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SISSEJUHATUS

Kéesolev magistritdd on minu panuse ja eesméirgi kirjeldus ning analiilis eelmisel aastal
teadusajakirjas Observatorio ilmunud teadusartiklist “The food chain of YouTubers: engaging
audiences with formats and genres” - “Juutuuberite toiduahel: auditooriumi kaasamine
formaatide ja Zanritega”. Selle uuringuprojekti eesmérk tervikuna on kaardistada Juutuuberite
toopraktikad (zanrid ja formaadid) ning katsetada samade toOpraktikate rakendatavust
ajakirjandusliku sisu loomes. Minu eesmérk t60s oli vélja to6tada meetod, millega juutuuberite

video sisu kaardistada ja analiiiisida.

Inimesed ja eelkdige noored inimesed tarbivad aina vdhem wuudismeediat, klassikalist
ajakirjandust. See-eest meediat tarbivad siiski, kuid uut informatsiooni ammutavad nad
igapdevaselt aina enam sotsiaalmeediast ja sotsiaalmeedia kaudu. Néiteks 2017. aastal Eestis
tehtud uuring néitab, et 80 % 13-30aastastele Eesti noortele on sotsiaalmeedia kdige mugavam ja
tavalisem viis saada uut/uudislikku informatsiooni. Samas peetakse seda kanalit siiski kdige

ebausaldusvadrsemaks (Opermann, 2018).

Oma wuurimuses keskendusime keskkonnale YouTube. See on USA-st alguse saanud
videojagamise keskkond. Keskkond loodi veebruaris 2005. Novembrist 2006 kuulub video

jagamise platvorm Google’ile.

YouTube’is saavad kasutajad videosid iiles laadida, vaadata, hinnata, jagada, kommenteerida
ning teiste kasutajate tellijateks hakata, et otsekohe olla nende iileslaetud videote ilmumisega
kursis. YouTube’i videod vdivad olla videoklipid, telesaadete 16igud, muusikavideod,
liihidokumentaalid, helisalvestised, otseiilekanded, video blogid, koduvideod jne. Seal on
koikvoimalik audiovisuaalne materjal. Enamasti laecvad YouTube’i keskkonda videosid iiles
tavakasutajad ning teisisonu on YouTube sotsiaalmeedia keskkond, kuhu sisu toodavadki
kasutajad ise. Samas pakuvad koostdd korras ka suured meediakorporatsioonid nagu niiteks

CBS, BBC, Vevo ja Hulu oma materjale YouTube’i vahendusel néditamiseks. Registreerimata



kasutajad saavad ainult YouTube’is videosid vaadata, kuid kasutajaks registreerununa saab

platvormile iiles laadida piiramatu hulga videosid ning kommenteerida iileslactud materjale.

Juutuuber on sealjuures meie definitsiooni jérgi inimene, kes laeb regulaarselt YouTube’i
keskkonda iiles oma originaalvideosid, kes samas keskkonnas kuulsaks saab ning kellel on grupp

regulaarseid jdlgijaid.

Selline audiovisuaalsele materjalile keskendunud platvorm ja kasutajaskond olid meie
uurimisprojekti keskseteks objektideks igati sobilikud. Kuivord noored meediatarbijad jélgivad
aina vdhem traditsioonilise meedia sekka kuuluvat televisiooni ja aina enam sotsiaalmeedias
jagatavaid ja kasutajate enda poolt loodud audiovisuaalset sisu, siis vOib eeldada, et ajakirjanduse
huvi on professionaalset ajakirjanduslikku sisu iile viia ka sotsiaalmeedia platvormile. Samas
tuleb silmas pidada, et nii, nagu televisiooniski on kujunenud vélja kindlad formaadid ja zanrid,
el saa seda vilistada, et ka iile kiimne aasta tegutsenud YouTube’i keskkonnas vdib kasutajate
poolt iiles lactud videote puhul tdheldada teatud platvormile omaseid tunnuseid: juutuuberite

zanre ja formaate.

Kas selliseid tunnuseid teades ja praktikasse lile vottes saaksid ajakirjanikud oma sisuloomes
samu toovotteid kasutada? Selle viljaselgitamiseks kaardistasimegi uuringu esimeses osas
maailma, Euroopa ja Eesti jalgitumate juutuuberite teemad, Zanrid ja formaadid. Lisaks
pliidsime kaardistada ka véartusi, mida juutuuberite sisu endas kannab - millist kultuuri ja
ithiskonda juutuuber peegeldab ja mida auditoorium jdlgib. Minu t60 eesmirk oli luua
uuringumeetod kaardistamaks neidsamu tunnuseid. Leidsin, et uurimaks juutuuberite videote
sisu sobib meetodina standardiseeritud kontentanaliilis ning kokku analiiiisisime kokku 15

juutuberi videosid nii maailmast kui ka kohalikul tasandil.

Paljud eelnevad uuringud, mida on tehtud YouTube’1 zanrite kohta on keskendunud spetsiifiliselt
nditeks formaatidele lifestyle (elustiil) (Choi & Behm-Morawitz, 2017), gaming (méngud)
(Sj6blum et al., 2017), vlogging (video-blogimine, videopdevik) (Bakioglu, 2016) ning poliitiline



sisu (May, 2010) jne, aga seni pole veel struktureeritud tiipoloogiat kasutajate loodud sisust voi
empiiriliselt koostatud mudelit, kuidas sotsiaalmeedias produktsioonivotted/tehnoloogiad voi

diskursiivsed praktikad kasutajate seas levivad.

Kéesolev t60 on klassikalise teadustdo struktuuri tavapiire painutav. TOO teoreetilises osas teen
iilevaate peamistest teoreetilistest ldhtekohtadest, kuid t66 pdhiline tuum seisneb
metoodikapeatiikis, sest peamine uurimiseesmérk keskendub todpraktikate kaardistamise uuringu
meetodile. Samas peatiikis kirjeldan valimit, uuringu meetodi véljatodtamist ja rakendamist ning
kaalukohti. Tulemuste osas avan antud uurimismeetodiga saadud uuringutulemused
(Himma-Kadakas et al., 2018). Tulemuste osa alapeatiikis kirjeldan ka veel avaldamata
teadusartikli tulemusi, milles seisneb samuti minu teadust60: kuivord keeruline voi lihtne on
ajakirjanikel votta iile meie kaardistatud juutuuberite praktikaid, et anda edasi ajakirjanduslikku
informatsiooni. Uuringu teine osa on plaanis avaldada ajakirja Digital Journalism erinumbris.

Samuti toon moningaid tdhelepanekuid sellest esile ka diskussiooni peatiikis.



1 TOO EESMARK JA EMPIIRILISED LAHTEKOHAD

Kéesolevas peatiikis sOnastan t60 eesmairgi ja seletan lahti t60s esinevad olulised terminid. Teen
illevaate standardiseeritud kontentanaliilisist ning selle kodeerimisjuhendi kategooriate

teoreetilistest lahtekohtadest.

Juutuuber on siinses t00s defineeritud kui inimene, kes laeb regulaarselt YouTube’i keskkonda
iiles (originaal)videosid, kes on YouTube’is tuntuks saanud ning kellel on grupp regulaarseid
jélgijaid. Regulaarse postitamise kriteerium eeldab seda, et juutuuber ei saa olla inimene, kes on
juhuslikult midagi YouTube’i keskkonda postitanud. Teine kriteerium, mis seisneb YouTube’is
tuntuks saamises, vélistab, et juutuuberiteks on avaliku elu tegelased, kes on mujal kuulsaks
saanud (nditeks lauljad, modellid, telesaatejuhid jne), kuigi postitavad samuti populaarset sisu
YouTube’1 platvormile. Kolmas kriteerium viitab auditooriumi olemasolule ning see on seotud
regulaarse sisutootmise ja videote avaldamisega. Oma td0s kategoriseerisime juutuuberid
regionaalstesse valimigruppidesse, et erinevaid tasemeid omavahel vorrelda. Globaalses grupis
peab olma (inglisekeelsel) juutuuberil vdhemalt iile 20 miljoni jélgija, Euroopa regioonis
(inglisekeelsel) juutuuberil iile 10 miljoni jilgija ning Eesti (eestikeelsel) juutuuberil {ile 27 000

pusijélgija (Himma-Kadakas et al., 2018).

1.1 Standardiseeritud kontentanaliiiis

Kontentanaliiiis on {iks olulisemaid uurimismeetodeid sotsiaalteadustes (Krippendorff, 2013).
Kontentanaliilis on teaduslik meetod uurimaks erinevate tekstide sisu. Selle abil uuritakse
mistahes teksti/sonumi tdhendusi, konteksti ja ka eesmérki. Kontentanaliiiisi arendamine toimus
umbes II maailmasdja ajal ning Websteri inglise keele sOnaraamatu sdnade seas on termin
“kontentanaliiiis” alates aastast 1961 (Noah Webster oli 19. sajandi alguses sdnaraamatute looja.

Tema nime kasutatakse siiani USA-s sGnaraamatute kvaliteedimargina) (Titscher et al., 2000).

