalises jarjekorras tehtud intervjuusid (st. number tihele vastab seminarit6o

raames tehtud fookusgrupi-intervjuu ning 2—4 bakalaureusett6 tarbeks kogutud materjal).

Peatiikk koosneb kolmest alapeatikist. Esimene peatikk kajastab youtuber’itega seostatavaid
karakteristikuid, mis ilmnesid projektiivtehnika tulemustest. Teine peatiikk annab Ulevaate
youtuber'ite jalgimise pdhjustest ja vaatamispraktikatest. Kolmas peatiikk sisaldab tlevaadet
lemmik-youtuber’itest ning eelistatuimatest videoed Zanritest. Neljas peatiikk annab iilevaate
noorte tldrukute ja youtuber’ite vahelisest informatsioonist ning viies peatiikk radgib

youtuber’ite rollist noorte tiidrukute maailmapildi ja (tarbimis)eelistuste kujundamisel.

3.1. Youtuber’itega seostatavad karakteristikud

Intervjueeritud noorte tudrukute vastustest néhtus, et youtuber on inimene, kes postitab
regulaarselt ja/voi igapdevaselt YouTube’i keskkonda videoid. Lisaks on tegu meelelahutajaga,
kes filmib oma tegevusi, teenib sellega iihtlasi YouTube’i keskkonnas elatist ehk saab sellest
majanduslikku kasu ning soovib endast midagi ka laiale massile jagada. Lisaks on informantide
arvates youtuber’iks olemine omaette t66, mis on sisuloojate jaoks ajamahukas igapdevane

tegevus ning ka elurutiin.

(4)Vastaja N: See on mingi see, kui teenid Youtube'iga raha ja jah

(4)Vastaja P: Inimene filmib oma tegevusi naiteks

(4)Vastaja O: Nagu meelelahutaja vaatajate jaoks

(4)Vastaja M: Jaa ongi meelelahutaja selline, tegelt see on nagu mingi omamoodi t60
ja hobi ka ju tegelikult ma arvan, et kui sa oled pikka aega tegelenud siis ongi tks osa
su elurutiinist juba

Joonisel 1 on loodud sGnapilv projektiivtehnika kaigus nimetatud youtuber’itega seonduvatest
sOnadest, sealjuures tumedamad ning réhutatud sdnad on esinenud rohkem arv kordi kui

vaiksemas kirjapildis olevad sdnad.
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Projektiivtehnikaga selgus, et kdige enam ehk kaheksal korral kirjutati sona vlog ja vloggimine,
seejarel kirjutati enim s6nu, mis seostati meigiga voi meikimisega, mida esines kuuel korral.
Viiel korral esines sdna challenge’id ning neljal korral oli populaarseks sdnaks valgustid voi
tuled. Lisaks mainiti rohkem kui kahel korral veel monteerimist, kaamerat ning loosimisi voi

giveaway’sid. Kahel korral mainiti sdnu subscribe ja nali/naer.

Puldes kirja panna olulisemad ja iseloomulikumad aspektid, mida youtuber’ite jdlgijad
kdnealuste mikrokuulsustega seostavad, oli projektiivilesande kaigus tekkinud sdnapilve

pinnalt vbimalik eristada 6 erinevat gruppi.

Sibul
tuterial Tere

challengé’id=-

m M{.'
FEWDJFFM D‘ﬂbrl(k ﬂl‘lll‘ﬂ

li
Liza valqustused k"' riided IMEI lUldeDd “a
zfa:guakus#lusglt? mel naer DW Maria g

s Valqustid vi gv ggumme

nbstrihe flmmbrs hacks

kaamera“ﬂ'm-m I“’ @ voutube make -up meikimine
Pmam naeratus jagage reisivideod monteerlmlne

David asja; yarnet Facchook  videod
Hallik loosimised "5

Joonis 1. Projektiivtehnika tulemuste sénapilv.

Jargnevas tabelis olen antud sdnad kategoriseerinud vastavalt temaatikale, et ndidata, millistest
aspektidest tiks youtuber 'lus kui selline informantide arvates koosneb ning millised niiansid on

viimase juures votmetahendusega.

Kategooria Nimetatud aspektid

Youtuber’id Maria Rannavali, Anita Sibul, Martti Hallik,
PewDiePie, David Daobrick, Liza Koshy,
gamers.
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Tehnilised aspektid Valgustid, valgustused, tuled, monteerimine,
kaamera, videod, punane playnupp, internet,
thumbs up.

Videote teemad Vlog, life hacks, make-up tutorial,
giveaway/loosimised, challenge’id, live,
kokkamine, reisivideod, sport, DIY,

tanavakdisitlused, collab, toote tutvustus.

Isikulised omadused nali/naer, lai naeratus.
Video sisulised omadused Subscribe’ima, Hay!, Tere s6brad!, erinevad
naljad.
Varia Facebook live challenge’id, jagage, huvialad,

Uritused, riided, vaatamine.

Tabel 3. Projektiivtehnika tulemused kategoriseeritult.

Antud projektiivtehnika tulemuste pinnalt voib Gelda, et noorte jaoks seostub youtuber’lusega
eelkdige nendepoolt vaadatud youtuber’id, kelle nimed olid neile iihtlasi kdige enam tuntud.
Uhtlasi peetakse oluliseks tehnilisi aspekte nagu niiteks montaaZ ning kasutatav tehnika. Ka
videote temaatika on fookusgrupi-intervjuus osalenud noorte jaoks votmetdhendusega.
Youtuber’i isikulised omadused videos omavad samuti tdhtsust, niiteks pidasid noored
oluliseks videotes valdavat humoorikust. Samuti selgus projektiivtehnikast, et Ghtlasi mangib
rolli ka video sisuline omadus, sest noored matkisid fookusgrupi-intervjuude ajal youtuber’itele
sarnaselt tervitust “Hay!” ning “Tere sObrad!”. Samuti seostusid tidrukutele erisugused
tritused ning Facebook’is korraldatud live challenge’id, mistottu maéarkavad noored

youtuber’eid ka véljaspool YouTube’i platvormi.

3.2. Informantide youtuber’ite vaatamispraktikad

Fookusgrupi-intervjuudest selgus, et youtuber’ite jdlgimisega olid intervjueeritavad tutvust
teinud juba mitmeid aastaid tagasi. Naiteks 17 aasta vanused informandid mainisid esimest huvi
youtuber’ite vastu tekkimas kuskil kuuendas- seitsmendas klassis, aga oli ka neid, kes olid

youtuber’ite jalgimisega algust teinud 14-15 aasta vanusena.

(4)Vastaja N: Seitsmes klass... vdi noh siis kui tekkis see, et dpid &ra ja siis on midagi
vaja juurde teha ja siis sa nagu hakkad netis vaatama asju ja siis I16puks joudsidki
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nagu mingite huvitavate inimesteni.
(4)Vastaja P: Mul oli ka mingi pdhikooli alguses niimoodi, mingi kuues klass
(4)Vastaja M: Ma ka lihtsalt, mingid sdbrannad hakkasid minu arust vaatama ja siis
ma motlesin ka, et vaataks alguses tundub vaga mottetu tegevus, aga siis hakkas
meeldima
Nagu eeltoodud nditest néhtub, hakkasid paljud uuringus osalenud tidrukud youtuber’eid
jalgima tuttavate ja sdprade eeskujul. Naiteks néitasid sdbrannad Uksteisele huvitavaid videoid,
keegi jagas Facebookis youtuber’i kanalit voi surfati YouTube’i keskkonnas, kus domeen

soovitas juba teadlikult noortele sisu, mis vaiks neile eeldatavalt huvi pakkuda.

(2)Vastaja E: Koik vaatavad ja siis hakkad ka uurima

(2)Vastaja G: Mul sdbranna vist saatis mingi lingi ja siis ma vist vaatasin

(2)Vastaja E: Ja siis hakkad sealt kiilje pealt edasi vaatama

(2)Vastaja G: Just ja siis ma sattusin 16ksu

(4)Vastaja O: mul oli niimoodi, et ma nagin Twitteris mingit luhikest juppi thest

videost ja see oli taiega naljakas ja siis ma nagu otsisin Ules selle Youtube'ist ja siis

ma hakkasingi vaatama
Kuna koik intervjueeritavad olid youtuber ite jélgijad juba mdningaid aastaid, oli huvitav
uurida, millised nende jalgimise praktikad tapsemalt on. Fookusgrupi-intervjuudest néhtud, et
intervjueeritud tudrukute hulgas leidus nii andunud youtuber’ite fanne kui ka neid, kes jélgivad
sisuloojaid pigem vabadel hetkedel. Reeglina vaadatakse videopostitusi siis, kui tuleb teavitus
uue video Ules laadimise kohta. Kill aga ilmnes erisusi teatele reageerimise kiiruses — naiteks
osad fookusgrupis osalenud tiidrukud ei vaata videot koheselt marguande saabumisel, kuid
leidus ka paar informant, kes tunnistasid, et reageerivad méarguandele viivitamatult. Video
vaatamine olenes peamiselt ajastusest, ehk sellest, kas noored olid hdivatud prioriteetsete

kohustustega (koolitodd, laulukoor, jms) vdi oli neil sisustamata vaba aeg.

(4)Vastaja O: Ja mul on ka tapselt samamoodi, et teade tuleb ja siis vaatan

(2)Vastaja G: Siis kui aega on

(2)Vastaja F: Kui midagi teha ei ole

(2)Vastaja E: Kui midagi muud ei ole siis vaatan
Kdige levinumaks ajaks youtuber’ite postituste vaatamiseks on kujunenud Shtud, mil tavaliselt
vaadatakse postitusi enne magamaminekut. See tdhendab, et videoid vaadatakse siis, kui selleks
on koige rohkem aega ning muud kohustused on justkui seljatatud. Lisaks eelistavad
informandid videoid vaadata ka n-6 korvaltegevusena — nditeks kui nooruk teeb endale meiki,

vaatab ta taustaks Get Ready With Me temaatikaga videot.
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(1)Vastaja B: Enne magama minekut

(1)Vastaja A: Jaa

(1)Vastaja B: Vi siis hommikuti, kui meigid siis vaatad ka, paned mingi taustaks
endale

Uhtlasi tddesid uuringus osalenud noored, et youtuber’ite vaatamisele kulub nende meelest
liialt palju aega ning videote vaatamise asemel tuleks hoopis midagi tdhenduslikumat teha ning
vaatamist peaks teatud maéaral piirama. Néaiteks kulub keskmiselt postituste vaatamisele 2-3

tundi paevas, moneljuhul véhem voi ka rohkem.

(3)Vastaja K: Liiga palju, vdiks ikka midagi muud teha samal ajal aga ei

(3)Vastaja J: Vast mingi kaks tundi

(1)Vastaja A: Kui palju aega liheb selle peale ikkagi dra kodus kuidagi...

(1)Vastaja A: Jaa jaa, peaks kuidagi nagu kontrollima nagu vdi piirama ennast

tegelikult.
Fookusgrupi-intervjuudest selgus, et enamjaolt tellivad kdik informandid vaadatavate
youtuber’ite kanaleid. Kiill aga niiteks selgus, et kaks informanti ei pea kanali tellimist ehk
subscribe’imist vajalikuks — nditeks tulevad mdlemale informandile vastavad teated, kui

youtuber on oma kanalile video Ules laadinud.

Viljaspool YouTube’i keskkonda jélgivad fookusgrupi-intervjuudes osalenud informandid
youtuber’eid nditeks mobiilirakendustes Snapchat, Instagram ja Twitter. Snapchat’is teevad
youtuber’id nditeks llhitutvustusi oma tulevastest videotest. Twitterit kasutavad youtuber’id
naiteks auditooriumiga suhtlemiseks — kutsutakse videotesse osalema voi lisatakse jalgija sauts
videoldiku. Vahem jalgitakse youtuber’eid aga Facebookis. Uldjoontes on sotsiaalmeedia

kanalitesse postitatav sisu haakuv ning suuri erisusi informandid ei marka.