I maailmasoja ajal oli USA valitsuse soov uurida vastaste propagandat ning Harold Lasswelli

juhtimisel selline projekt késile voetigi, kus hinnati vastaste sdjapropaganda sonumeid. Selle



kaudu arendatigi vélja tohus sisuanaliilisimeetod: standardiseeritud kontentanaliilis (Lasswell et.
al., 1965). Uks selle projekti tulemustest oli 1940ndatel vilja antud raamat “Language of
Politics”, mida peetakse siiani kontentanaliilisi valdkonnas klassikaks (Prasad, 2008). 1950ndatel
kasutasid paljud teadlased kontentanaliilisi meetodit ajalooliste ja poliitiliste uuringute tarvis
(Holsti, 1968). Siiski sai see meetod populaarseimaks sotsiaalteadustlaste seas ning justnimelt

kommunikatsiooniuuringutes (Wimmer and Dominick, 1994).

Bernard Bereldsoni (1952) kirjelduse jérgi on kontentanaliilis uurimismeetod, mis vdimaldab
objektiivselt, slistemaatiliselt ja kvantitatiivselt esitada sOnumite manifestset sisu ehk mitte
ridade vahel olevat voi moistaantavat. Ole Holsti (1968) iitleb aga et kontentanaliilis on mistahes
meetod, mis suudab teha sOnumitest jireldusi silistemaatiliselt ja objektiivselt méératledes
sonumite olemust kindlate omaduste jéargi. Kerlinger (1986) defineeris kontentanaliilisi kui
meetod uurimaks ja analiilisimaks kommunikatsiooni siistemaatiliselt, objektiivselt ja
kvantitatiivselt, kuna eesmdrk on moddta muutujaid. Kontentanaliiiisi meetodiga saab teha
korduvaid uuringuid ning tulemustest teha valiidseid jareldusi, kuid alati tuleb silmas pidada
konteksti, kust sonum pirit on, mida analiilisitakse. Kontentanaliilisi tulemuseks ongi teksti

omaduste esinemissagedused (Krippendorff, 2013).

Nagu nidha, erinevate polvkondade teadlaste definitsioonid ei ole kontentanaliilisi kohta kuigi
erinevad. Need definitsioonid rohutavad koik silisteemsust, objektiivsust, kvantitatiivsust ning ka
konteksti ja tulemuste valiidsust. Kontentanaliiiisiks sobivad tekstid voivad olla kirjad, paevikud,
ajalehtede vOi ajakirjade artiklid, rahvalaulud ja -jutud, lihijutud, raadio- vdi telesisu,
dokumendid v0i mistahes muud kirjalikud v6i audiovisuaalsed tekstid ning siimbolid (Prasad,

2008).

Kontentanaliiiis vastab kolmele teadusliku meetodi baasprintsiibile (Bereldson, 1952):
1. Objektiivsus: tekstianaliilisi teostatakse selgesdnaliste kategooriate, tunnuste alusel, mis

vOimaldavad erinevatel teadlastel saada samadest tekstidest samu tulemusi.



2. Siistemaatilisus: Sisu, mida analiiiisitakse, peab olema valitud selgete reeglite jargi ning
sealjuures igal analiiiisitavalt tekstil on vOrdne vdimalus valimisse sattuda ning igat
valimisse sattunud teksti tuleb analiitiside kdikide kodeerimisjuhendis olevate
analliiisikategooriate abil. Selline elimineerib vdimaluse, et uurija saaks kasutada ainult
neid tekste, mis tema hiipoteese kinnitavad.

3. Uldistatavus: saadud tulemusi saab rakendada ka teistes sarnastes situatsioonides.

Vaikimisi tooksin vélja ka neljanda kontentanaliiiisi kui teadusliku meetodi iihe tunnuse:

kvantitatiivsuse. See meetod vdoimaldab teksti mistahes sisu numbriliste vadrtustega modta.

Kuna tegemist on mahuka meetodiga, siis on see soovitatav ainult juhul kui tahetaksegi
tulemusteks saada numbrilisi vastuseid, mida omavahel voOrrelda - tulemuseks on erinevate
omaduste absoluutsed ja suhtelised sagedused ja nii saab tdpsetel alustel korvutada erinevaid
tekstikogumeid. Selle meetodi kasutamise eelduseks on vodimalus ldhtuda olemasolevatele
teooriatele vOi varasemalt tehtud uuringutele (mida edaspidi antud teooria peatiikis ka vilja
toon), et koostada teksti analiiiisimiseks huvipakkuvaid kategooriaid juba enne analiiiisi
labiviimist (Kalmus, 2015). Liihidalt: standardiseeritud kontentanaliilis voimaldab kvalitatiivset
materjali (nagu seda on antud t60s juutuuberite loodud audiovisuaalne sisu) erinevaid aspekte

kvantitatiivselt analisida.

Kontentanaiiilisi tulemusi on kerge kontrollida ning saab selge valemiga reliaablust ehk
usaldusvédrsust kontrollida. Kontentanaliilisi hésti koostatud kodeerimisjuhend ja tdpne
téojuhend voimaldab erinevate uurijate vahel t60d jaotada, et suuri tekstihulki korraga kodeerida

(Kalmus, 2015).



1.2 Kontentanaliiiisi kategooriate lihtekohad

Alljargnevalt raamistan teoreetiliselt ja eelnevatele uuringutele tuginedes meie uuringus
kasutatud standardiseeritud kontentanaliilisi kodeerimisjuhendi peakategooriad. Selgitan lahti
peamised ldhtekohad tunnustele, mida juutuuberite videote puhul oma uuringus vorrelda
soovisime. Nendeks on juutuberite peamised teemad, kasutatavad formaadid ja Zanrid, vairtused,
mida nende audiovisuaalne tekst endas kannab ning tasud ja tarbed, miks neid tdenéoliselt

auditoorium jalgib.

1.2.1 Teemad

Kuigi juutuubereid vorreldakse traditsioonilises meedias tihtipeale kuulsustega, siis on
juutuuberitel veel selliseid omadusi, mis teeb nad isegi tuntumaks ja austatumateks,
jélgitumateks kui néiteks filmistaarid voi kuulsad lauljad. Eriti on toonud teismelised vélja kaks
omadust, mis neile juutuuberite puhul meeldib: nendega saab kergesti samastuda (relatability)
ning nad on justkui kéttesaadavad (attainability) - ka iga teine teismeline v4ib saavutada sama
taseme. (Westenberg, 2016) Teismelised tunnevad end olevat juutuberitega sarnaselt, kuna neid
voetakse endaga vordsetena. Nad on “lihtsalt” keskmised noored, kes loovad internetis sisu ja
selleks loojaks voib olla kas voi naabripoiss voi -tiidruk voi kaaslane koolist, kes alustavad
nullist viheste jélgijatega ja jouavad nii ise sisu vélja mdeldes ja luues ning tinu oma isiksusele
tuhandete kui mitte miljonite jélgijateni. Sellised isiklikud edulood on need, mis teeb
juutuberitest justkui ligipddsetavad ja usaldusviirseteks. Teismelised ei samasta ennast
Hollywoodi rikaste kuulsustega ning juutuuberid, kes on nditeks suurte (Hollywoodi)
produktsiooniettevotetega koostood tegema hakanud, riskivad jdlgijate silmis vdhemautentseks

olemisega (Westenberg, 2016).

Juutuuberid on tihtipeale samas vanuseriihmas, kus nende auditooriumgi. Nii on ilmselt lihtsam
ja jalgijate saamiseks tdhusam kasutada sisu loomisel teemasid, mis sobivad teismeliste (vOi

millist vanusegruppi tahes oma auditooriumiks tahetakse) huvidega (Bentley, et. al 2011).



Jarelikult késitlevad populaarsemad juutuuberid oma videotes teemasid, mis neid ennast
konetavad, kuna nii hoiavad nad oma autentsust ja siirust. Lisaks konetavad need teemad ka
auditooriumi, kuna nendega suudetakse samastuda. Niiteks voib sellisel juhul teemade seas olla

arvutiméngud, ilu voi lihtsalt juutuuberite igapédevaelu.

YouTube’i koduleht selgitab samuti kanali loojatele, et teemade kategooriate loomine lihtsustab
erinevate juutuuberite seas orienteeruda ja olles juutuber endki kuhugi paigutada. Samuti on
toodud seal nimekiri teemade kategooriate niidetest: autod ja soidukid, ilu ja mood, huumor,
haridus, meelelahutus, kogupere meelelahutus, filmid ja animatsioonid, toit, méngud,
opetusvideod, muusika, uudised ja poliitika, mittetulundus ja aktivism, inimesed ja blogid,

(lemmik)loomad, teadus ja tehnoloogia, sport, reisimine ja siindmused.

1.2.2. Formaadid

Eesti keele seletava sGnaraamatu jargi on formaat teisisonu ajakirjandusteksti, telesaate, ndituse,
ajakirjandusteksti, telesaate, nédituse vms kindlalt piiritletud ja 1dbimdeldud iilesehitus, vorm.
Veel on formaati selgitatud kui mistahes selgelt eristatav kategooria loomingulisest t00
iilesehitusest, mida saab iseloomustada kokkuleppeliste ja eristuvate tunnustega. Need
kokkuleppelised tunnused sisaldavad iihe kategooria puhul sarnaseid narratiivseid strateegiaid,
struktuure, sarnaseid motiive, siindmuspaiga {iilesehitust ja/vdi situatsioone (Young ja

Mandelstam, 2018). Teisisonu vastab formaat kiisimusele, kuidas infot esitada.