Kdige tihemini vaadatakse youtuber’ite postitusi YouTube’i keskkonnast. Vaid iihel juhul
informantide vastustest vaatas nooruk postitusi lisaks ka Facebookist. Arvutist vaatamisele
eelistatakse rohkem telefoni, kuid ka see oleneb informantidel olukorrast, kus parasjagu

viibitakse. Enim p6hjendasid informandid telefonist videote vaatamist mugavusega.

Enamjaolt vaadatakse youtuber’ite postitusi Pdhjusteks toodi nditeks 1) Uksinda vaadates

leitakse, et sisule on vOimalik enam keskenduda; 2) enda ja sOprade maitse-eelistuste
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erinevused; 3) tunnetatakse, et youtuber’ite jalgimine ei pruugi olla soositud tegevus soprade
hulgas. Viimase puhul toodi pohjenduseks toik, et ei soovita muutuda sdprade naerualuseks voi
pdlguse objektiks. Fookusgrupi-intervjuudest selgus, et esineb ka olukordi, kus youtuber’eid

vaadatakse Uhes sOpradega, et koos video Ule naerda.

(3)Vastaja J: Saad stiveneda voi nagu

(3)Vastaja K: Jaa keskenduda rohkem

(3)Vastaja I: Ja siis kui sa (tled, et sa vaatad Youtube'i videosid, siis moni vaatab
sulle lihtsalt imeliku ndoga otsa

3.3. Lemmik-youtuber’id ja nende karakteristikud

Fookusgrupi-intervjuudes selgitasin ka vélja, milliseid youtuber’eid noored kdige sagedasemalt
jélgivad (vt. Tabel 4). Lisaks on tabelis ka iilevaade, millisest zanrist sisuloojad peamiselt

videoid teevad.

Zanr Youtuber/YouTube’i kanal

Satiir, huumor, HensuGusta, Jenna Marbles, Nele
elustiil Kirsipuu, Victoria Villig, Liza Koshy,
Mrbrent98

Elustiil, collab’id | Martti Hallik, David Dobrik,

ja vlogid MartinsLapins, Fitloora, Maria Rannavali,
Sniff, Karlos Kolk, Youtudbid, Zoe Zugg,
Pointless Blog

llu-, moe- ja Michelle Reed, Jaclyn Hill, Nicole
elustiili kanal Guerriero, Mel Joy, Tanya Burr, Ingrid
Nielsen, Zoella, RachelBeauty,

ItsAveMaria, Juanitavibes, ShesLulu

Sport ja hobid SkillTwins, HDTanel

Tabel 4. Informantide poolt enim vaadatud youtuber’id.

Nii valis- kui ka eestimaiste lemmikute puhul pidasid uuringus osalenud titarlapsed
olulisemaks tbika, et nad saaksid end ise youtuber’itega samastada — nii sisulooja vaadetega kui
ka hobidega. Nii néiteks teadsid moned uuringus osalenud noored valja tuua, et lemmik-

youtuber’il on nendega samad huvialad vGi on nende arvates tegu huvitava aktiivse ja vaimuka
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isiksusega, mistottu konkreetne youtuber ongi informantide poolehoiu vditnud. Informandid
kirjeldasid oma lemmik-youtuber’eid kui hea huumoriga, avameelseid, energilisi ja positiivseid
inimest. Lemmikud suudavad oma auditooriumile jatta endast mulje kui ausatest inimestest,
kes ei hooli niivord teiste indiviidide arvamusest vaid ajavad justkui sihikindlalt oma asja.
Ausus véljendus informantide arvates naiteks selles, et Q&A videotes ei jata sellised ausad

youtuber’id kdrvale isiklikke kusimusi, vaid vastavad eranditult kdigele.

Vorreldes teiste youtuberitega erinesid lemmikud noorte hinnangul ka oma kdnemaneeri, tildise
hoiaku ja suhtumise poolest, mistdttu leiti, et nendega voiks hésti 1abi saada ka véljaspoolt
YouTube’I keskkonda.

(4)Vastaja M: Teevad tihti, et ei ole nii, et kuus the video vaid nad on aktiivsed
(4)Vastaja M: Ja siis selleparast torkavad silma

(4)Vastaja P: Aktiivsed ja ikka see nali philine

(4)Vastaja O: Mul on see nagu et ma olen ise sarnane ka nondele keda ma vaatan ja
siis ongi nagu hea vaadata nagu, ma kindlasti saaksin temaga hasti labi ka ma arvan
pariselus kui ma saaks suhelda temaga ja siis on nagu tore

Mitmete informatide lemmik-youtuber’ina mainitud Liza Koshy 3 puhul toodi teistest
youtuberite ‘st eristumise aspektidena valja naiteks tema originaalsus, humoorikus ning julgus.

Lisaks tGstab nimetatud youtuber auditooriumi tuju.

KP: Miks ta on saanud teie lemmik-youtuberiks?

(1)Vastaja B: Sest ta on naljakas...

(1)Vastaja B: Istuvad seal kaamera ees, uritavad olla hasti ilusad, aga ta nagu ei
Urita vaid ta lihtsalt on ilus ja samalajal hasti naljakas ja ta nagu on nii lahe lihtsalt!
(1)Vastaja A: Jaa ta nagu ajab naerma

(1)Vastaja A: Nagu varreldes teistega ta nagu tostab tuju.

(1)Vastaja C: Ta on nagu hdsti positiivne ja siuke energiline...

(1)Vastaja B: Jaa ta nagu siuke hullult liigub ja palju teeb ja siuke hasti lahe on ta.
(1)Vastaja A: Hdsti originaalsed ideed ka...

(1)Vastaja A: No siuksed nagu... keegi ei tee siukseid nalju voi noh niitid véib-olla
keegi teeb kuna ta teeb ka, aga enne seda ma ei ole ndinud.

Uksmeelselt leitigi, et teistest youtuber ‘ites erinevad lemmik-youtuber ’id tavaliselt selle
poolest, et ndivad videode tegemisele ja oma auditooriumie piihendunumad ning tdesti ndevad

négevat vaeva, et enda jalgijatele huvipakkuvat sisu luua. Huvipakkuva sisuna néhti siinkohal

% Liza Koshy on 20aastane youtuber, kes alustas sotsiaalmeediakanalis Vine, mis oli eelkdige mdeldud
naljakate 6-sekundiliste Kklippide jagamiseks (Vine kodulehekiilg, 2017). Seejarel suundus neiu
YouTube’i, 29.05.2017 seisuga on tal 9 159 332 jalgijat (YouTube’i koduleht, 2017).
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nii tehnilisi lahendusi (nt. ei tee lemmikud videodes pikka sissejuhatust nn introt; videod on
tehniliselt hasti tles ehitatud ning kokku monteeritud) kui ka sisulist 1abi viimist (youtuber on

jutukas, teeb vaimukaid nalju).

(2)Vastaja E: Nad teevad kuidagi huvitavamaks asja

(2)Vastaja F: Nad on rohkem pihendunud

(2)Vastaja E: Jutukad ja hea huumoriga

(2)Vastaja H: Jaa ja nagu hasti on filmitud ja kokku on pandud k&ik see mis neil on
(2)Vastaja F: UhesBnaga nad peavad vaeva...

(2)Vastaja H: Vaeva ndgema

Lisaks vaartustati lemmi-youtuber’i puhul videotest labi kumavat positiivsust, mis annab

vaatajatele ka omakorda motivatsiooni juurde, kasvdi koristamiseks.

(3)Vastaja K: motivatsiooni, moned videod on sellised, mis annavad motivatsiooni
midagi teha

(3)Vastaja J: Jaa

(3)Vastaja K: Need koristamisvideod, siis kui ma koristada ei taha, siis ma leian
asendustegevusi ja siis vaatan videosid koristamisest /autor/

Informantide arvates véartustab nende lemmik-youtuber elus perekonda, sopru ja tulevikku.
Arvamuse on eelkdige kujundanud tdik, et youtuber on ise oma vaartushinnangutest videotes
kdnelenud. Lisaks tdid informandid valja, et youtuber’ite jaoks on ka fénnid tdhtsal kohal —

nimelt on teatud youtuber’itel oma videotes oluline koht finnide tdnamisel 1dbi jalgijate

Twitteri sautsude.

(4)Vastaja O: Perekonda kindlasti

(4)Vastaja P: Jaa perekond

(4)Vastaja N: Pere ja sdbrad ja

(2)Vastaja F: Inimesed tema Umber nagu

(2)Vastaja H: Tema tulevik ja see millega ta tegeleb ja
(2)Vastaja E: Mingid p6himdtted

Samas oli ka neid informante, kes tunnistasid, et tajuvad videoid vaadates seda, et youtuber i

jaoks on vaatajatest tegelikult tahtsamad hoopis raha ja kuulsus.

(1)Vastaja B: No koik viidavad, et vaatajad on kéige tihtsamad, aga...

(1)Vastaja A: Seda on néha, et raha on tdhtsam

(1)Vastaja B: Jaa, et need, kes teevad videosid raha parast, kuigi no Eestis tegelikult
mingit vdga suurt raha sellega ei teeni, aga...

(1)Vastaja A: Aga fame’i pdrast ka...
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Siinjuures on oluline tdhendada, et nn. lemmik-youtuber’i sildistuse olid mdned informandid
altid umber lukkama, arvates, et tegu on lihtsalt inimestega, kelle Ule saab nalja visata ning keda
on tore vaadata. Samuti mainiti fookusgrupi-intervjuus sona “lemmik” pidevalt jutumérkides
ehk mitteverbaalselt kahe sdrmega viibutades. Lisaks ei ole naiteks vastaja L teistest

youtuber’itest kuulnudki kui vaid Eestis tegutsevatest kanalitest.

(2)Vastaja E: Ega ei utlekski et nad nagu mingid lemmikud inimesed on vdi mingid
lahedad vdi nagu lihtsalt nagu nende (le saab nagu nalja teha vahepeal voi nagu...
nende (le tehakse nagu paratamatult nalja ja siis jah ma ei tea
(2)Vastaja L: Teistest ei ole ma nagu kuulnudki midagi, et nagu need on need, kes
sbidutavad ja kaivad ringi ja raagivad iseendast ja positavad kGike ja nendest on
rohkem teada kdike
Lisaks selgusid fookusgrupi-intervjuudes need karakteristikud ja omadused, mis informantidele
lemmik-youtuber’ite puhul enam stimpatiseerisid. Nii néiteks ndhtus, et kdiki videoid, mida
lemmik-youtuber oma kanalile Ules laadib, ei avata voi ei vaadata I6puni, kuna vaadatakse siiski
vaid neid videoid, mis tunduvad teemalt huvitavad, mille pealkiri on koitev vdi kdnetav ning
mille videopilt ehk thumbnail tundub atraktiivne. Naiteks kui pealkiri on Kkirjutatud

trikitahtedega vOi seal esineb ebatavaline sdna, pooratakse sellele rohkem tahelepanu.

(3)Vastaja K: Kui on mingisugused ebatavalised tegevused seal s6nas, naiteks et
Jenna viimane video oli, et gowering my face with rhinestones, siis see oli kill siuke,
et vaatad, et mis oi mis asi see kull on

(3)Vastaja J: Trikitahtedega kirjutatud asi mgjub ka nagu paremini

Pildi poolest pidasid uuringus osalenud kdige ponevamatakse selliseid vlogisid,kus youtuber

naitab oma tegevusi ning k&ib kodust valjas. Lisaks mangib auditooriumi téhelepanu

aratamiseks rolli ka video pikkus, youtuber’i kdnemaneer ning tldine hoiak kogu videos.