Formaatideks nimetatakase ka videovorminguid (failitiiiipe) ning video modte, kuid antud t60s
on oluline juutuuberite loomingulisi otsuseid, nii et siinkohal tdhistab moiste formaat pigem

sisulist lahendust, vormi, kuidas juutuuber oma teemasid esitleb.

Samas YouTube’1i tiilipilised formaadid erinevad tavapérastest filmi- ja televisiooni formaatidest,
kuna juutuuberid piitiavad teha autentset ja originaalset sisu, mis aitaks neil kasvatada stabiilset
jélgijaskonda. (Cunningham & Craig, 2017) Oma isikliku kanali loomise, produktsiooni

arendamise ja isikupdrastamisega ei ole juutuuberid vaid algajad produtsendid, vaid iihtlasi ka
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eeskujud/dpetajad teistele jélgijatele voi tulevastele juutuuberitele, kuna nende loodud sisu voib

motiveerida, inspireerida ka jdlgijaid ise videosid looma. (Choi & Behm-Morawitz, 2017)

Enimkasutatud ja olulisim videolugude formaat, mida internetis kasutatakse on vlog, videoblogi.
Vlogimine iseenesest ei ole midagi uut voi YouTube’i platvormile unikaalne formaat, aga see on
viga mérgiline platvormil osalemise vorm (Burgess ja Green 2013). Selle formaadi kujunemisele
on kaasa aidanud veebikaamerate suurem levik, kirjaliku isikliku elu kohta blogimise levik ja
aina enam levinud “iilestunnistamise/pihtimuse kultuur” (confession culture) (Matthews, 2007),
mida kohtab nditeks televisioonis tdsielusarjades - seal nédidatakse tegelaste igapdevaelu ja neil

lastakse ka oma elu kommenteerida, pihtida.

Trine Bjorkman Berry (2015) iitleb, et tavapirased videojagamise platvormides (nagu niiteks
YouTube, Vine, Snapchat) kasutatavad vdtted, vormid, formaadid olid vélja arendanud juba
varasemad videoblogijad enne YouTube’i aega. YouTube on lihtsalt veel laiema levikuga kui

sellele eelnenud platvormid.

Uks videoblogimise edulugu (enne YouTube’i loomist) oli nditeks Ze Frank (kodanikunimega
Hosea Jan Frank). Tema 12-kuune vlogimise projekt oli populaarne hoolimata sellest, et see ei
olnud YouTube’is. Vlogi pealkirjaga “The show with Ze Frank” pidas Frank mértsist 2006 kuni
maértsini 2007. Seal kujunesid tal vélja lisna iseloomulik videoblogi pidamise vorm, mida siiani
ka YouTube’is kohata voib. Eriti nditeks humoorikas votmes asjade esitamine, jarsult kokku
monteeritud kaadrid, nipsakas, kiire ja isikupdrane esinemine kaamera ees (Burgess ja Green,

2013).

YouTube’i keskkonnas kasutatavaid formaate saab kaardistada peale vlogi veel, kuid seda ei ole
vaga siistemaatiliselt tiheselt kokkulepitavaks tehtud. Osalt voib see tulla YouTube’i keskkonnas
vOimaluse pirast kasutajate endi poolt sisu luua ja iiksteiselt erinevaid votteid iile votta ning neid
omavahel segada, siis on neid ka ilmselt keeruline eristada. Liisi Maria Muuli ja Kaari Perm

(2017) koostasid oma bakalaureusetdo jaoks YouTube’i terminite sonastiku. Moistete ja Zanrite

11



valimisel tuginesid nad suuresti nende endi kogemusele ja kasutasid ka YouTube’i
otsingumootorit. Definitsioonide koostamisel ei kasutanud nad siiski lisamaterjale, vaid piiiidsid

moisted selgitada voimalikult arusaadavalt ning tekstildhedaselt (Muuli ja Perm, 2017).

Moisted nende sonastikust, mis vastas formaadi definitsioonile oli nditeks collab, mis teisisonu
on nende selgituse jérgi teise juutuuberiga koos tehtud video ning iiksteise kanalile tehakse koos
videoid, et fainkonnad seguneksid ja juutuuber figureeriks ka teistel kanalitel. Formaadile vastab
selline videovorm, sest see vastab kiisimusele: “kuidas infot videos esitleda?”’. Seda teeb

juutuuber teise juutuuberiga koos ekraanil olles.

1.2.3 Zanrid

Eesti keele seletava sdnaraamatu jargi on zanr kunsti pohiliigis eristuv kindlate struktuuri- ja
vormitunnustega alaliik. Veel on seda selgitatud kui mistahes eristatav kategooria loomingulisest
to0st, mis on kindlast formaadis vdi kindla eesmérgiga ja mis on eraldiseisev tema konkreetsest
sisust, sest ei viita tingimata kindlale narratiivi konstruktsioonile. (Young and Mandelstam,

2013). TeisisOnu zanr vastab justkui kiisimusele, mis laadi infot/teksti esitada.

Carolyn Miller (1984: 163) pakub zanrite lahti motestamiseks vilja ldhenemise, kus ta selgitab,
et zanr on kiillalt paindlik kontseptsioon, mis sisult on kokkulepitud diskursuste siisteem, mis
omakorda ldhtuvad kontekstist. Digitaalmeedia laialdasem levik on laiendanud Zzanri lahti
mdtestamise teooriaid varasemaga vorreldes mitmemddtmelisemaks kontseptsiooniks. Zanr ei
ole vaid looja kavatsus, selle tdideviimine, vorm ja aines, aga ka tegevus ja struktuur,

keskkond/meedium ja toode, materjal ja stimbolid (Miller, 2014).

Et sotsiaalmeediasse ja YouTube’i postitatakse sisu kasvodi igapdevaselt viga palju ning
kasutajate endi poolt ning tihtipeale segavad sealsed loojad erinevaid esitamise kontseptsioone
(Burgess ja Green 2013), siis on ilmselt keeruline kaardistada pdhjapanevaid, jdddavalt samaks

jadvaid ja iiks tlihele selgelt eristuvaid zanre.
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Muuli ja Permi (2017) koostatud YouTube’i mirksonade sdnastikus on vélja toodud nii moned
YouTube’ile omased audiovisuaalsed Zanrid. Lisaks on nende kaardistamise tulemusel
joonistunud vélja tilemkategooriad ja alamkategooriad. Niiteks on iilem zanrikategooria
commentary  (kommenteerimisvideod), kus  juutuuber  midagi oma isiklikust
argumenteerimisvoimest ldhtuvalt midagi kommenteerib. Selle zanri alamkategooriad 1dhtuvad
veidi kommentaari tonaalsusest (nditeks alamkategooria rant puhul on juutuuber veidi
agressiivse vOi riindava tooniga), eesmdirgist (nditeks alamkategooria storytime puhul tahab
juutuuber jutustada mingit temaga juhtunud lugu) vOoi ka néiteks olukorrast, kus
kommenteeritakse (nditeks alamkategooria reaction seisneb selles, et juutuuber niitab oma

autentset (esma)muljet mistahes asja suhtes kaamera ees).

1.2.4. Vairtused

Kuid milline mdju on jélgitumatel juutuuberitel auditooriumile pikas perspektiivis ja
kultuurilises mottes? Kas mingi sisuline lisadimensioon peale teemade voib ka mdjutada seda,
kui jilgitud on iiks juutuuber ning kas on vdimalik mdota videote sisu jargi seda, mida jilgijad

juutuuberi puhul oluliseks peavad?

Juutuuber kui teatud mottes avaliku elu tegelane, kes esitleb avalikult mingit informatsiooni
taastoodab voO1 kinnistab ilmselt oma tekstiga ka iihiskondlikke ja individuaalseid véértusi.
Voimalik, et ehk on tihiskondlikult moned viairtused teatud ajal rohkem esil ning seetdttu on ka
neid véirtusi kandvad juutuuberid rohkem ndhtavad. Paraku sellist hiipoteesi ei ole keegi

konkreetselt veel otseselt toestanud.

Shalom H. Schwartzi on kaardistatud védirtuste eristamiseks ja analiilisimiseks nende
kategooriad. Schwartz jagas oma uuringu tulemusena indiviiditasandi véértused kiimnesse
kategooriasse (Schwartz, 2012). Alljargnevalt kirjeldan iilevaatlikult iga Schwartzi kaardistatud

védrtusklastrit. Et vdirtused on iisna individuaalselt tajutavad ja subjektiivselt hinnatavad, siis
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Schwartzigi indiviiditasandi véértuskategooriad vdivad kanda mitut tdhendust voi véljendavad

mitut erinevat individuaalset eesmirki (Schwartz, 2012).

Schwartzi kiimme véirtuste kategooriat on kasutatud ka varem véértuste analiilisimiseks.
Schwartzi vairtuste kodeering vOoiks méératleda sisulise konteksti auditooriumi vaates - millist
kultuuri vaadatumad juutuuberid taastoodavad ja edasi kannavad? Alljargnevalt on lisaks
eestikeelsetele véartust iseloomustavatele mirksonadele vilja toodud ka Schwartzi inglisekeelne

vaste.

Iseseisvus (Self-direction): uudishimulikkus, loomingulisus, vabadus, oma eesmérkide valimine,
soltumatus, enescaustus (Kalmus, 1999).

Stimulatsioon (Stimulation): julgus, vaheldusrikas elu, huvitav elu (Kalmus, 1999).