(4)Vastaja P: Jah minul oleneb ka naiteks taiesti sellest, et mis teemal see video on...
naiteks tuleb ttleme Martti Hallikul mingi siuke video, mis mulle meeldib, siis ma
vaatan selle ikka labi

(4)Vastaja M: jaa, sellest inimesest ka ikka, kui ta seal Uliaeglaselt raagib ja lle
pakub raigelt, siis ma lihtsalt ei viitsi vaadata seda nagu sellel ei ole motet
(4)Vastaja N: Video pikkus ka, kui ta ikka kiimme minti seletab mingit lambist asja,
siis ei vaata ikka kull no

Fookusgrupi-intervjuudest kuuldu pinnalt olen Tabelisse 5 koondanud erinevaid aspekte, mis

aitavad eristada auditooriumi hinnangul hdid ja halbu youtuber’eid.
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Muutuja

Hea youtuber

Isiksuslikud omadused

Humoorikus; originaalsus;
sObralikkus; energilisus;
avatud meel; iseendaks

jaamine; lahe; julge;
rdGmsameelne; positiivne;
paudlik; aktiivne; aus; selge
kdnepruuk; raagib médduka
Kiirusega;

Laisk, videotes on
teistsugune kui reaalsuses;
edvistaja; enese lehindaja;

ulbe; sGimab; vingub;
halvustab; liialt rahulik;
sOnaaher; tuim;

Kajastatavad
vadrtushinnangud

Pere ja sObrad;

Raha ning kuulsuse
prioritiseerimine,

Videote vorm sh tehnilised

Tihe ning regulaarne

Tihe postitamine, kuid

lahendused postitamine; hea videod ei ole koitvad; halb
kvaliteediga kaamera; hea montaaz; clickbait’i
montaaz; huvitav thumbnail; | kasutamine; halb kvaliteet;
luhike ja tabav pealkiri; laadimistdhtaegade eiramine;
Videote sisu Originaalne Videol puudub sisu ja

sdnum; esineb liialt igavaid
kaadreid; video mote ei joua
vaatajani;

Tabel 5. Ulevaade hea ja halva youtuber’i omadustest.

3.3.1. Eelistatuimad videote Zanrid

Fookusgrupi-intervjuudest selgus, et informantidele pakuvad k&ige enam huvi vlogid,
challenge’id, life hacks’id ja iluvaldkonda puudutavad videod. Naiteks viimaste puhul pakuvad
eriti huvi videod, kus proovitakse toitu vdi tehakse meiki. Kige enam kdnetabki informante
just youtuber’i videos olev reaktsioon. Tihtilugu otsustatakse just reaktsiooni pohjal, kas
informant soovib ka ise antud tegevust proovida. Lisaks mainiti ka mitmel korral life hacks

videote puhul tdika, et neid on ka ise jarele teha proovitud.

Vastaja F: Oleneb challenge'ist... moni on siuke nagu veits rangim, sealt on naha

seda reaktsiooni

Vastaja G: Jah
Samuti vaatavad informandid meelsasti meigivideoid ning humoorikaid youtuber’eid.
Humoorikate videote alla kuuluvad nditeks prank’id, kus video eesméark ongi nalja tegemine
ning iroonia. Lisaks meeldivad fookusgrupis osalenutele reisivideod, sest ka ise nauditakse
vaga reisimist ning nimetatud videote vaatamine annab inspiratsiooni ning aimu uutest
sihtkohtadest. Naiteks t6id informandid vélja, et parast video vaatamist paneb see neid ennastki

Uha enam vaadatule métlema ning uusi nippe katsetama.
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(4)Vastaja O: Mulle meeldivad vlogid taiega, et nagu taiega huvitav on vaadata kui
nagu kdnnivad ja siis mulle meeldib see ja siis mulle meeldivad veel taiega igast need
meigivideod, need on nagu mingid jaa

(4)Vastaja P: Mulle meeldib ikka siuke kus ongi nagu selle pdhjal, et sa saad lihtsalt
naerda nii palju, et sul ongi... ma ei oska seletada

(4)Vastaja P: No ma ei tea prank'i videod voi siis mingi motte... mis see Hensugusta
tegi ka, et voodis, mis enne magamaminekut mis motted tulevad p&he ja sa lihtsalt
mdtled, et see tegelt ongi tosi ja see on nii naljakas

(4)Vastaja N: /autor/ ekstreem mingi asjade nendest nagu videosid ja seal on koguaeg
mingi siukse kallakuga méeldud nagu jalgpalli ja kdik siuksed asjad nagu, hasti
toredad mis tahad nagu ise ka igast asju proovima panna

Fookusgrupi-intervjuudest ilmnes ka tdik, et auditooriumi maitse-eelistused on tGesti erinevad

ning kui iihele vaatajatest voib teatud zanri video stimpatiseerida, siis teistele nditeks ei pruugi

sama zanr absoluutselt meeleparane olla.

(1)Vastaja B: Mingid siukesed jutuvideod mulle naiteks ei meeldi...

(1)Vastaja A: Storytime videod

(1)Vastaja B: Jah storytime videod Uldse nagu ei...

(1)Vastaja A: Mulle meeldivad ka hiisti vihesed storytime id tavaliselt Gldse ei viitsi
neid kuulata.

(1)Vastaja A: Et ma pean nii palju kannatama...

(1)Vastaja B: Mulle ka ei meeldi...

(1)Vastaja A: Kuni ta jduab sinna éageda kohani vGi nagu pdneva kohani...

Peamised teemad, mida informantide lemmik-youtuber’ite videos puudutatakse on erisugused
ning on keerukas Uhtse kategooria alla paigutada. Seda just seetdttu, et vastajate lemmik-
youtuber’id on ndnda erinevatest valdkondadest. Naiteks youtuber Fitloora réégib vahepeal
aktuaalsetel teemadel, kuid uldjoontes on youtuber’ite poolt késitletavad temaatikad viga
erinevad, mistottu oli ka informantidel keeruline temaatika suhtes nditeid tuua. Nditeks mainiti
reisimist, sest youtuber’id reisivad koost6os briandidega iile maailma ringi ning teevad oma
reisist ka YouTube’i keskkonda video. Lisaks on informantide arvates vlogi temaatika igakord
erinevad, sest igas videos radgib youtuber, mis viimane mingist konkreetsest teemast isiklikult

arvab.

(4)Vastaja N: See Liza, tema teeb naiteks nagu noh see, et paneb autosse kaamera ja
siis see kuidas ta sbidab ja igast mingisuguseid lollitamisi paneb sisse aga samas
nagu utleme kui teeb lihtsalt vloge siis seal ongi nagu... /autor/

(4)Vastaja P: Jah, et siuke lollitamine pohiliselt ikka

(4)Vastaja O: Mul on enamjaolt siuksed vlogid ja kus ta lihtsalt réagib mida tema
mingist asjast arvab ja need ongi
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(4)Vastaja M: Jaa arvamusavaldused ongi, praegusel ajal on see minu arust vaga
populaarne, kdik avaldavad arvamust kbige kohta

3.4. Noorte tudrukute ja youtuber’ite vaheline interaktsioon

Fookusgrupi-intervjuudest néhtus, et noorte tiidrukute ja youtuber’ite vaheline interaktsioon on
pigem tagasihoidlik. Naiteks selgus, et enamjaolt kasutatakse youtuber’iga interaktsiooniks
videote all olevat funktsiooni like voi mdnel juhul ka dislike. Like funktsiooni kasutamise valik
sOltub eelkdige sellest, kas video ka tbepoolest noorele meeldib vGi tegu on lemmik-

youtuber’iga.

(1)Vastaja B: Ma ei ole iildse like 'inud neid videosid

(1)Vastaja D: Ma ka ei ole

(1)Vastaja A: Ma nagu like'in ka suht harva nagu...

(1)Vastaja A: Mulle peab ikka hullult meeldima kui ma paneks ikka like’i... tavaliselt
Liza omadele ma isegi panen, kuna millegiparast ta ajab mind nii hullult naerma
(1)Vastaja A: Jaa meeldib siis tahaks kohe panna, aga muidu ma nagu uldse ei viitsi,
siis nagu kui mind hullult &rritab video vGi nagu mis niimoodi jama see on v6i nagu
siis ma voin ka dislike’i panna aga ma ei pane nagu nii tihti aga jah seda juhtub ka
harva.

Dislike funktsiooni kasutatakse pigem véhe, sest néiteks ei soovita youtuber’ile halba
tagasisidet anda. Eranditult kasutatakse dislike funktsiooni siis, kui video téepoolest tldse ei
meeldi ning néiteks ei vaadata seda 16puni. Lisaks pdhjendati dislike funktsiooni kasutamist ka

kui tagasisde andmist salakavalale strateegilisele vottele ehk kui youtuber on video pealkirja

lisanud clickbait 'i*.

(4)Vastaja N: vahepeal ikka panen, kui siis ainult neid like'e aga ma ei tea, mul
tundub Gel, kui ma paneksin mingi dislike'i kuskile

KP: Aga millest see nagu oleneb, et... kas sul endal on halb kui sa

paneksid dislike'i?

(4)Vastaja N: No see ei ole lihtsalt tdsi

(4)Vastaja O: See on nagu mdttetu nagu kui sulle ei meeldi, siis ma ei tea las ta olla
(4)Vastaja P: Ei ole vaja nagu vélja 6elda seda

Kommenteermise funktsiooni kasutatakse informantide puhul samuti pigem harva. Néiteks on

informandid kommenteerinud modnda youtuber’i Instagrami postitust, kus on pealkirjas

4 Clickbait — Konteksti sisuliseks eesmargiks on haarata auditooriumi tihelepanu ning suunata nad lingile

klikkima. Tekst ei pruugi olla vastavuses lingi sisuga. (Oxford Dictionaires, 2017)
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uleskutse “Tag your friend!”, kuhu alla on informandid oma sdbra nime kommenteerinud.
Samuti on Uks informant youtuber’i videot kommenteerinud, millele samuti youtuber
tagasisidet andis. Viimane tekitas informandis hea tunde, sest teda pandi mikrokuulsuse poolt

tahele.

(1)Vastaja A: No Ameerika omasid olen
(1)Vastaja D: Kui on mingi osadel, et youtuber’itel on, et kui neil on pilt oma parima
sbbraga voi siis tagi oma parim sdber vGi niimoodi, siis neid sarnaseid asju ma olen.

(2)Vastaja H: Ta on nditeks vastanud vdi on ka pannud thumbs nagu...
KP: Mis tunde see sinus tekitas?
(2)Vastaja H: See on see nagu, et sind pandakse tahele, see on hea

Lisaks on tks informant joonistanud youtuber’ist ise pildi, mille autor seejérel enda Instagrami
kontole ules laadis. Youtuber andis informandile ka positiivset tagasisidet kommentaari néol,

mis tekitas informandis samuti positiivse tunde.

(4)Vastaja N: Mulle kirjutas et nagu pohimdtteliselt, et Glituus pilt ja mingi et aitéh
mingi asja eest ja siis koik...
KP: Mhmh, aga mis emotsioone see, et ta sulle vastab, sinus tekitab?
(4)Vastaja N: See oli suht seventh heaven, tol hetkel oli nagu taiesti nagu fann voi
nagu siuke hullult mida iganes ja siis kui vastas ka siis ma olin suht jah kaks paeva
onnelik
Samas leidus ka informante, kes tunnistasid, et nad ei soovi avalikult youtuber’i postitusi
like’ida ega kommenteerida, sest see tekitab neis ebamugavustunde sGprade ees. Néiteks toodi
vilja, et kui mdnda postitust kommenteerida, avaldub see ka sotsiaalmeedias ning seljuhul on
kommentaar ka tuttavatele ndhtav. Otseselt on youtuber’ile kirja saatnud vaid tiks informant,

kes tegi seda auhinnamangu raames, et voidetud auhind katte saada.

KP: Mhmh, aga miks te néiteks ei ole valinud seda funktsiooni, et te ise
kommenteeriksite?
(2)Vastaja G: Ma ei tea, akki keegi mu sdpradest néeb ja siis vaatab, et misasja
(2)Vastaja E: Ei ole seda tlupi
Fookusgrupi-intervjuudest selgus, et reaalselt on kohtunud Eesti youtuber’i Anita Sibulaga
kolm informanti, kes olid tihtlasi tema vanad koolided. Lisaks oli kohtunud ks informant Eesti
youtuber’i Karlos Kolkiga, sest nad olid ammused sobrad ning teine HensuGustaga Jogeval

toimunud Noorte tantsupeol.
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Fookusgrupi-intervjuudest selgus, et 16-st vastajast on mdne youtuber’i fannilehe voi foorumi
litkmed neli informanti, ulejadnud ei olnud selliste keskkondadega liitunud, kuna leidsid, et
vajaliku informatsiooni saavad nad youtuber’i kanalit tellides juba piisavalt kétte ning foorumi
lilkmena kaasneks pigem liialt infomira. Keskkondadega liitunud informandid t6id
liitumispdhjendusena vélja nii suurema huvi youtuber’i tegevuse vastu, lehega liitumine on
olnud auhinnaméangus osalemise ndue voi nditeks tahetakse youtuber’it fannilehte /ike ides

toetada.

Vastaja K: Youtube'ist saab liiga palju infot juba vGi nagu ei ole vaja juurde seda
Vastaja I: Ei ole vaja jaa juurde enam
Vastaja J: Ja Facebook ummistub &ra niiviisii, kui saad jalle teate et oi SkillTwins
jagas seda
Vastaja I: Ja siis paljudel on neid fannilehti nii mitu, et see ongi nagu samas nad koik
on uhesugused
Fookusgrupi-intervjuudest selgus, et enamjaolt kasutab youtuber jélgijate arvates fannilehte voi
foorumit enesereklaamimiseks, andes nende kaudu naiteks teada, milline uus video on tulemas
voi mis video ta YouTube’i kanalile juba iiles laadis. Ehk uuringus osalejate arvates on
fannilentede sisu paljuski juba olemasolevate sotsiaalmeedia kontode dubleerimine.
Ké&esolevas uuringus osalenud informandid polnud ise kunagi Ghelgi teemal fannilehel postitusi

teinud, sest selleks puudus nende jaoks otsene vajadus.

3.5. Noorte tudrukute maailmapildi ning (tarbimis)eelistuste kujundamine

Fookusgrupi-intervjuudest selgus, et youtuber’id tutvustavad oma videotes ka aeg-ajalt
erinevaid tooteid ja teenuseid. Paljuski oleneb toodete valik youtuber’i videote temaatikast,
valdkonnast ning huvidest. Naiteks laadivad ilugurud tihti tles videoid kuu lemmiktoodetest,
kus tutvustatakse palju meigitooteid v8i —teenuseid. Eesti youtuber’id on tutvustanud néiteks
nende enda tootesarja, kohukesi ning kohvikut Noblessner Tallinnas. Uldjuhul on vastajad tihel
meelel, et tutvustatakse tooteid, mis youtuber’ile endale ka vdga meeldivad. Lisaks on vastajad
marganud, et suured iluettevotted nagu nditeks Tarte ja Benefit viivad youtuber’eid erinevatele

reisidele, millest viimased Uhtlasi ka videoid teevad.

(3)Vastaja K: Pohiliselt meigitooted, jumestuskreem vGi see paikesepuuder midagi
sellist

(3)Vastaja L: Anital on see highlighter teemanti vdi mis asi see on

(3)Vastaja L: Seda promob

(3)Vastaja K: Koguaeg onju, igal pool pildid sellest
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Fookusgrupi-intervjuudest selgus, et informandid on youtuber’i konkreetsel soovitusel ostnud

meigitooteid — nditeks ripsmetussi ja muid jumestamisega seotud tarbeesemeid.

(1)*Vastaja C: Ma hasti ei méleta aga kindlasti on olnud midagi sellist, et keegi
youtuber soovitab mingit ripsmetussi voi lihtsalt mingi meigifirmat nagu [toim/ hullult
reklaami NYXi toodetele ja ténu sellele olen tahtnud ka ise proovida nende tooteid.

KP: Aga kas te olete ise ka midagi ostnud nditeks selle youtuber'i soovitusel?
(3)Vastaja L: jaa

KP: Mis see naiteks on olnud?

(3)Vastaja K: ma ostsin ripsmetussi

(3)Vastaja L: Ka meigividinad

Lisaks leidus ka informante, kes ei ole youtuber’i soovitusel veel midagi ostnud, kuid plaanivad
seda teha, sest usaldavad video pdhjal youtuber’i arvamust. Vastajad on ka arvamusel, et

teinekord on youtuber’i poolt soovitatud sihtkohad voi ka sodgikohad liialt kaugel, naiteks
kohvikud pealinnas Tallinnas.

Vastaja O: Veel ei ole ostnud, aga ma tahaks osta paar asja, mis ta on soovitanud
KP: Miks?

Vastaja O: Ta nagu raakis, et see on taiega hea ja ma nagu nagin ka, et see toimib
vaga hasti

Fookusgrupi-intervjuudest nahtus, et informantidel on tekkinud ka uusi reisisihtkohti, kuhu
tulevikus minna soovitakse. Samuti on nditeks dpitud videotest uusi nippe — patside punumist,
ja meigivotteid. Tapsemalt, kuidas soenguid punuda vdi meikimisel kasutada laineri jaoks
Kleeplinti. Lisaks on paar informanti tanu videote vaatamisele ka oma ingliskeelt margatavalt
parandanud ning sdnavara laiendanud. Ka iirituste tarbeks vaadatakse YouTube’i keskkonnast
videoid, kui on vaja leida uusi ideid vdi dpetusi. Lisaks 6ppis informant J jalgpalli tarvis uusi

trikke, mida hiljem katsetada.

(3)Vastaja L: Ma sain nippe naiteks mingi ee oligi mingi meigi valdkonnas, mul ei
tulnud kunagi lainerijoon valja, a siis, et pane teip omale vOi plaastrike, jumala ilusti
tuleb

(3)Vastaja K: Ma tegin sama kusjuures, mul on tapselt sama

(3)Vastaja L: VOi kontuurimisega voi Ukskdik juustega hooldus

(3)Vastaja I: Punutised on

(3)Vastaja L: Sa leiad nagu koike sealt reaalselt ja tdesti on abi

(3)Vastaja J: Jalka videosid, ja noh trikke 6pib sealt vbi noh seal on step by step
kuidas teha midagi ja no siis teed jargi ja siis opidki
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Ka motlemiselt on nditeks informant N youtuber’ist eeskuju votnud, mdeldes olukordades

pigem positiivselt kui negatiivselt.

(4)Vastaja N: Voi nditeks niiud viimasel ajal on mul no raha varastatud ja siis kui
nlud viimati no Uks, kes teeb vloge aga ma enam teda ei vaata, kui tema raakis tegi
mingit storytime'i siis ma vaatasin ainult pool videot, aga ta joudis selle ara telda, et
no et ju siis oli sellel inimesel rohkem seda vaja vaata

(4)Vastaja N: Ja siis ma olen lihtsalt niimoodi m&elnud koguaeg, et kui keegi midagi
utleb voi teeb

Véljaspool internetikeskkonda on youtuber informantide arvates sarnane nagu videotes —
positiivne ja elav. Kill aga teadustatakse informantide poolt méningal maéral, et elu ekraanil

vOib olla erinev reaalsusest. Erinevuseks videote ja reaalse elu vahel toodi naiteks youtuber’i

madalam aktiivsus ja rahulikkus.

(3)Vastaja J: Ma usun et umbes samasugune nagu Youtube'is

(3)Vastaja K: Tegelikult alati on v6imalus, et ta Youtube'is on Uks inimene ja siis
tegelikus elus on ta téiesti teistsugune

(3)Vastaja I: Et vOib-olla ongi et internetis elab ennast valja aga tegelikult on hasti
vaikne vdimidagi

(4)Vastaja N: No eks ikka, neil on oma iseloom nagu taiesti nagu kui sa inimest
tunned siis nagu l&abi videote sa ei opi teda ikka samamoodi tundma vaata... aga noh
muidu on nagu see esmamulje on k&igil sama minu aurst, vdhemalt minu arust
Kull aga leidus ka informante, kelle arvates on youtuber valjaspool internetti samasugune
inimene nagu ekraanil. Naiteks arvasid informandid, et youtuber ei jdua igapéaevaselt ndidelda,

mistOttu ei saagi arvata, et youtuber oleks reaalses elus iseloomult ning kaitumiselt erinev.

(1)Vastaja B: /autor/ siis ta on igalpool samasugune, et ei ole eriti nii, et ta viitsib iga
pdev ndidelda niiiid, et...

(1)Vastaja B: Sellest on nagu aru saada

KP: Et te arvategi nagu, et ta seal videos on sama inimene, kes ta on siis pariselus
niidelda?

(1)Vastaja B: Jaa

(1)Vastaja D: Jaa

Néiteks selgus fookusgrupi-intervjuudest, et informantide arvates on youtuber’il murevabam
ning teistsugusem elu vorreldes tavainimestega. Naiteks arvasid informandid, et youtuber ei

pea koolis kdima, kodutdid tegema ning saavad palju reisida ja Uritustel kéia.
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(1)Vastaja A: /autor/ kui sa reaalselt néed, et youtuber vlogib ja ta ei pea vaata
Oppima ega mitte mingeid asju tegema ja sa pead, siis vahest see ajab nagu mitte
narvi aga sa oled nagu veits pahane, et ma ei taha uldse teha seda ja teine ei pea
vaata tegema seda péaevas iga kord seda samat asja, mida sina pead tegema, siis sa
oled vahest nagu... see on nagu sama hea, et moned inimesed on nagu niisama
peenikesed, nad sddvad vaata mida tahavad onju ja siis kui sina peaksid nagu jalgima
tegelikult, siis sul on tegelikult tsna halb tunne, et teised saavad tikskdik mida sutia
ehk sa vaata ei saa aj siis vaatad vlogi ka vdib-olla niimoodi, et nemad vaata ei pea
Oppima, aga noh samas, sa moistad, et nad teevad muid asju, mida nad vdib-olla ei
néita Vlogmasis, aga nagu ikka sa oled nagu voib-olla nagu veidi siuke ma ei taha
Vol...

KP: Aga mis mottes neil on teistsugusem elu?

(2)Vastaja F: No nad kaivad rohkem Gritustel ja siis on huvitav vaadata

(2)Vastaja E: Kuidas nad nagu kooli kdrvalt leiavad nagu seda, need kes kaivad
koolis, nagu seda aega, et koguaeg nagu noh vlogida v6i nagu

(2)Vastaja H: Ja see nagu kuidas inimesed suhtuvad sellesse, kui nad vlogivad keset
linna ja vanemad kuidas neil suhtuvad sellesse
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4. JARELDUSED JA DISKUSSIOON

Antud bakalaureuset6d eesmargiks oli vélja selgitada youtuber’ite vaatamise pdhjused ja
harjumused 15-17 aasta vanuste Eesti tidrukute hulgas. Ké&esolevas peatiikis toon valja
peamised uuringu pinnalt tehtud jareldused. Lisaks toon valja ka meetodi Kriitika, kus annan

soovitusi antud teema edasiseks uurimiseks.

4.1. Miks noored youtuber’eid jalgivad?

Youtuber’ite jalgimine ei ole niivord Uheselt mdistetav kui seda voiks arvata. Kuna YouTube’is
tegutseb vaga palju sisuloojaid, annab see ka vOimaluse auditooriumil selekteerida enda jaoks
meeleparaseid youtuber’eid. Antud uuringus leidis tbestust mitmete autorite vaide, et fanlust
kui sellist, ei saa defineerida ainiti tihe mdiste kaudu, kuna see muutub nii ajas kui ka kohas.
Toestust leidis Tullochi & Jenkinsi (1995) leid, et jalgija ning fann on erinevad moisted. Naiteks
selgus fookusgrupi-intervjuudest, et tikski informant ei pea ennast tulihingeliseks fanniks ning
ei lase ennast niivord kergek&eliselt fannina sildistada. Pigem on tegu jalgijatega, kellele
saabuvad teavitused erinevatesse sotsiaalmeedia kanalitesse ning kes saavad seejarel

sisuloojatega vajadusel interaktsiooni astuda (Beal, 2017).

Kuna uuringus osalenud tudrukud olid altid enda kui youtuber ite “fanni” silti iimber liikkkama,
siis vOib selles tdlgenduses leida ka tihisosi Julie Engel Manga (2003: 190-191) USA talk
showd’e naisauditooriumi telesarjade vaatamise pdhjuste ja harjumuste uuringuga, kus leiti, et
paljuski vaadatakse talk show’sid just seetottu, et saatekiilaliste voi késitletud temaatika iile on
vOimalik pilkavalt naerda. Leian, et minu uuringus osalenud youtuberite jalgijate hulgas
domineerinud hoiakute ja Manga (2003) talk show’de auditooriumi hinnangute vahel saab
kindlasti teatud paralleele tdommata. Kusjuures antud paralleeli ilmestab ka t8ik, et paljud minu
uuringus osalenud informandid ei soovinud avalikult youtuber’ite postitusi kommenteerida ega
tagasisidestada, sest nad ei soovinud, et nende tutvusringkonnale see tegevus nahtav oleks,

pohjendades, et hiljem vaadatakse neid “imeliku” pilguga.