Hedonism (Hedonism): 16bu, monu, elust r6dmu tundmine (Kalmus, 1999).

Saavutamine (Achievement): edukus, suutlikkus, ambitsioonikus, mojukus, intelligentsus
(Kalmus, 1999).

Voim (Power): sotsiaalne voim, autoriteetsus, rikkus, oma avaliku imidzi sdilitamine, sotsiaalne
tunnustus (Kalmus, 1999).

Turvalisus (Security): puhtus, rahvuslik julgeolek, vastastikused teened, sotsiaalne kord,
perekonna turvalisus, iihtekuulmistunne, tervis (Kalmus, 1999). Turvalisuse véirtus voib
seisneda nii isiklikel vajadustel (nt tervis) ning ka kogukondlikel tasemetel (nt riigi julgeolek).
(Schwartz, 2012).

Konformsus (Conformity): kuulekus, vanemate ja eakate austamine, viisakus, enesedistsipliin
(Kalmus, 1999).

Traditsioonid (7radition): oma osa aktsepteerimine elus, vagasus, tagasihoidlikkus, alandlikkus,
traditsioonide austamine, moddukus, erapooletus (Kalmus, 1999).

Heatahtlikkus (Benevolence): abivalmidus, ausus, andestamine, lojaalsus, vastutustundlikkus,
spirituaalsus, soprus, kiips armastus, elu mdte (Kalmus, 1999).

Universalism (Universalism): keskkonnakaitse, iihtekuulumine loodusega, maailm tdis ilu,

sallivus, tolerantsus, sotsiaalne diglus, (elu)tarkus, vordsus, maailmarahu, sisemine harmoonia
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(Kalmus, 1999). Universalism vdib jaguneda kaheks: sotsiaalseks ja looduse tasandiks.

(Schwartz, 2012).

1.2.5 Tasude ja tarvete teooria
Miks jélgitakse juutuubereid? Et analiitisida, millised on juutuuberite to6praktikad (ja neid hiljem
rakendada), tuleb meil mdista, miks inimesed neid {ileiildse jdlgivad. Selle jaoks kasutasime

Katzi, Blumleri ja Gurewichi (1974) tasude ja tarvete ldhenemist ning selle edasiarendusi.

Tasude ja tarvete ldhenemine (uses and gratification approach; UGA) aitab mdista, miks ja
kuidas inimesed otsivad ja kasutavad konkreetseid meediakanaleid oma vajaduste rahuldamiseks.
Erinevalt teistest meediamdjude teooriatest ja lihenemistest, mis kiisivad, mida ,,meedia teeb
inimestele?”, keskendub UGA sellele “mida inimesed meediaga teevad?” See ldhenemine
eeldab, et inimene teeb teadlikke valikuid, kui ta midagi jélgib - ta on aktiivne meediatarbija.
Teisisonu UGA pohikiisimus on: miks ja milleks inimesed meediat kasutavad? (Katz et al., 1974;

McQuail, 2000)

UGA jérgi on peamised tasud, mida meediajélgija saab, jaotatud nelja suuremasse kategooriasse.
Esiteks meelelahutus, mis seisneb laiemas mottes rutiinist vabanemises. Teiseks isiklikud suhted
ehk lihtsustades leiab meediast infot, millest saab teiste inimestega rddkida ja nii tekib
ihtekuuluvustunne. Kolmandaks tarbeks on UGA jérgi eneseméddramine/teadvustamine -
meediast saadud infoga saad kinnitada oma personaalset enesemddratlus ja vadrtushinnangutele

kinnistust saada. (Katz et al., 1974)

Kuigi Katz ja teised ldhenesid 1970ndatel tasude ja tarvete uurimisel eelkdige ajalehtede,
televisiooni, raadio ja raamatute tarbimise motiive ja tasusid (Katz et al., 1974), siis uue meedia
ajastu on pannud tasude ja tarvete ldhenemist tdiendama. Kaasaegsed autorid on analiiiisinud ka
sotsiaalmeedia kasutamise pohjuseid: mille alusel postitatakse, jagatakse, maérgitakse
“meeldivaks”. Juurde on tulnud mdisted “aktiivne meediakasutus” ja “aktiivne auditoorium” -

auditoorium osaleb sisuloomes ja annab sotsiaalmeedias ilmunud infole interaktiivselt
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lisandvairtust (nditeks kommentaari ndol) (Hanson & Haridakis, 2008; Khan, 2017; Sjoblum et
al., 2017).

Guosong Shao (2009) vottis aluseks tasude ja tarvete ldhenemise ning uuris inimeste
motivatsiooni ja soovi tarbida, osaleda ja sisu luua meediaplatvormidel, mille sisu loovadki
nemad ise - kasutajad ise (user-generated media - UGM) (nditeks sotsiaalmeedias). Veel vdidab
Shao, et tiiiipiline sotsiaalmeedia kasutaja alustab tavaliselt keskkonnas lihtsalt jdlgijana - ta
vaatab, mida teised postitavad. Seejirel osalevad nad jérk jargult aina rohkem teiste loodud sisus
- jagavad edasi, kommenteerivad konkreetseid postitusi jne. Viimase sammuna jouab kasutaja ise
sisu loojaks - teeb nditeks originaalvideosid. Sellisel viisil teatud sotsiaalmeediaplatvormi
kasutajate vahel suhestudes jagatakse teadmisi, infot, kujunevad vélja sotsiaalseid suhteid,

saadakse osa virtuaalsest kogukonnast ja 1dpuks luuakse sinna sisu ise (Shao, 2009).

Selline Shao koostatud mudel tiiiipilisest kasutajast on iilekantav ka YouTube’i platvormi
kasutajale. Ise sisu loov kasutaja on ka kéesolvas t66s oluline. Juutuuber on aktiivne ise sisu loov

kasutaja ning neid me just uurimegi.

1.3 Too eesmark

Tehnoloogiliste lahenduste ja teadmiste levik on tekitanud eriilmelise hulga paljudest Youtube’i
kogukondadest. Nende gruppide liikmed tdenéoliselt toodavad ka sama tiiiipi sisu (Liikkanen &
Salovaara, 2015), aga samal ajal piitiavad enese esitlemise ja populaarsuse kasvatamisega teistest
omataolistest erineda (Hou, 2018). Loojate liksteiselt eeskuju votmise ja Oppimise protsessi
tulemuseks on massiiv erinevatest formaatidest ja zanritest, mida teatud teemade puhul

juutuuberid kasutavad.
Jéarelikult on vGimalik jaotada, vorrelda ja analiiiisida juutuuberite loodud sisu arengut, vottes

aluseks teemasid, mida nad oma videotes puudutavad, formaate, mida kasutavad ja Zanre, mida

narratiivi edasi andmiseks kasutavad ning tasud ja tarbed, mida nende videote puhul vaataja
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saab. Sellest tulenevalt on kdesoleva t66 eesmiirk leida viis, kuidas juutuuberite kasutatavaid
teemasid, formaate, Zanre ning tasusid ja tarbeid kaardistada, vorrelda ning analiiiisida.

Saadud materjali alusel piiiidsime leida vastused kiisimustele:

1. Milliseid teemasid, formaate, Zanre jilgitumad juutuuberid kasutavad?
2. Milliseid tasusid ja tarbeid jalgitumad juutuuberid rahuldavad?

3. Kuivord teatud zanrid ja formaadid korreleeruvad?

Lihtudes viimasest uurimiskiisimusest, eeldasime, et teatud zanrid ja formaadid korreleeruvadki
teatud sisuteemadega. See tdhendab, et teatud mottes dikteerivad formaadilahendused selle,
millisest teemast saadakse selles formaadis voi zanris rddkida. Voi teisalt - on olemas teema ning

on juba tdendoline, millist formaati voi zanri selle teema késitlemiseks kasutatakse.
Minu t66 pohiline eesmirk on aga leida sobiv meetod juutuuberite videote analiiiisimiseks.

Eeldan, et selleks sobib ja tuleb vilja tootada standardiseeritud kontentanaliiiisi

kodeerimisjuhend.
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2 VALIM JA MEETOD

2.1 Valim

Meie valimisse kuulus 15 juutuuberit iile maailma (vt tabel 1). Nende seas oli tegemise hetkel
neli koige jilgitumat juutuuberit globaalselt, kuus kdige jélgitumat Euroopas ning viis koige
jélgitumat juutuuberit tollel hetkel Eestis. Kuue jédlgituma Euroopa juutuuberi seas oli esialgu iiks
(Jacksepticeye), kes mahtus ka globaalsesse riihma, kuid kelle vahe Euroopa
jélgitavuselt/tellitavuselt) oli iipris véike, siis vOib ta paigutuda molemasse riihma. Otsuse
langetasime 10puks selle pohjal, et enam jélgijaid oli sellel kasutajal YouTube’i andmetel
analiiiisimise hetkel siiski Euroopas. Samamoodi ka PewDiePie on périt tegelikult Rootsist, kuid

et ta on maailmas kdige jélgitum, siis on ta siiski globaalses jaotuses.