Denis McQuail (2003) toob vélja, et uus meedia vOrreldes vanaga vdimaldab suuremat
interaktiivsust, sotsiaalset kohalolekut, privaatsust ja autonoomiat. Kuna ténaseks kasutab
YouTube’i keskkonda 1/3 inimesest internetis, siis on ka tarbitav sisu margatavalt suurenenud.
Fookusgrupi-intervjuudest selgus, et uuringus osalenud tiidrukud jélgisid youtuber’eid eelkdige

vaba aja sisustamise eesmaérgil, mis hdlmab suure ajalise osa noorte elust — nditeks vaadatakse
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paevas videoid keskmiselt 2-3 tundi. Lisaks olid intervjueeritavate maitse-eelistused Usnagi
erinevad ning oma lemmikutena nimetati paljusid erisuguseid youtuber’eid. Ehk fookusgrupi-
intervjuude pinnalt néhtub, et youtuber 'eid jalgivad noored on meedia auditooriumina véga
aktiivsed, valivad, isejuhinduvad nii sisutootjad kui ka tarbijad ja mitmekilgsed, kuna oskavad
erinevate youtuber ’ite valikust selekteerida vastavalt ajale ja vajadustele just neile meelepérase
sisulooja, kelle tegemisi jalgida.

Kuna fookusgrupi-intervjuudest ilmnes, et aktiivselt jalgitakse nii Eesti kui valismaa
youtuber ’ite tegemisi sai omakorda kinnitust tdik, et internet tdepoolest pakub momentaalset
ulemaailmset kontakti (McQuaili 2003:107) ning loob seeldbi voimalusi “tunnetada” ja “néha”
ka mastaabilt kaugemaid kultuure. Eeltoodust ndhtub omakorda, et internetis tegutsevatel
kasutajatel peab tGepoolest olema energiat, soovi ning ka tahtmist sealset infot otsida ning
todtleda (Rice1999: 29, viidatud McQuail 2003: 108 kaudu). Kuna uuringus osalenud noortel
kulub videote vaatamisele palju ajalist ressurssi, nGuab enese jaoks meeldiva sisu leidmine ka

markimisvéarset nendepoolset pingutust ja tahet.

Teine oluline marksdna, mida tahaksin youtuber ’ite jalgijate praktikatest tilevaadet andes vélja
tuua, on McQuaili (2003) poolt tdstatatud “momentaalsus”. Nimelt ilmnes fookusgrupi-
intervjuudest, et kdik informandid vaatavad youtuber’ite videoid eelistatult oma nutitelefonist.
Leian, et see annab Uhtlasi aimu sellest kuivord lihtne ja vahe ndudev on tegelikkuses
YouTube’ist videoid vaadata — vOimalus vaadata videoid Ukskdik mis ajal ja kohas, omades
vaid telefoni, annab YouTube’i keskkonnale laialdased vd&imalused olla indiviididele
sOltumatuks kaaslaseks ja meelelahutajaks. Intervjueeritud tidrukud vaatavad videoid nii
hommikul s66gi kdrvale kui ka 6htul enne magamaminekut. Tihtilugu vaadatakse videoid
justkui taustheli funktsioonil — nditeks taustamuusika on asendunud Get Ready With Me

kategooriasse kuuluvate videotega, mille saatel end valmis sétitakse.

Jorge (2011) jargi on teismelised staarid ehk youtuber’id noortele abiks identiteedi
kujundamisel. Busse & Gray (2011) tddevad, et noorte kaasatus ihe vdi teise eeskuju suhtes
muutub ajaga nii emotsionaalselt kui ka intellektuaalselt, mis (htib ka tGdemusega, et
intervjueeritavad noored olid lemmik-youtuber’i p6hjendamisel ning valikuga killaltki
strateegilised. Naditeks jalgitakse eelkdige enda eakaaslasi vOi endast vanemaid youtuber eid.
Lisaks on youtuber’i puhul oluline humoorikus ning videotes valdav energia. Lemmik-

youtuber’i puhul méngib suurt rolli lisaks avameelsusele ka tdik, kas auditoorium tajub
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youtuber’i tegevust siirana, st. kas youtuber jadb oma videos iseendaks vOi mitte. Naiteks
ilmnes fookusgrupi-intervjuudest, et uuringus osalenud ttdrukutele ei meeldi kui youtuber
edvistab, raagib liialt kiiresti, videotes esineb lemééara igavaid kaadreid v6i on tegu halva
montaaziga. Seevastu oma lemmik-youtuber’iga soovitakse hea meelega suhelda ka véljaspool
YouTube’i keskkonda kuna leitakse, et nad voiksid omavahel hasti 14bi saada. Ka Kduts &
Seppel (2012) on valja toonud, et meedia tarbimise tiks pohjusteks on see, et auditoorium saab
end samastada meedia tegelastega. Lemmik-youtuber’i fenomen Uhtib ka Westenbergi (2016)
tddemusega, kui youtuber’il on sellised omadused, mida noor imetleb, on Ghtlasi ka suurem
tdendosus, et noor samastab end temaga ning seelébi ka matkib mikrokuulsuse kéitumist. Ka
youtuber’i vaatamise puhul langetatakse valik selle kasuks, mis neile enim meeldivaim tundub
— kbnemaneer, hoiak ja suhtumine. Samastumist soodustab tdik, et video-blogimine voib
toimuda autori oma magamistoast, familiaarses ning auditooriumile &dratuntavas kontekstis
(Morris & Harrison, 2015). Ka fookusgrupi-intervjuudes osalenud tidrukud t6id ihe oma
lemmik-youtuber’i néitena valja Liza Koshy, kes filmib videoid autos v6i oma kodus.

Analidsides informantide iseloomustusi heade ning halbade youtuber’ite suhtes, selgus, et hea
youtuber peab olema vdimalikult originaalsete ideedega, humoorikas ning jarjepidev. Antud
omadusi kasutasid noored ka oma lemmik-youtuber’i iseloomustamisel. Halva youtuber’i
puhul saavad saatuslikuks liigne edvistamine, igavus vdi video uleslaadimise tdhtaegade
eiramine. Kusjuures informandid t6id ka vélja, et youtuber’id lisavad videoid kindlatel
nadalapéevadel ning seetGttu on jarjepidevus auditooriumi jaoks suure téhtsusega. Néiteks
selgus fookusgrupi-intervjuudest, et ks informant on teadlikult youtuber’i postitust kindlal
kellaajal oodanud, kuna sisulooja aga ei postitanud digel hetkel, oli informant pettunud.
Seetottu voib delda, et YouTube’i kanal on sarnaselt telesaatele sarjade kogum, mis ilmub
eetrisse kindlatel kellaaegadel ning millel on markimisvaarne ja teadlik auditoorium. Leian, et
see suunab sisutootjale ka vastutuse olla kohusetundlik ning teadlik oma auditooriumist, et

mitte sattuda jalgijate pahameele alla.

Sarnaselt teiste autorite leitule (Aavik, 2010, viidatud Tund 2013 kaudu), ilmnes ka minu
fookusgrupi-intervjuudes toik, et video saab palju vaatamisi siis, kui see l&heb auditooriumile
korda. Nii nditeks pidasid minu uuringus osalenud ttidrukud vaatamise puhul oluliseks nii
kaanepildi héid visuaalseid kiilgi, pealkirja stiili, montaazi aga ka originaalsust. Oluline on ka
rohutada, et néiteks projektiivilesande puhul kirjutati mitmel korral ka videote tehniliste
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aspektidest — eelkdige valgustusest, montaazist ja kaamerast. Antud aspektidest saab jareldada,
et noored ootavad, et youtuber’ite videod oleksid hea kvaliteedi ja montaaziga, kus oleks
kasutatud ka erinevaid audiovisuaalseid tehnikaid ja votteid. Ehk selleks, et youtuber jaéks

auditooriumile silma, tuleb viimasel pingutada nii visuaalselt kui ka tekstiliselt.

Fookusgrupi-intervjuudes osalenud tiidrukute seas kdige populaarsemaks videote zanriks
osutusid vlogid, challenge’id, life hacks ja ilutemaatilised videod. Antud Zanrite domineerimine
ilmnes muuhulgas juba projektiivtehnikatlesande puhul, kus eelmainitud sdnad said kdige
enam mainimisi. Antud tulemustest on vdimalik jareldada, et informantide arvates koosneb
youtuber’lus kui selline huumorist ning vlogide, life hacks’id, challenge’ite ja iluteemaliste

videote olemasolust.

Paljuski kdrvutasid informandid youtuber’i tegevust néitlemisega. Néiteks rShutati, et youtuber
ei jouaks igas videos naidelda, seetbttu ongi sisulooja reaalses elus sarnane ekraanil oleva
indiviidiga — humoorikas, avameelne ja energiline. Ténu YouTube’ile on nii mitmedki
sisuloojad saanud osaleda televisioonis, mis on ihtlasi tdstnud nende kuulsuse staatust (BBC,
2013, Morris & Anderson, 2015 kaudu). Antud tbika, oli mérgata ka fookusgrupi-intervjuudest,
sest naiteks nentisid paar informanti, et youtuber Nele Kirsipuu on reaalses elus samasugune
nagu ekraanil just seetdttu, et varasemalt on teda néhtud ka televisioonis saatekilalisena ning

informandid ei ole erinevust marganud.

Kuna ténaseks kasutab YouTube’i keskkonda 1/3 inimesest internetis, siis on ka tarbitav sisu
margatavalt suurenenud. Ka fookusgrupi-intervjuudest selgus, et paljud informandid jalgivad
niivord erisuguseid youtuber’eid, et kdikide nimetamine oleks nende hinnangul aecgandudev.
Toestust leiab Uhtlasi ka Rice’i (1999: 29, McQuail 2003: 108 kaudu) arvamus, et uue meedia
areng on kutsunud esile valikute suurenemise, kus uksikisikud peavad meediamaastikul tegema
rohkem valikuid ning omama seejuures enam eelteadmisi. Ka Livingstone’i (2003) kohaselt on
meedia auditoorium véga aktiivne (valivad, isejuhinduvad, nii sisutootjad kui ka tarbijad) ja
mitmekilgne. See tdhendab, et intervjueeritavad noored on teadlikud kanalil tegutsevatest
youtuber’itest ning oskavad valikust selekteerida vastavalt ajale ja vajadustele neile sobiva
youtuber’i. Naiteks selgus l&bi viidud fookusgrupi-intervjuudest, et valdavalt on
lemmikvideoteks vlogid, mis hdlmavad endas palju liikumist, huumorit ning erinevate
temaatikate tle arutamist. Basu (2015) kinnitab, et fannid vaatavad youtuber’eid uudishimust.

Naiteks intervjuus mainitud tiheks lemmikvideoteks on life hacks’id, mis kdidavad just seetdttu,
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et videotest on ndha youtuber’i reaktsiooni ning iihtlasi annab see jdlgijatele aimu, kas antud

nippe soovitakse ka ise reaalselt katsetada.

Fookusgrupi-intervjuudest selgus, et noored kdrvutavad youtuber’iks olemist t66 tegemisega.
Antud tulemusi kinnitab ka reaalne fakt, et youtuber’lusega on voimalik raha teenida. Holmbom
(2015: 3) on oma uuringus vilja toonud, et kui Google 2007. aastal YouTube’i tiieliku osaluse
ostis on tdnaseks véimalik videotes kasutatavate reklaamide abil youtuber’itel elatist teenida.
Uuringus osalenud noored olid antud voimalusest teadlikud, kuid leidsid, et Eestis tegutsevad
youtuber’id ei teeni niivord fenomenaalseid summasid kui vdlismaised sisuloojad, kuna Eesti
on liialt vaike antud platvormil edukaks tegevuseks. Siiski kuna youtuber’lus on alles kasvav
fenomen nii terves maailmas kui ka Eestis, voib oletada, et ka Eestis on antud tegevusega
tulevikus vbimalik raha teenida. Kdige suuremaks takistuseks v@ib olla keelebarjaar, kuna
I6viosa videotest on YouTube’is siiski ingliskeelsed, vBib juhtuda, et videote levik on keeleliste
isedrasuste tottu vaike. Kull aga leidub Eestis mitmeidki youtuber’eid, kes end antud olukorrast
pole lasknud heidutada ning teevad videoid just ingliskeeles — Anita Sibul, ItsAveMaria ja
paljud teised.

4.2. Milline on noorte ja youtuber’ite vaheline interaktsioon?

Fanluse oluline komponent peitub fénnide omavahelises interaktsioonis — suheldakse
foorumites, kommentaariumites vOi korraldatakse féannikohtumisi (Busse & Gray 2011).
Kéesolevas uuringus olid 16st informandist vaid neli mdne fannilehe vdi —foorumi liige ja
sedagi pigem passiivselt keskkonnas toimuvat jélgides. Peamiselt jélgitigi youtuber’eid vaid
YouTube’i keskkonnast, kuna leiti, et erinevatel kanalitel olev sisu on paljuski lksteist
dubleeriv, mistdttu néiteks Instagramist, Snapchatist vdi Twitterist oma lemmiku jélgimist ei
peetud eriti mottekaks. Reaalses elus olid youtuber’itega kohtunud mdned informandid, kes
olid siis kas mikrokuulsust taamalt ndinud voi temaga kunagi samas koolis kdinud. Ka vahetu
interaktsioon youtuber ’ite ja uuringus osalenud jélgijate vahel, oli pigem tagasihoidlik. Kdige
enam kasutatati videotele tagasiside andmiseks like vdi subscribe funktsiooni, kuid sedagi vaid
juhul kui video voi kanal tdesti vaga meeldib. Harvemal juhul olid osad informandid kasutanud
ka dislike funktsiooni, kuid nenditi, et reeglina siiski kardetakse youtuber’ile halba tagasisidet
anda. Informandid pdhjendasid viimast kui néidet viisakusest, ehk kirjutamata netiketi reeglist,
mille kohaselt ei tuleks enda mitte-meeldimisest méarku anda (“kui ei meeldi, siis dra ndita

vélja”). Antud hoiakut voib mérgata ka youtuber’ite videotes, kus paljuski ollakse seisukohal,
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et negatiivse kommentaari jatnud kasutajad tldjoontes blokeeritakse v6i nende tehtud mérkus
kustutatakse.

4.3. Millist rolli mangivad youtuber’id noorte jélgijate maailmapildi ning
(tarbimis)eelistuste kujundamisel?

Fookusgrupi-intervjuudest selgus, et youtuber’itel on intervjueeritavate maailmapildile olnud
pigem positiivne moju. Naiteks saavad nad videotest motivatsiooni ning laialdaselt uusi
teadmisi. Méarkimisvaarne on ka téik, et nii mitmedki informandid on t&nu videote vaatamisele
oma ingliskeele oskuseid parandanud. Kill aga on oluline mdista, et noored ei teadvusta endale
taielikult youtuber’ite kui mikrokuulsuste strateegili esitlusviise, kus nende kaitumine on
hoolikalt auditooriumile mdeldes konstrueeritud (Senft, 2008). Mikrokuulsus on
sotsiaalmeedia mdistes kiill tavainimene, kuid leian, et just seetGttu tekitabki ks youtuber
noortes pigem tunde, et temaga on end lihtne samastada. Samuti loob mikrokuulsus
auditooriumile sobiliku pildi iseendast (Marwick & boyd, 2010), mida intervjuus osalenud
noored niivord selgelt eristada ei oska. Nimelt tdid nad valja, et reaalses elus on youtuber
samasugune nagu oma videotes, teadmata kas see ka tegelikult nii on. Siinkohal on oluline
viidata Kristel Kaljuvee (2015: 24) mikrokuulsuste eneseesitlusstrateegiaid kaardistava uuringu
tulemustele, millest selgus, et mikrokuulsused on veebis veidi teistsugusemad nt. avatumad,
energilisemad ja positiivsemad ning suhtlevad vabamalt kui tavasituatsioonis. Minu uuringus
osalenud noored leidsid, et nende lemmik-youtuber’ite vaértustavad, néiteks pere ja sdpru aga

ka pseudovaartusi nagu raha, kuulsus ja jalgijate arv.

Fookusgrupi-intervjuude tulemustest né&htub, et youtuberid on enda auditooriumi jaoks
simbolised eeskujud (Bandura 1986) kellelt ekraani vahendusel erinevaid oskusi ja teadmisi
omandada vdib. Intervjuus osalenud noored kill ei vaitnud, et youtuber’id kuidagi nende
hoiakuid mingite kindlate objektide vdi eluliste olukorade suhtes muuta suudaks, kull aga toodi
naiteid olukordadest, kus on tajutud, et videoblogijate eeskuju on olnud motiveeriv Néiteks
koristusvideoid vaadates on tekkinud ka jalgijatel endil motivatsioon koristama asuda. Lisaks
olid mitmedki noored youtuber’itelt saanud erinevaid jumestusnippe, mida nad siiani

kasutavad.

Westenbergi (2016) uuringust ilmnes, et teismelised ei teadvusta endale youtuber’ite avaldatud
mdju ning leivad eelkdige, et mingeid mdjutusi postitusi jalgides ei saa. Ka minu uuringus

osalenud noored teismelised tidrukud ei leinud, et youtuber ’ite postitused neid kuidagi eriliselt
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mdjutaks, samas nenditi, et ndhtu eeskujul on ka endale soetatud erinevaid kaupu, harrastatud
vaba aja tegevusi voi jéljendatud youtuber i stiili. Isegi kui uuringus osalenud noored ei olnud
youtuber’ite soovitusel hetkel veel midagi ostnud, siis on neil plaanis seda tulevikus teha kuna
youtuber on videote pGhjal teatud toote vOi teenuse vastu usaldusvaarsust tekitanud. Ehk
sarnaselt Wu (2016) uuringule moonsid ka minu uuringus osalenud ttdrukud, et usaldavad
youtuber ’ite soovitusi. . Youtuber'ite videote vaatamine tdstab intervjueeritavates teadlikkust

nii toodete olemasolust kui ka kujundab kohati nende tarbimisharjumisi.

4.4. Meetodi kriitika ning edasised uuringud

Leian, et bakalaureuset6d raames kasutatud uurimismeetod oli antud t60 tegemise jaoks sobiv
ning ennast ammendav. Kull aga esines ka antud meetodi kasutamisel teatud torkeid, mida
tulevikus oleks paslik informatsiooni sujuvamaks kogumiseks eirata. Krueger ja Casey (2015:
14) on valja toonud mitmeid fookusgrupi-intervjuu Kriitilisi aspekte. Naiteks voivad
fookusgrupis osalejad vastuseid vélja moelda, kui nad ei ole teemaga kursis vOi ei oska
klisimustele vastata, sest neil on piinlik vdi see mdjutab neid negatiivselt. Naiteks tdheldasin
fookusgrupi-intervjuude puhul mitmelgi korral, et tudrukud pelgasid teatud kusimustele
vastata, hoidsid ké&tt suu ees, réékisid tasasel toonil voi vastasid kiisimustele ettevaatlikult 1abi
naeru. Lisaks on domineerivad isiksused fookusgrupis vdimelised koéikide informantide
vastuseid mdjutama. Oluline on, et moderaator selgitaks intervjuus, et nad vdivad Uksteisega
diskuteerida ning ideid jagada. Tihtilugu on noored moderaatori sGnades aga skeptilised ning
seega ei pruugi nad soovitud juhiseid jalgida (ibid). Enda fookusgrupi-intervjuudes méarkasin
paaril korral domineerivaid isikuid ning seetdttu Uritasin rohkem suunata ka vaiksemaid

informante kaasa motlema.

Tehtud fookusgrupi-intervjuude puhul oli ndha, et noored olid teatud vastuste puhul ebakindlad
vOi noustusid Uksteisega liialt, mistdttu ei olnud vastused tidrukute vahel niivord erisugused,
kui ma oleksin moderaatorina oodanud. Kindlasti tuleks informante gruppidesse teadlikumalt
jaotada, nii et gruppidesse satuksid eakaaslased, mitte suure vanusevahega noorukid. Seetdttu
ndustun taielikult Kruegeri ja Casey’ga (2015: 188), kes on soovitanud, et informantide vanus
vOiks erineda maksimaalselt kaks aastat, sest vast nii on vdimalik elimineerida noorte drastilisi
erinevusi huvide, kogemuste ja sotsialiseerumise tasandil. Lisaks maérkasin, et noortel on
lihtsam fookusgrupis kaasa radkida, kui nad juba varasemalt Uksteist teavad — diskussioon oli

avatum ning julgem.
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Fookusgrupi-intervjuude l&biviimine noortega on nii mitmestki aspektist keerukas. Nimelt
sOltub véga palju intervjuu moderaatorist, kes oskab noortele ldheneda ning on neile nii
vanuseliselt kui ka véljandgemiselt vastuvoetav. Lisaks tunnen, et tddemus, et mina, t60
autorina, olen ka tegelikult (iks osa youtuber’ite auditooriumist ning seetdttu ka vdga tihedalt
antud teemaga kursis, aitas see markimisvéaarselt fookusgrupis osalejatega antud teemal stivitsi

kaasa moelda.

Leian, et fookusgrupi-intervjuu modereerimine néuab véga head tahelepanemisv@imet ning
kuulamisoskust, sest on oluline, et iga informant saaks kiisimustele vastata. Kuna seminarit6o
raames tundsin, et ma antud pohimdtet enda &revuse tottu niivord tépselt ei jarginud, oli
kindlasti esmane vdimalus end bakalaureusetdo jooksul 1&bi viidud intervjuudes uuesti proovile
panna. Tunnen, et bakalaureuset6 kéigus jalgisin informantide vastuseid hoolsamalt ning olin

seetdttu ka altim kuulamispdhiseid klisimusi edasi uurima.

Leian, et vdga oluline on youtuber’ite jdlgijaskonda edasi uurida, seda nii noorte kui ka
vanemaealiste seas. Eestis ei ole youtuber’eid ega ka nende jilgijaid varasemalt uuritud, kuid
antud teema on végagi aktuaalne ning joudsasti kasvav sotsiaalmeedia osa. Antud teemat saab
jalgijaskonna puhul uurida néiteks tdisealiste naiste seas vanuses 18-23 aastat, sest ka antud
rihmas on youtuber’ite jdlgimine populaarne ning tdendoliselt joonistuvad ka nende puhul
olulised tarbimis- ning kaitumismustrid valja. Samuti saab antud teemat edasi uurida poiste
vaatenurgast, sest kaldun arvama, et tidrukute ja poiste videote vaatamise harjumused on
vahesel madral erinevad. Naiteks ei esinenud minu fookusgrupi-intervjuudes osalenud neidude
vaatamiskogemustes arvutiméngu videoid, kill aga moodustavad just need YouTube’i
keskkonnas védga suure osa videotest. Samuti olen teadlik, et ka paljud noormehed vaatavad
YouTube’i keskkonnas iluvaldkonna videoid, mistdttu ei saa youtuber’ite videote jalgimist
soopdhiselt ndnda kategoriseerida. Teema jatkuna oleks vaga pdnev uurida 15-17 aasta vanuste
poiste youtuber’ite jalgimise pdhjuseid ja harjumusi ning neid minu t66 tulemustega vorrelda.
Samuti oleks antud teemat huvitav uurida ka lastevanemate vaatevinklist — kui paljud
lapsevanemad on {ildse YouTube’i keskkonnast teadlikud ning oma laste videote
vaatamispraktikatega kursis. Ka sellisest uuringusuunast voib végagi huvitavaid nliansse leida.
Antud teema kohta puudub Eestis empiiriline materjal, mistdttu oleks védga oluline antud

valdkonna kohta andmeid koguda.
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KOKKUVOTE

Bakalaureuseto6 eesmark oli uurida youtuber’ite jalgimise pdhjuseid ja harjumusi Eesti
tidrukute hulgas vanuses 15-17 aastat. Lisaks oli eesmérgiks teada saada, kuidas pdhjendavad
noored youtuber’ite jalgimist ning milline on noorte ja youtuber’ite vaheline interaktsioon.
Samuti oli kandev roll tdigal, kui suurt osa mangivad youtuber’id intervjueeritavate

maailmapildi ja tarbimiseelistuste kujundamisel.