Jalgimiste arvu ja nd populaarsuse madramiseks votsime aluseks kanali tellijate arvu. Iga valitud
juutuuberi kanalilt votsime analiiiisimiseks viis kdige vaadatumat videot. Kokku analiiiisisime 75
videot. Meie eesmérk on leida, mis valikuid teevad oma teemade, formaatide, Zanrite jne seas
kdige populaarsemad juutuuberid, seega votsimegi valimisse just need. Muuhulgas oli oluliseks
nditajaks nende rddgitud keel videotes. Tegelikult mahtus maailma esiviisikusse ka
hispaaniakeelseid juutuubereid, kuid iseenda keelepddevuse puudumise tottu otsustasime votta
maailma esimesed inglisekeelsed juutuuberid, et voimalikult usaldusviirseid andmeid koguda.
Lisadimensiooni annab uuringule see, et vordleme juutuubereid kolmel regionaalsel tasandil:
maailm, Euroopa ja Eesti. Mis toimib vaatajate, jélgijate seas neil erinevatel tasemetel ning kas

ja mil mééral need juutuuberid ka erinevad tiksteisest.

Kasutajanimi | Liitumise aeg vanus regioon riik Tellijate arv | Uleslaetud videote arv
PewDiePie 29.02.2010 27 |globaalne SWE (61 677 554 3,454
Vanossgaming |15.09.2011 25 |globaalne CA 22 953 071 957
Smosh 19.11.2005 29/30 |globaalne USA |22 668 391 778
NigaHiga 20.06.2006 27 |globaalne USA |20 629 844 332
jacksepticeye [24.02.2007 27 |Euroopa IE 18 498 008 3,670
KSI 24.07.2009 24 (Euroopa UK 18 493 566 1,127
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DanTDM 14.07.2012 26 |Euroopa UK 18326 179 2,763
VSauce 30.07.2007 31 |Euroopa UK 13 086 311 370
W2S 26.07.2012 21 [Euroopa UK 12 114 625 632
Zoella 02.02.2007 27 [Euroopa UK 12 096 365 371
Sario TV 11.03.2012 19 [Eesti EST 48 270 49
HD Tanel 05.02.2011 32 |Eesti EST 47 181 1,171
Victoria Villig (22.08.2010 17 [Eesti EST 31511 26
Rauno

Raisemaa 09.05.2013 18 |Eesti EST 29 974 114
MarttiHallikTV (06.09.2015 27 |Eesti EST 29 056 141

Tabel 1. Valimisse kuulunud juutuuberid. Allikas: YouTube (andmed ajast: detsember 2017)

Valimisse kuulunud maailma jilgitum kasutaja PewDiePie, kes liitus YouTube’iga aastal 2010
ning kes esialgu tegi vaid médngudega seotud videosid, kuid hiljem ka muid Zanre. Tema
YouTube’i kanalil seisab tutvustuseks vaid: “I make videos.” - “Ma teen videosid.”
Vanossgaming liitus YouTube’iga 2011. aastal ning ka tema on ménguvideote tegija. Tema
YouTube’i kanali kirjelduses seisab: “Official Vanoss Gaming YouTube Channel.” - “Ametlik
Vanossi arvutimidngude YouTube’i kanal”. Smosh on huumori ja sketsi kanal ning see kanal on
YouTube’is aastast 2005. Nende kirjeldus YouTube’is on “New video every week! Buy Smosh

merch at https://smosh.store” - “Uus video iga néddal! Osta Smoshi ndnni lehekiiljelt

https://smosh.store”. NigaHiga kanal on YouTue’is aastast 2006 ning aastatel 2009 kuni 2011 oli

see kodanikunimega Ryan Higa Youtube’i kanal kdige tellitum platvormil. Eelkdige teeb ta
humoorikaid videosid. Tema YouTube’i kanali kirjelduses seisab: “Send me stuff here! PO BOX
232355 Las Vegas, NV 89105 - “Saatke mulle asju siia! PO BOX 232355 Las Vegas, NV

89105” ning lisaks koik tema muud sotsiaalmeediaplatvormide kontod ja kontaktid.

Euroopa jélgitumad juutuuber oli valimis Jacksepticeye, iiri pédritolu mingudeteemaliste
videotega juutuuber, kes liitus YouTube’iga aastal 2007. Tema kanali kirjelduses seisab:
“Top of the mornin’ to ya, laddies! Welcome to my channel, my name is jacksepticeye. I am a

very energetic let's player with a big heart who just wants to have fun and make people happy.
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Subscribe if you are into daily gameplay videos as well as live action and sketch comedy
videos.”

“Kena hommikut, sdbrad! Tere tulemast minu kanalile, minu nimi on Jacksepticeye. Ma olen
viga energiline “let’s player (mérkus: selle konkreetse zanri esindaja), kel on suur siida ja kes

tahab 10butseda ja inimesi rodmsaks teha. Telli, kui oled huvitatud nii igapdevastest méngude

videotest kui ka live action ja komoddia sketSivideotest.”

KSI, kes on YouTube’is olnud aastast 2009, on rdppar (postitab YouTube’i oma loomingut) ja
poksija, kuid kes on ka mingude videosid platvormile postitanud. Tema kanali kirjelduses

seisab:  “For  business enquires: ksi(@optalent.com”™ - “driteemalised kiisimused:

ksi@optalent.com” (originaalis oligi kirjaviga sees). DanTDM on YouTube’is olnud aastast

2012 ning samuti eelkdige arvutimdngudeteemaliste videote tegija. Tema kanali kirjelduses
seisab: “Daily  gaming  videos  with  DanTDM  :)  BUSINESS ONLY

management@dantdmteam.com™ - “Igapdevased arvutimidngude videod DanTDM-iga :)

AINULT ARI: management@dantdmteam.com”. VSauce on sellest nimekirjast ilmselt kdige

teistsugusem. Nimelt on tema kanalil hariduslikud ja populaarteaduslikud videod ning autori
kasutaja on olnud YouTube’is aastast 2007. Tema kanali kirjelduses seisab:

“Our World is Amazing. Questions? ldeas? Tweet me: htip://www.twitter.com/tweetsauce

Vsauce was created by Michael Stevens in the summer of 2010. Thanks for watching!!!”

“Meie maailm on imeline. Kisimusi? Ideid? Sdutsu mulle: http:/www.twitter.com/tweetsauce.

Vsauce on loodud Michael Stevensi poolt 2010. aasta suvel. Aitdh vaatamast!!!”

W2S on samuti arvutimingude videote juutuuber. Youtube’is on ta aastast 2012 ning tema kanali
kirjelduses on: “COOL VIDEOS!” - “LAHEDAD VIDEOD!”. Zoella, kes liitus YouTube’iga

aastal 2012 ning tema tavapérased teemad videos on ilu ja mood. Tema kanali kirjelduses seisab

’

ka luhidalt: “Business Enquiries: maddiec(@gleamfutures.com™ - “Kiisimused dri eesmérgil:

maddiec@gleamfutures.com”
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Eesti jélgitum-tellitum juutuuber, kes meie valimisse kuulus, oli SarioTV, kelle videod on
tavaliselt kommentaari-videod. YouTube’1 kanali kirjeldusse ei ole SarioTV midagi lisanud.
Liitus ta YouTube’iga aastal 2012. HDTanel liitus YouTube’iga aastal 2011 ning tema pohiline
videote sisu on arvutimdngud. HDTaneli kirjelduses seisab: “Esimene kanal Eestis eestikeelsete
video iilevaadetega méngudest! Toelises 1080p HD-s ;)”. Victoria Villig liitus YouTube’iga
aastal 2010 (2016 on ta teinud ka omale teise kanali nimega Victoria Planeet) ning tema teeb

huumorivideosid. Tema kanali kirjelduses on kirjas nii:

“Hei, siin on Vicky! Minu kanalilt leiate naljasketSe ja vahvaid paroodia videoid! Uks minu
suurtest kirgedest on videote tegemine. Ma armastan kogu protsessi alates stsenaariumi
kirjutamisest, inimeste otsimisest, video filmimisest kuni monteerimiseni vélja. Siin kanalil jagan
teiega oma originaalset loomingut. Kuna ma pean ennast véikest viisi veidrikuks, siis keeran ka
enda videotele viikese vindi peale. :D Ps. Arge unustage klikkida sellel suurel punasel
SUBSCRIBE nupul, et te ei jadks millestki ilma! Lisaks armastan ma ka fotograafiat. Minu

vahvaid pilte saate jélgida Instagramist @vvillig (link on siin alla ka olemas). Péikest.”

Rauno Raiesmaa, kes kutsub end ka Sniffiks, liitus YouTube’iga aastal 2013 ning tema
tavapérased videod on huumorivideod. Tema kanali kirjelduses seisab:

“Olen dksi téis vennas, kes on terve elu olnud paharett. Niiiid oskan end kontrollida, kuid sisimas
kdib ikka moll! Ei ole kellegile eeskujuks, mina olen mina ja this is how i roll! Younger

audience, pls behave yourself.*
MarttiHallikTV liitus YouTube’iga aastal 2015 ning tema tavapdrased videod on vlogid,

viljakutsed ja teiste juutuuberitega tehtud videod. MarttiHallikTV kirjelduses on: “Mina olen

Martti, sobralik ja avatud meelega loov inimene. 3PUPBT”
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(Aja kokku hoidmiseks jagasime uurimisriihmas juutuuberid regiooni alusel analiilisitavaks.
Allan Rajavee kodeeris globaalse populaarsusega juutuuberid, Maarja-Liis Orgmets kodeeris
Euroopas enim jdlgitud juutuubereid ning mina kodeerisin eestikeelseid tellitumaid

juutuubereid.)