Uurimaks, millega pBhjendavad noored youtuber’ite jélgimist ning millised on nende
youtuber’ite jalgimise praktikad viisin l&bi neli fookusgrupi-intervjuud 16. noore tidrukuga
Tartust ja Jogevalt. Fookusgrupi-intervjuu valimi koostasin valdavalt lumepallimeetodil, kuhu
sattusid 15-17 aasta vanused tudrukud. Seminaritd0 tarbeks tehtud pilootuuringus osales ka tiks
12aastane tiitarlaps. Toos on kandev vaartus ka Tartu Ulikooli ajakirjanduse ja
kommunikatsiooni dppekava aines “Contemporary Issues of Information Age (SHZU.05.033)”
tihes Liisi Maria Muuliga (2017) bakalaureusetdd tarbeks kaardistatud YouTube’i terminite
sOnastik (vt. Tabel 5).

Bakalaureusetdds l&bi viidud analiiiisi péhjal selgus, et noored jéalgivad youtuber’eid peamiselt
vaba aja veetmise eesmargil, mis on neile saanud justkui rutiiniks. Noored teadustavad, et
videote vaatamisele kulub nende hinnangul méatkimisvaarselt palju aega ning antud tegevust
peaks tegelikkuses piirama. Enamasti vaadatakse postitusi 6htuti enne magamaminekut, sest
siis on noortel muud péevased kohustused seljatatud. Kdige sagedasemalt vaadatakse videoid
uksinda, sest 1) video sisule on vdimalik nii enam keskenduda; 2) sépradel on erinevad maitse-
eelistused; 3) tunnetatakse, et youtuber’ite jalgimine ei pruugi olla soprade hulgas soositud
tegevus. Jalgimise pdhjusteks saab nimetada noorte ja youtuber’ite vahelist samastumist ning
sisuloojate humoorikust. Kdige enam jalgitud youtuber’iteks on informantide seas lisaks
paljudele teistele Liza Koshy, Martti Hallik, Anita Sibul, David Dobrik, Hensugusta ja
MartinsLapins. Lemmik-youtuber’i puhul hinnatakse humoorikust, positiivsust, originaalsust
ning isiklikku kokkupuudet videote temaatikaga. Tihtilugu valitakse lemmik ka selle jérgi, kas
sisuloojal on sarnased huvialad nagu noorel endal, sest nii on véimalik tlidrukutel ka midagi
praktilist hobi tarbeks Oppida. Noorte jaoks on oluline, et tegu oleks samastamisvaarse
youtuber’iga, kes Uhtlasi austab oma fanne ning jalgijaid. Rolli méngib ka youtuber’i
kdnepruuk, tldine hoiak videos ning jéarjepidev postitamine. Youtuber’ite jalgimine ei ole siiski

niivord iiheselt moistetav kui seda voiks arvata. Kuna YouTube’is tegutseb vdga palju
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sisuloojaid, annab see ka vOimaluse auditooriumil selekteerida enda jaoks meelepéraseid
youtuber’eid. Antud uuringus leidis tBestust mitmete autorite vaide, et fanlust kui sellist, ei saa
defineerida ainiti Ghe mdiste kaudu, kuna see muutub nii ajas kui ka kohas. Seet6ttu on oluline
markida, et lemmik-youtuber’i sildistust kui sellist olid mitmed informandid altid Umber

likkama — selgus, et nii mitmeidki youtuber’eid jélgitakse ironiseeriva voi pilkava tagamottega.

Fookusgrupi-intervjuudest selgus, et noorte lemmikvideod kuuluvad vlogi, challenge’, life
hacks’ ja iluvaldkonna Zanri. Nimetatud zanrite puhul peavad uuringus osalenud noored
tdrukud eriti oluliseks videotes olevat youtuber’i reaktsiooni, sest tihtilugu otsustatakse just
reaktsiooni pdhjal, kas nédhtut soovitakse jiljendada. Lemmikzanrite puhul on noorte jaoks
oluline humoorikus ning emotsioonid. Lisaks késitletakse nende zanrite puhul pidevalt
erisuguseid teemasid, mis teeb iga video eriliseks ning huvitavaks. Videotes vastatakse tihtilugu

ka jalgijate kiisimustele, mistdttu aitab see auditooriumil youtuber’it paremini tundma Sppida.

Fookusgrupi-intervjuudest nahtub, et noored on youtuber’itega interaktsiooni loomisel pigem
tagasihoidlikud ning vaoshoitud. K&ige enam kasutatakse videote puhul like funktsiooni, andes
youtuber’i videole positiivset tagasisidet. Markimisvéarselt vaihem kasutatakse aga vGimalust
kommenteerimiseks v@i videote jagamiseks. Ka dislike funktsiooni ei kasuta noored videote
puhul mdtlematult, seljuhul jaetakse arvamus pigem avaldamata. Uhtlasi kommenteerimisel ja
jagamisel lahtutakse tihtilugu sarnasest pohimottest, kuid kardetakse ka sGprade vdi tuttavate
naerualuseks langeda.

Lisaks selgus bakalaureusetod tulemustest et youtuber’id kujundavad teatud mé&éaral noorte
maailmapilti ning (tarbimis)eelistusi. Informandid on arvamusel, et youtuber’iks olemine on
elukutse, kus sisulooja on arvestanud p&himdttega, et ta peabki olema justkui avatud raamat
ning videotes ka eraelulistest detailidest kdnelema. Naiteks néhtus fookusgrupi-intervjuudest,
et lemmik-youtuber’ite arvamust usaldatakse ning tiidrukute arvates ei ole valistatud, et nad
sObruneksid sisuloojaga ka viljaspool YouTube’i keskkonda. Kull aga toodi ka naiteks, et kui
reaalses elus on youtuber’it silmatud, ei julge noored nii kergeké&eliselt nendega suhtlema
minna. Uhtlasi selgus fookusgrupi-intervjuudest tdik, et noorte arvates on youtuber’il
murevabam elu kui jalgijaskonnal. P6hjusteks toodi koolitodde ning erinevate kohustuste
puudumine, vdimalus reisida ning mitmesuguseid ritusi kiilastada. Leidus ka informante, kes

olid altid enda elu youtuber’iga korvutama ning tundsid seetdttu ka vahesel mééral ebadiglust.
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YouTube’ist videote vaatamine tdstab intervjueeritavates teadlikkust nii toodete olemasolust
kui ka kujundab kohati noorte tarbimisharjumisi. Né&iteks on noored teadlikumad uutest
trendidest ja toodetest, kulastavad uusi ning huvitavaid sé6gikohti ning leiavad youtuber’i
videotest motivatsiooni ning elulisi nippe sh laineri kasutamine, erisuguste patside punumine,

trikid palliméngus ja jumestamine.

54



SUMMARY

The Reasons and Habits Among 15 to 17 Year OId Girls While Watching Youtubers

Keywords: youtubers, the audience of youtubers, the reasons of watching youtubers among

teenagers, YouTube, teenagers

The aim of this bachelor’s thesis was to investigate the reasons and habits of watching youtubers
in the case of girls aged between 15 and 17 years. In addition, the purpose was to find out how
do young people justify watching youtubers and about the interaction between them and the
youtubers. A lot of emphasis was on the fact of how big of an influence do youtubers have in

shaping the views and consumption preferences of the interviewed girls.

In order to investigate the reasons behind these young people justifying following youtubers
and what are the practices in doing so, | conducted four focus group based interviews with 16
young girls from Tartu and JOgeva. | assembled the group using the Snowball method, which
grouped girls aged 15 to 17. A 12-year-old girl also participated in the pilot research conducted
for the seminary paper. The “Contemporary Issues of Information Age (SHZU.05.033)” course
from the Tartu University Journalism and Communication curriculum held a vital importance
in the research, alongside a YouTube terminology dictionary (Table 5) pinpointed with Liisi
Maria Muuli (2017) for the purpose of this thesis. | relied on the opinions of theoretics and

researchers when reaching conclusions.

According to the analysis in this bachelor’s thesis, young people mainly follow youtubers as a
way of spending their free time, which has become a routine to them. They are aware of the
fact that a lot of their time is spent on watching these videos and it should in fact be restricted.
The most common time to watch videos is mostly before bedtime after having done all of the
daily duties. Videos are mostly watched alone because 1) it is easier to focus on the content of
the video, 2) friends have different preferences, 3) there is an assumption that following

youtubers may not be a favored activiy among their friends.

According to the informants, the most followed youtubers among many others are Liza Koshy,
Martti Hallik, Anita Sibul, David Dobrik, Hensugusta and MartinsLapins. When selecting their
most liked youtubers, qualities such as humor, positivity, originality and personal experience

55



with the content of the videos are valued. A favourite is also often selected by whether the
content creator has the same interests as the viewer, because in that way girls have the

opportunity to learn something practical for the sake of their hobbies.

The relatability of the youtuber, who in addition respects his or her fans and followers, is
percieved as an important quality. The youtubers’ speaking manner, general attitude in the
videos and regular content posting also play a vital role. Following youtubers is however not
as unanimously understood as it might appear. A lot of content creators are on YouTube which

allows the audience to select their favourite youtubers.

According to the research, the claim of many authors according to which fandom as such cannot
be defined through one concept because it varies according to time and different places, was
proved right. For that reason, it is vital to note that the label of the favourite youtuber was ready
to be disproved by a lot of the informants. As it turned out, many youtubers are followed with

an ironic or mocking intention.

According to the focus groups interviews, their favourites were vlogs, challenges, life hacks
and beauty videos. When considering these genres, the reaction of the youtuber is percieved as
especially important, since it will often make viewers decide whether or not to imitate his or
her behaviour. Humor and emotions are vital in terms of the teenagers’ favourite genres, where
different specific topics are treated. This makes each video special and interesting for the
viewer. On numerous occasions, questions of the followers are being answered in the videos,
which allows the young viewer to get to know the youtuber better. The focus group interviews
proved that the young viewers are rather modest and reserved when interacting with them. The
most used fuction is the like button, which is seen as giving positive feedback, whereas the
possibility to comment and share videos is much less used. The dislike button is not used
carelessly and the viewers prefer not to share their opinions in these cases. The same principle
is often taken into account when commenting and sharing, however there is an existing fear of

being mocked by friends or acquintances.

The results of the thesis also proved that youtubers shape the worldviews and consumption
preferences of their young viewes up to a certain extent. The informants believe that being a
youtuber is a profession where the content creator has taken into account that he or she has to

be an open book and discuss their private lives in detail. The focus group interviews proved
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that the opinion of the favourite youtuber is trusted and that becoming friends outside the
YouTube platform had also been considered by many. However when they had seen the
youtuber in real life, the girls were not as likely to go and talk to them. The focus group
interview also proved that the young viewers believe that youtubers have an easier life than
their followers. The reason behind this belief is the lack of schoolwork and other obligations,
the opportunity to travel and attend different events. In some of the informants’ cases, the
comparision of their lives with the ones of the youtubers was often a reason behing a slight
feeling of injustice. Some of the informants wanted to become youtubers but lacked the courage
to do so. They are also more aware of new trends and products, visit new and interesting places
to eat and find motivation and other important tips from the videos. The young viewers brought
out different makeup techniques that they had improved: using eyeliner, braiding their hair in

different ways and doing their makeup.
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LISAD

LISA 1. Seminaritdo intervjuu kava

Enesetutvustus, selgitan t66 eesmarki, anonutmsust ning saadud andmete ning informatsiooni

kasutamist teadust0o tarbeks.

Soojenduskisimused:

1.
2.
3.

Palun selgitage mulle, mida teie arvates tdhendab sdna youtuber?

Kui sageli te youtuber’ite postitusi vaatamas kaite?

Millised youtuberi’te igapéevaselt jalgite?

3.1. Kui paljud neist on Eesti youtuber’id?

Millal leiate aega, et youtuber’ite vlogisid vaadata?

Youtube’is on voimalik youtuber’ite kanalit tellida — kas tellite ka mdne youtuber’i
kanalit?

1. Kuidas pdhjendavad intervjueeritavad noored erinevate youtuber’ite jalgimist?

1.
2.

© N o g B

Mis te arvate, kust teil tekkis huvi youtuber ‘ite vastu?

Mis teemadel tehtud videod teile youtuber’ite puhul kdige enam huvi pakuvad?

Mis on need peamised teemad, mida teie lemmik-youtuber’ite videotes tavaliselt
puudutatakse?

Palun plidke pdhjendada, miks just need youtuber’id teie lemmikuteks on saanud?
Mille poolest nad teistest youtuber’itest keda te jalginud olete, erinevad?

Kas jalgite oma lemmikyputuber’ite tegemisi ka véiljaspool YouTube’i keskkonda?
Iseloomustage palun, milline on teie arvates tks hea youtuber?

Iseloomustage palun, milline on teie arvates tiks halb youtuber?

2. Millised on noorte youtuber’ite jalgimise praktikad?

1.
2.

Millal te enda jaoks youtuber’ite maailma avastasite?

Kuidas te youtuber’iteni joudsite? (nditeks: l&bi sotsiaalmeediakanalite, 1&bi sarnaste
videote, sdprade soovitusel)

Olete te Uritanud mdne youtuber’iga ka ise interaktsiooni astuda? (kommenteerinud

postitust, laikinud, saatnud privaatsénumi vms)
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3.1 Kas youtuber reageeris ka kuidagi teie postitusele?
3.2 Milliseid emotsioone selline vahetu suhtlus youtuber’iga teis tekitab?
3.3 Mil moel te kdige enam youtuber’i postitatud sisule reageerite? (Naiteks

kommenteerimine, kanali tellimine, videote like’imine)

4. Kas olete ka mone youtuber’ite fannilehe voi foorumi liige? Millistel teemadel seal

arutatakse vOi mida jagatakse? Kui oled liige, miks otsustasid liituda? Miks ei ole tahtnud

liituda?

5. Kui sageli te ise seal fannilehtedel/foorumites huvipakkuvatel teemadel kaasa arutlete

vOi teemasid tBstatate?

3. Millist rolli mangivad youtuber’id fannide maailmapildi ning (tarbimis)eelistuste

kujundamisel?

1.

Kui te peaks enda lemmik-youtuber’it kirjeldama, siis millise inimese mulje ta teile
jatab?

Mis te arvate, kas ta on valjaspool neid vlogisid tépselt samaugune nagu ta ekraanilt
paistab? (Mille pbhjal seda arvad? Kas te olete live’is kohtunud? Mis on teistmoodi?)
Mis on need asjad, mida teie arvates teie lemmik-youtuber vadrtustab? Mis on talle teie
arvates elus oluline/tahtis? Mille pdhjal teile selline mulje on jadnud?

Kas teie lemmik-youtuber’id tutvustavad oma videotes ka aeg-ajalt mingeid tooteid voi
teenuseid?

Millised tooted need néiteks on olnud?

Kas olete kunagi youtuber’ soovitusel midagi ostnud vdi mingit teenust tarbinud
(kulastanud mingit poodi/sdogikohta, vms)? Mida ning miks?

LISA 2. Bakalaureuset60 intervjuu kava

Enesetutvustus, selgitan t60 eesmarki, anontumsust ning saadud andmete ning informatsiooni

kasutamist teadustoo tarbeks.

Alguses annan igaiihele valge paberi, mille peale on kirjutatud sona ‘‘juutuuber’. 60-

sekundiga kirjutavad tiidrukud paberile erinevaid sdnu voi tegevusi, mis neile antud mdistega

seostub. Defineerime iheskoos juutuuberi téhendust ja sénu paberil.
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Soojenduskisimused:

1. Palun selgitage mulle, mida teie arvates tahendab sdna youtuber?

2. Mis platvormilt (YouTube, Facebook) te youtuber postitusi vaatate?

3. Kui sageli te youtuber’ite postitusi vaatate?

4. Millal leiate aega, et youtuber’ite vlogisid vaadata?

5. Millised youtuber eid te igapéevaselt jalgite? 3.1. Kui paljud neist on Eesti youtuber’id?

6. YouTube’is on voimalik youtuber’itekanalit tellida — kas tellite ka mdne  youtuber’l
kanalit?

7.Kas te vaatate kdiki videoid, mis on teie lemmik-youtuber’ite poolt lisatud? (Kui teatud

videoid ei vaata, siis millest see oleneb?)

1. Miks noored youtuber’eid jalgivad?

1. Millal te enda jaoks youtuber’ite maailma avastasite?

2. Mis te arvate, kust teil tekkis huvi youtuber’ite vastu?

3. Kuidas te youtuber’iteni joudsite? (naiteks: l&bi sotsiaalmeediakanalite, 1&bi  sarnaste

videote, sdprade soovitusel)

3. Mis teemadel tehtud videod teile youtuber’ite puhul kdige enam huvi  pakuvad? (Storytime,
vlogid, hauls)

4.Mis on need peamised teemad, mida teie lemmik-youtuber’ite videotes tavaliselt

puudutatakse?

5. Palun putdke pohjendada, miks just need youtuber’id teie lemmikuteks on  saanud?

6. Mille poolest nad teistest youtuberitest, keda te jalginud olete, erinevad?
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7.Kas jalgite oma lemmik-youtuber’ite tegemisi ka véljaspool YouTube’i  keskkonda?
Néiteks kus? (sotsiaalmeedias, Uritused)

8. Iseloomustage palun, milline on teie arvates (ks hea youtuber?

10. Iseloomustage palun, milline on teie arvates tks halb youtuber?

2. Milline on noorte ja youtuber’ite vaheline interaktsioon?

3. Olete te Gritanud mdne youtuber’iga ka ise interaktsiooni astuda? (kommenteerinud postitust,
laikinud, saatnud privaatsonumi vms) 3.1 Kas youtuber reageeris ka kuidagi teie
postitusele? 3.2 Milliseid emotsioone selline vahetu suhtlus youtuber’iga teis tekitab? 3.3 Mil
moel te kdige enam youtuber’i postitatud sisule reageerite? (Naiteks kommenteerimine, kanali

tellimine, videote like’imine)

4. Kas olete ka mdne youtuber’i fannilehe vai foorumi liige? Millistel teemadel seal arutatakse

vOi mida jagatakse? Kui oled liige, miks otsustasid liituda? Miks ei ole tahtnud liituda?

5. Kui sageli te ise seal fannilehtedel/foorumites huvipakkuvatel teemadel kaasa arutlete voi
teemasid tostatate?

3. Millist rolli méangivad youtuber’id noorte jalgijate maailmapildi ning

(tarbimis)eelistuste kujundamisel?

1. Kui te peaks enda lemmik-youtuber’it Kirjeldama, siis millise inimese mulje ta teile jatab?

2. Mis te arvate, milline inimene vdiks ta olla véljaspool internetikeskkonda? (Mille pdhjal seda

arvad? Kas te olete live’is kohtunud? Mis on teistmoodi?)

3. Mis on need asjad, mida teie arvates teie lemmik-youtuber vaartustab? Mis on talle teie

arvates elus oluline/tahtis? Mille pdhjal teile selline mulje on jaanud?

4.Kas teie lemmik-youtuber’id tutvustavad oma videotes ka aeg-ajalt mingeid tooteid voi

teenuseid?

5. Millised tooted need néaiteks on olnud?
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6. Kas olete kunagi youtuber’i soovitusel midagi ostnud vdi mingit teenust tarbinud

(kulastanud mingit poodi/sédgikohta, vms)? Mida ning miks?

LISA 3. Nousoleku vorm lapsevanemale

Lugupeetud lapsevanem,

Olen Tartu Ulikooli ajakirjanduse ja kommunikatsiooni eriala bakalaureuse tudeng ning oma
Opingute edukaks lBpetamiseks Kirjutan bakalaureusetéod teemal ,,Youtuber’ite jalgimise
pdhjused ja harjumused noorte tidrukute hulgas”. Bakalaureuset6d raames soovin labi viia

uuringu, milles osaleksid youtuber eid jalgivad noored tidrukud.

Uuringus késitletakse erinevaid tegureid, miks tldrukud youtuber’eid jilgivad, kuidas nad
youtuber’itega interaktsiooni loovad ning kuidas youtuber’id nende tarbimisharjumusi

mdjutavad.

Uuringu viin 18bi 29.03.17 kell 16.15 Tartu Kaubamajas kohvikus Muinasjutt. Uuring toimub
fookusgrupi-intervjuuna, kus osaleb neli noort ning uurija. Alustuseks tutvustan noortele
bakalaureusedd tausta ning seejarel selgitan noorte jaoks méeldud uurimiskavas kasutatavat

metoodikat.

Intervjuu transkriptsiooni tdisteksti ndeb uuringut l&biviiv tudeng, tema juhendaja ning t66
kaitsmiskomisjoni liikmed. Intervjuu salvestust ja transkriptsiooni hoitakse uuringu labiviija
arvutis t66 kaitsmiseni. Intervjuu salvestatakse diktofoniga, transkribeeritakse sdna-sonaliselt
ning teadustoo analulsis kasutatakse luhikesi teksti véljavotteid.

Sooviksin Teie ndusolekut, et lubate oma lapsel uuringus osaleda. Kinnitan, et uuringus on
tagatud taielik anonliimsus ning uuringus osalemine ei kujuta Teie lapsele mingisugust ohtu
mistahes valdkonnas. Uuritava anonilimsuse tagab pseudonimede kasutamine (Vastaja A,

Vastaja B, jne). Uurijana tagan andmete konfidentsiaalsuse ning vastutustundliku kasutamise.

Lapsel on vdimalik uuringust loobuda tkskdik millises uuringu faasis. Allpool leiate ka minu

kontaktandmed, et saaksite vajadusel enne ndusoleku andmist tdpsemalt konsulteerida.
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Kui olete ndus oma lapse osalemisega kirjeldatud uuringus, siis palun kirjutage oma nimi ja

allkiri selleks maaratud kohta.

Tanan Teid!

NOUSOLEKU VORM

Mulle, ...oovvvi, , on selgitatud, mis on nimetatud uuringu eesmirk ja metoodika
ning kinnitan oma néusolekut selles osalemiseks allkirjaga. Tean, et uuringu kéigus tekkivate
kisimuste ja vBimalike probleemide kohta saan mulle vajalikku téiendavat informatsiooni
uuringu labiviijalt: KAARI PERM, iilidpilane, Tartu Ulikool, Raatuse 102-1A,
kaariperm@gmail.com, 53475326.

Lapsevanema allkiri: .................

Kuupéev, kuu, aasta: .................

Uuritavale informatsiooni andnud isiku nimi: Kaari Perm
Uuritavale informatsiooni andnud isiku allkiri: ..............

Kuupéev, kuu, aasta: 27.03.2017

LISA 4. Intervjuude transkriptsioonid

Seminari- ja bakalaureusetd6 fookusgrupi-intervjuude transkriptsioonid on lisatud CD-le.
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Lihtlitsents 16putd6 reprodutseerimiseks ja I6putto tldsusele kattesaadavaks tegemiseks

Mina,
Kaari Perm,
19.04.1995

1. annan Tartu Ulikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose ,,Youtuber’ite jilgimise

pdhjused ja harjumused 15-17 aasta vanuste tiidrukute hulgas”, mille juhendaja on prof. Andra

Siibak

1.1.reprodutseerimiseks séilitamise ja Gldsusele kéttesaadavaks tegemise eesmargil, sealhulgas
digitaalarhiivi DSpace-is lisamise eesmérgil kuni autoridiguse kehtivuse téhtaja
I6ppemiseni;

1.2.0ldsusele kattesaadavaks tegemiseks Tartu Ulikooli veebikeskkonna kaudu, sealhulgas
digitaalarhiivi DSpace’i kaudu kuni autoridiguse kehtivuse téhtaja 16ppemiseni.

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

3. kinnitan, et lihtlitsentsi andmisega ei rikuta teiste isikute intellektuaalomandi ega

isikuandmete kaitse seadusest tulenevaid Gigusi.

Tartus, 01.05.2017
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