2.2 Meetod

Valisime juutuuberite videote sisu analiilisimiseks standardiseeritud kontentanaliiiisi ja seda
pohjusel, et antud meetod vdimaldab kvalitatiivset materjali (nagu seda on YouTube’i
audiovisuaalne sisu) erinevaid aspekte kvantitatiivselt analiiiisida ning sellega saab vorrelda
erinevate tekstide kogumite sisu. Kontentanaliilisi kasutamise aluseks on hésti koostatud

kodeerimisjuhend. (Kalmus, 2015)

Standardiseeritud kontentanaliilisi to6kdik on kolmes etapis. Esiteks tuleb teha ettevalmistusi,
mis eelkdige seisnevad uurimisprogrammi koostamises, analiilisitava materjali valimises,
kodeerimisjuhendi koostamises ja ka proovikodeerimisest. Teiseks on andmete kogumise

protsess - tekste kodeeritakse. Kolmandaks toimub andmete analiiiis (Kalmus, 2015).

2.2.1 Kodeerimisjuhend ja selle kasutamine

Kodeerimistabeli koostamisel votsin teksti analiiiisimise aluseks kuus suuremat kategooriat:
Jjuutuuberite profiilid; teemad, mida nad videotes késitlevad; zanrid, mida kasutavad; formaadid;
kasud, mida vaatajad konkreetsetes videotest saada voivad ning véértused, mida videod endas
kannavad (LISA 1). Analiiiisikategooria ongi standardiseeritud kontentanaliilisis tunnus, mille
esinemist  vdi  puudumist  uuritavates  tekstides  siistemaatiliselt  kontrollitakse;
analliiisikategooriate ja alamkategooriate loend moodustab pdhiosa kontentanaliiiisi

kodeerimisjuhendist (Kalmus, 2015).

Esimene kategooria (A) ei olnud otseselt video analiiiisi, vaid koosnes konkreetse juutuuberi

andmetest: tema kasutajanimi, mis on teisisonu ka tema kanali nimi, mille jirgi tihtipeale
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jélgijad-tellijad seda juutuuberit teavad. Veel on A analiilisikategoorias vélja toodud
YouTube’iga ihinemise aasta, tema analiilisimise hetkeks iileslactud videote arv, vanus (kui see
oli vdimalik leida), sugu (kui see oli samuti vOimalik selgeks teha) ning tema piisijilgijate
(subscribe’ide) arv samuti analiilisimise alustamise hetkel. See on taustainformatsioon, mille
alusel juutuubereid ja nende sisuloome strateegiaid eristada selle alusel, mis on nende profiil.

Koiki neid tunnuseid vois leida juutuuberi YouTube’i kanali lehelt.

Profiile eristava kategooria (A) all on ka alamkategooria A6, kuhu saab koondada juutuuberi
tavapdrased teemad, mida videotes késitleb. Need kategooriad (elustiil, /ifehacks (kavalad nipid),
ilu, méngud, tervis, toit, huumor, reisimine, teadus) koostasime uurimisriihmaga {ihiselt vottes
aluseks YouTube’i lehel vélja pakutud teemade rubriigid ning tegime nende seast valiku
eelnevalt valimiga tutvust tehes. Lisaks on mondadel juutuuberitel ka oma kanali lehel
tutvustusena kirjas, mis on nende tavapirased teemad. Lisaks jdtsime kodeerimisjuhendisse

lisakategooria “muu”, kui peaks tegemist olema mingi spetsiifilise ning vihemeesineva teemaga.

Uleji4nud analiiiisikategooriad (formaadid, Zanrid, viirtused ning tasud ja tarbed), mida selgitan
tapsemalt alljdrgnevalt, on konkreetsete teemade puhul eraldi analiilisimiseks, mitte iildistavad

juutuuberi tunnused. Ka nende kdigi alamzanrite puhul on alati jdetud lisavalikuna “muu”.

Teine suurem kategooria on video vormi (B), mille alla ldksid konkreetse video vormilised
omadused ja eraldi alamkategooriatena saab selles plokis maidrata ka videote formaadid.
Konkreetse video vormi méédramisel ja teistest videotest eristamiseks tuleb siin mérkida video
pealkiri (B1), video iileslaadimise kuupéev (B2), video vaatamise (ja kodeerimise) kuupidev (B3),
video vaatamiste arv sel hetkel, kuid videot vaadati/kodeeriti (B4). Formaatide méaratlemiseks
votsime aluseks Muuli ja Permi (2017) kategoriseeritud YouTube’i terminid ning valisime nende
seast formaadi definitsioonile vastavad videote omadust kirjeldavad terminid. (Meeldetuletuseks:

formaat - esituse vorm, Zanr - sisuline esituse liik, mis on seotud narratiiviga).
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Video formaatide (B5) alamkategooriad on selles juhendis: 1 sit-down, 2 live, 3 screen-sharing,
collab, 4 sketch , 5 music video (muusikavideo), 6 vlog, 7 muu kategooria (samuti selleks, et
jadks ruumi monele siin vidlja toomata jddnud formaadile. Kui konkreetne video on tehtud
vastavas formaadis, tuleb kodeerimistabelisse méarkida vastava formaadi number. Naiteks kui on

tegemist vlogiga, tuleb kodeerimistabelisse mérkida “6”.

Formaatide aluseks tuleb lithidalt Geldes votta ekraanil ndhaolevate tegelaste arvu (kas juutuuber
on seal iiksi voi on seal kedagi veel); juutuuberi asetsemise kaadris (kas ta istub, liigub, seisab
vms); filmimise paiga (toas, dues jne); kuidas video monteeritud on (kas seal on néiteks pikemad
stseenid vOi on need lilhemaks Idigatud); milline on heli (taustamuusika, kdne jne); sisu
modaalsus (on see otseiilekanne voi salvestatud video); kuidas on kdneleja kaadris esitletud (on

ta seal iiksi, on see 1dhivote voi kaamera liigub konelejaga kaasa jne).
Formaadi sit-down puhul ekraanil olevad inimesed istuvad ja rddgivad kaamera ees (vt

kuvatdmmis 1), enamasti lihtsa keskplaaniga kaader, mis viga ei vaheldu - kui just ei ole

videosse monteeritud sisse/vdljasuumimine.

P »l o) 0a3/1100

Kuvatommis 1. Sit-down formaadi néide. Allikas: Pewdiepie YouTube’i kanal.
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Juutuuber ei pea tingimata sit-down formaadi juures, nagu ta nimi kiill iitleb, istuma, vaid vdib ka
seista vOi pikali olla. Oluline on silmas pidada, et tegevus toimub iihel n-6 votteplatsil ja jarjest

ithe kaadriplaaniga filmitult. Enamasti on nidha juutuuberi biisti osa olenemata tema asendist.

Formaadi live (otseiilekanne) puhul teeb juutuuber otseiilekande YouTube'i platvormile ning
lisavoimalus on vaatajatel, teistel kasutajatel reaalajas videot kommenteerida (kui juutuuber selle
oma video lehel lubanud on). Sellisel juhul pole tegemist jareltdddeldud videoga. On arutlemise
koht, kas /ive-video voib ju olla ka niiteks sit-down 1 voi mones muus formaadis, kuid kui video
on otselilekandes v3ib juutuuber spontaanselt oma kaamera asukohta muuta seda kaasa vottes, ta
voib pidada ettesattuvate inimestega vestlusi jne. Sellisel juhul ei ole muud formaadilised
tunnused etteaimatavad ja médrav ongi just selle otselilekande omadus. Live-video tunneb dra

mérsituse jirgi, mis on video alumises nurgas (vt kuvatdommis 2).

Sleepyfish - Procrastinating Master

-

o) uve

Kuvatommis 2. Live-video tunnus. Allikas: YouTube’i muusikakanal ChilledCow
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Formaat screen-sharing/collab seisneb oma n-0 ekraani jagamises. See on teise juutuuberiga
koos tehtud video - enamasti selleks, et molema auditoorium laieneks iiksteise jilgijaskonna
pealt. Voib kahelda, kas tegemist on collabi formaadiga, kui ekraanil on ndha lihtsalt mitut
inimest. Collab on video ainult juhul, kui tegemist on tdepoolest teise juutuuberiga. Viga tihti
mainitakse ka pealkirjas sellisel juhul ara, kellega koos video tehtud on (vt kuvatdmmis 3). Kui
videos esineb lihtsalt mitu inimest, siis on tegemist mone muu formaadiga teiste formaatide

seast.

m——

=) - 'y 03/ 1b:9

Mis mu suus on!? WHAT'S IN MY MOUTH CHALLENGE KOOS JENNIFER
NIMMERFELDTIGA

Kuvatdommis 3. Collabi ndide. Allikas: MarttiHallikTV YouTube’i kanal.

Formaat sketch (sketS) on narratiivi ja stsenaariumiga ndideldud videoklipp, millel on tihtipeale
humoorikas puént. Sketsi puhul ei ole otseselt oluline see, kui palju on seal osalejaid, kus see
iiles on voetud, kas tegelased on kostiimeeritud. Kdige olulisem aspekt on see, et tegemist on
arusaadavalt ndideldud ja ettekirjutatud tekstiga. Tihtipeale kasutavad juutuuberid sketsi formaati

millegi nditlikustamiseks voi selgitamiseks.
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Formaat music video (muusikavideo) on kas cover (kaver), originaallooming voi ka
“suumaigutustega” tehtud video, kus taustal kdib originaalmuusika. Pohjuseid ja kavatsusi nende
tegemiseks on erinevad. Niiteks Eesti juutuuber Victoria Villig tegi originaalmuusikaga video

teatud arvu jdlgijate tditumise puhul (vt kuvatdmmis 4).

P »l o) 0:55/850

25 000 ERI ! (Vicky Vicky - OFFICIAL RAPP)

Kuvatdommis 4. Muusikavideo ndide. Allikas: Victoria Villig YouTube’i leht

Formaat vleg (videoblogi, vlog) on justkui juutuuberi videopidevik, kus ta kutsub vaatajaid
justkui kaasa midagi koos temaga midagi lébi tegema, millegagi tutvuma, tema vahepealsest

elust tilevaadet saama.

Kolmas kodeerimise iilemkategooria on zannrid (C). Selle kategooria jaotasime kiimnesse
eristatavasse alamkategooriasse, mis omakorda jagunevad kokku 51 erinevaks zanriks, mis on
ka iihtlasi tunnused alamkategooriatele. Need on jaotunud vastavalt sellele, millest ja kuidas
juutuuber oma videos réédkis: oli see mingi iilesande tditmine, retoorilise sisuga humoorikas

video, kas juutuuber otseselt voi kaudselt reklaamis midagi voi esitas ta mingil kujul loomingut
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ning mis emotsiooniga ta seda tegi ja kas ta sidus ka oma sisu loomesse jilgijaid (nditeks vastas
nende kiisimustele voi kommentaaridele). Siin on suuresti aluseks voetud Muuli ja Permi (2017)
kaardistatud YouTube’i zanrid, mille omakorda ise tunnuste jérgi tdpsemaks siistematiseerisn ja

kodeerimisjuhendiga kodeeritavaks muutsin.

Alljargnevalt seletan kiimme suuremat Zanrikategooriat lahti vottes appi justnimelt need 51

alamzanrit.

Advertisement (reklaam) (C1) - Selle zanri alla kdivad nii otsesed kui ka varjatud reklaamid.

Alamzanr haul’i (1) puhul niitab juutuuber iihes terviklikus videos tooteid, mida ta ostnud on.
Tihtipeale on ka konkreetse video pealkirjas see mirksdnana vilja toodud. Enamasti toob
juutuuber jérjest erinevad tooted esile ning radgib neist ithekaupa ja andes nendele oma hinnagu.
Reklaami osa seisneb selles, et juutuuber {itleb tépse briandi ja selle, kust ta selle ostis. Oluline on
silmas pidada, et tegemist on hauliga juhul, kui juutuuber teatabki, et niiiid ra4gib sellest, mida ta
ostnud on. Siinkohal ei ole vilistatud, et see voib olla segatud mone teise Zanriga - néiteks

compilationiga. Sellisel juhul tuleb mirkida koik tunnused mis esinesid.

Alamzanr first impression (2) (esmamulje video) tdhendab seda, et juutuuber katsetab/proovib
teatud toodet/teenust esmakordselt lithikese ajaperioodi jooksul ning annab sellele omapoolse
esmase hinnangu. Oluline on siinkohal, et juutuuber mérgib &ra millega siin tegu on. Seda
alamzanri vOib segamini ajada reaction-videoga. Viimasest eristab esmamulje-videot see, et tegu
on mingi toote vOi teenuse hindamisega ning see ei toimu kaamera ees siira reaktsiooni
iilesvotmisega. Reaction video puhul ndeme juutuuberi kdige esimest emotsiooni mingi
fenomeni nagemisel, tundmisel jne. Kui tegemist on esmareaktsiooniga kaamera ees mingi toote

suhtes, siis on voimalik, et tegemist on unboxing videoga.
Alamzanri unboxing (3) (avamisvideo) koige olulisem tunnus on see, et juutuuber reaalselt

avabki mingi paki, kus on hinnatav toode sees. Ta voib selle originaalpakendi kas ise poest

ostnud olla voi selle postiga omale tellinud ning ta teebki video sellest, kuidas pakki avab. Kogu
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selle aja juutuuber selgitab, millega tegu, kust ta selle sai ning kuidas ta selle kasti sisule ehk

tootele otseselt niilid reageerib.

Review (4) puhul annab juutuuber tootele/teenusele pikema kogemuse pohjal omapoolse
pohjalikuma hinnangu vorreldes nditeks esmamulje-videoga (2). Ka selle puhul on oluline, et
juutuuber mirgiks dra, mis tootega/teenusega ja mis brandiga tdpselt tegu on voi kust seda

teenust saab.

Trailer (5) on alamzanr, kus juutuuber teeb filmidest, mingudest v0i mingist muust
tootest/teenusest lilevaate lithikese videona. Oluline on silmas pidada, et ta mitte ei selgita oma
muljet otse kaamerasse vOi ei reageeri sellele, vaid ta on pannud kokku ise justkui

reklaami/tutvustusvideo, kus on olemas kdik vajalik info, millega tdpselt tegu on.

Product placement (6) zanri dratundmiseks tuleb olla tdhelepanelikum. Juutuuber ei pruugi
otseselt tutvustada ja kirjeldada mingit toodet, kuid on teatud toote ndhtava brindimirgiga
asetanud kaadris ndhtavale kohale voi nditab seda ainult moneks hetkeks oma kées.(vt
kuvatdmmis 5). Niiteks jumestuse dpetamise videos nditab korraks oma kées, mis toodet ta
omale nédole paneb ning teeb lithikirjelduse v4i teeb juutuuber siiiia ja kaadris on néha néiteks
briandilogoga maitseainepurgid jne. Oluline on, et toodete puhul on selgelt niha bring voi

firmalogo.
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P »l o) 73371209

Kuvatdommis 5. Juutuuber nditab mone hetke selgelt, mis toodet ta kasutab. Allikas: Zoella YouTube’i kanal

Lisaks on kodeerimisjuhendis igaks juhuks ka alamkategooria “muu” - kui tegemist on

reklaamiga, kuid ei ole nii tidpset vastet eelnevalt loetletute hulgas.

challenge (viljakutsed) (C2) -neis videotes vOtab juutuuber kas liksiavdi iihes sOpradega vastu

viljakutseid, mis levivad nditeks paljude teiste sotsiaalmeedia mikrokuulsuste seas voi

katsetavad nad asju, mida pakuvad kommentaariumides vilja nende jilgijad.

Viljakutsete videote alamzanr Viral challenge (1) (viraalne viljakutse) seisneb selles, et
juutuuber teeb juba kuulsaks saanud ja sotsiaalmeedias levinud viljakutset. Néiteks {iks selline
tuntumaid oli 2014. aastal levinud jdd-dmbri véljakutse amiiotroofse lateraalskleroosi
toetamiseks ja selle olemasolust teavitamiseks. Kui viraalse viljakutse pakub kommentaariumis
vilja moni tema jélgija, siis on tegemist ikkagi viral challenge’iga, kuna selle paritolu on siiski
juba laiemalt tuntud, kui et vaataja selle vilja pakkus, nii et antud juhul tuleb kodeerimistabelisse

markida siiski 1.
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Vaatajate viljapakutud viljakutsete tegemine (2) on eraldi alamzanr, kus juutuuberi tellijad ja
jélgijad on talle kas kirja teel, kommentaariumis vdi muu sotsiaalmeediaplatvormi kaudu saatnud
konkreetseid iilesandeid, mida tal tuleb kaamera ees tiita. Kusjuures iilesannete tditmine voib
olla nii /ive-iilekandena edastatud kui ka niiteks vlogi voi sit-down formaadis. Oluline on

siinjuures see, et juutuuber on kasutanud oma sisendiks justnimelt tema videote vaatajaid.

Try not to... (3) (“piilia mitte...”) sarnane reaction videole - juutuuber nieb midagi esmakordselt
ja kommenteerib ning reageerib sellele, aga selle vahega, et tegelikult ta mingitlaadi reaktsiooni
peakski just véltima. Selles seisnebki juutuuberi viljakutse. Néiteks ei tohi juutuuber naljakate
videote vaatamise peale naerma hakata voi vastikusttunnet tekitavate videote peale vastikust
vélja ndidata vms. Enamasti on nende videote puhul ka pealkirjas vihje mérgitud, mida juutuuber

viltima peaks.

Q&A - questions and answers (4) - juutuuberile on véljakutse vastata ausalt vaatajate-jélgijate
kiisimustele, mis on talle saabunud kommentaariumi, kirjade vO0i  muude
sotsiaalmeediaplatvormide kaudu (oleneb, mida juutuuber ise vidlja on pakkunud). Autentse

mulje jatmiseks ka see voib toimuda /ive-formaadis, kuid ka mistahes muus formaadis.

TAG (5) (eesti keeles kulli-méng) - viljakutse seisneb selles, et juutuuber on saanud véljakutse
mingilt teiselt juutuuberilt, kes on teda selleks justkui nomineerinud/vélja kutsunud. Viljakutse
voib seisneda nii mingile kiisimusele vastamises, teatud teemadel arutamises voi ka mingis
tegevuses. Juutuuber {itleb juba kohe alguses (v0i siis on see ka pealkirjas juba olemas), kes talle
selle viljakutse andis ning enamasti pakub ise vélja ka jargmise juutuuberi, kui véljakutse on
edasiantav, kuid see ei pruugi seda olla. Vdimalik on ka olukord, kus viljakutse andnud
juutuuber kutsub konkreetse juutuuberi vélja néiteks tdestamaks, et kas see konkreetne juutuuber

saab asjaga hakkama vai ei saa.
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Ka viljakutsete videote juures on kodeerimisjuhendis igaks juhul lisaks viiele alamkategooriale
kuuendaks “muu”, kui kodeerimisel selgub, et likski iilalloetletutest ei sobi, aga tegu on selgelt

véljakutsega.

How to... (0petusvideod) (C3) zanrikategooria on lildisemas mottes Opetusvideod selles, milles
juutuuber juhendab vaatajaid, kuidas mingit tilesannet vdi probleemi lahendada voi kuidas mingit

lahendust jéljendada.

Opetusvideote alamkategooria on tutorial (1) - juutuuber dpetab/niitab teatud tehnikaid neid ise
labi tehes ja taustale oma tegevust selgitades. Nende seas vdib olla jumestuse videod.

Tutorial-videotes tehakse iiks konkreetne asi voi seisund (nt nidole jumestus) otsast 10puni.

Routine (rutiinivideo) (2) - juutuuber nditab oma tavapérast tegevust, kuidas tema mingit kindlat
asja tipselt teeb — niiteks, mida ta teeb hommikuti vdi trennis olles vms. Opetlikkus seisneb

siinkohal selles, et ta annab oma valikutega eeskuju - tema arvates on nii dige.

(Life) hack (3) - kavalate votetega mingi elulise asja lihtsam tegevusviis. Juutuuber néitab,
kuidas mingite lihtsate, aga ka ootamatute nippide ja enamasti koduste vahenditega teostatavat
konkreetset “hédkki”. Tihti tunduvad need nipid ka lihtsasti jérgi tehtavad, kuna ei pea palju asju

kasutama vdi palju aega kulutama.

DIY - do it yourself (4) juutuuber niitab, kuidas ise teatud asju voi tooteid valmistada. Siin
eristab seda alamzanri teistest asjaolu, et tahetakse jdrgi teha mingit tuntud toodet voi asju.
Juutuuber toestab, et nditeks mingit asja, mida muidu kaubandusest vms ettevotetelt saadakse,

saab teha ka ise kodus.

Lookbook (5) - see on moe- ja ilurubriigi juutuuberite teemaspetsiifiline alamzanr. Samas see ei

tadhenda, et seda vOiks teha millegipérast ka teiste valdkondade juutuuberid. Selle Zanri puhul
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nditab juutuuber erinevate riietuste kombinatsioone. Sisuliselt ta annab ndu ja dpetust, mis tema

arvates kokku sobivad ning pohjendab valikuid. Juutuuber on sellisel juhul eeskujuks.

Educational (hariduslik) (6) - selle alamzanri puhul ei pruugi juutuuber anda mingit praktilist
nou, kuid jagab teatud mottes hariduslikku voi huvitavat infot. Kui on tarvis teadus- ja
haridusteemalisi juutuubereid uurida soovitaksin selle kategoriseerida eraldi Zanrikategooriaks,

kuid antud juhul on see dpetus/Opetlike videote all. Juutuuber radgib, kuidas maailm toimib.

Et YouTube’is kohtab ka (arvuti)méngude teemat, siis eraldi alamzanr on kindlasti Gaming

(méinguvideo) (C4). Enamasti midngib vdi tutvustab juutuuber selles Zanris arvutimingu.

Alamzanrite alla kuulub highlights (1) ehk korghetked. Selles zanris on juutuuber vélja toonud
mingi kindla mingu voi turniiri parimad hetked. Need vodivad olla nditeks tema enda méngitud
méngu puhul, kuid ei pruugi. Ka vodivad korghetked seisneda edukates hetkedes, nappides

hetkedes, naljakates olukordades méngus jpm.

Walkthrough (2) ehk no ldbikdndimine voi ldbimédng. Selles alamZanris vdtab juutuuber
konkreetse arvutimingu ja méngib selle videos 14bi. See voib olla otsast 16puni detailne voi ka
monteerituna nii, et sisse on jaetud kronoloogilises jérjekorras olulised hetked, mis on vajalikud
méngu otsast 10puni méngimisel. Selle Zanri puhul on oluline silmas pidada, kas vaataja saab
ettekujutuse, kuidas mingit mdngu mingida ja kuidas see méngimiseks véilja ndeb ning

loomulikult see, mida juutuuber asjast arvab.

Let’s play (mingime...) (3) - selles zanris kasutab juutuuber oma méngude salvestusi, et luua
uus narratiiv ja lugu, mis seisneb mingi mingu méngimise sarjas - video on osa iihe midngu
mangimise videote tervikust. Ta teeb sisuliselt midngu méngimisest stsenaariumi ja loob nii
mingust ja videotest tervikliku sisu, millega minnakse tihti jark-jargult erinevate videotega ka

edasi. Tihtipeale aitab seda Zanrit eristada ka viide “Let’s play” pealkirjas.
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Review (arvustus) (4) - kdige olulisem aspekt selle zanri juures on see, et juutuuber avaldab
konkreetselt oma arvamust mingist méngust. Ka teiste Zanrite puhul voib ta seda teha, kuid
siinjuures on rohk puhtalt ainult sellel. Juutuuber voib méngu ka samal méngida voi raégib ta

méingust jirelkajalikult ja néitab hetki méngimisest.

Live (ka stream) (otseiilekanne mingimisest) (5) - juutuuber méngib otseililekandena mingit
kindalt méngu, mida tema jdlgijad saavad reaalajas vaadata. Méngu kulg voib minna kuidas

iganes, kuivord méng kéib otse.

Special gaming narrative (manguga loo jutustamine) (6) - juutuuber kasutab méngust périt
videomaterjali ja loob sellest omakorda uue narratiivi voi loo, mis ei pruugi mingu reaalsele
sisule vastata - seal on lihtsalt saadud visuaal ja vajalikud kdigud néiteks méngutegelaste poolt.

Nii vOib juutuuber niiteks teha justkui animafilmi.

Perfomance (esitus) (C5)- Sisuliselt nditab juutuuber oma talenti, kas laulu, niditlemise, tantsu

vms loomingu kaudu.
Alamzanr Cover (kaver) (1) - juutuuberi versioon mdne teise laulja v. ansambli originaalpalast
vOi on ta toddelnud muusikapala, mis ei ole tema originaallooming. Enamasti on ka pealkirja

mirgitud, et tegu on kaveriga.

Originaalmuusika (2) - see on juhul, kui juutuuber esitab oma originaalloomingut. See voib olla

tehtud eraldi muusikavideona, kuid ka néiteks lihtsalt kaamera ees lauldes/pilli méngides.

Niitlemine (3) - juutuuber esitleb oma néitlemisoskust niiteks sketSis voi tiingavideos. Oluline

aspekt siin on, et juutuuber on pannud oma loomingulisuse ja néitlemisoskuse méngu.
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Humor (huumor) (C6)- Kiisitav on, kas huumor saab olla eraldi Zanr, siis otsustasin selle siiski

eraldi kategooriasse seada, kuna Youtube’i platvormil on sellel piisavalt palju alamkategooriaid,

mida tuleks eraldi vilja tuua.

Selle alla kuulub niiteks humoorikas sket$ (1), mis on juutuuberi ja ka teiste poolt ndideldud
humoorikas videoldik, mistahes teemal, kuid mis ei oleks paroodia - mingi konkreetse siindmuse,

inimese jdrgi tegemine.

Prank (tiingavideo) (2) - juutuuber teeb kas oma sdprade, teiste juutuberite voi tdiesti korvaliste
inimeste peal triki vOi nende lile nalja (oluline on siinjuures, et need inimesed esialgu ei tea, et
nende kulul nalja v&i tlinga tehakse). Rohk ja huumori olemus seisneb tiinga saanute

reaktsioonil, kui nad taipavad, et neid on petetud.

Bloopers (valestildinud véljaldiked) (3) - juutuuber niditab oma videotest humoorikaid
viljaloiked piinlikest, naljakatest hetkedest, mis on tiles filmitud muude videote tegemisel. Antud
juhul voib see ka katuuda teiste alamzanritega, nagu compilation (kogumikvideo - selgitus sellele
on hiljem), aga siinjuures on oluline silmas pidada, et tegemist on just humoorikalt mojuvate ja

viljajddnud klippide kogumikuga.

Rosting (“rOstimine”, aasimine) (4) - juutuuber teeb kellegi iile nalja (tihtipeale teiste
juutuuberite tile) ning seda kindlasti aasivalt ja ehk isegi monitavalt. Enamasti on kogu video
plihendatud teise inimese {iile nalja tegemises erinevates aspektidest. Tavaliselt on teemaks
voetud iiks kindel juhtum, mille puhul inimese iile naerdakse. Samuti vdib see olla esitatud
lihtsalt kommenteerimise vormis, aga ka teised formaadid (nt muusikavideo - originaalsonadega)

pole vilistatud.

Parody (paroodia) (5) - juutuuber teeb humoorikas votmes kedagi voi midagi jargi. See voib olla

moni kuulus laul ja selle muusikavideo (antud juhul 1dheb see siis ka esitusvideote alla - kuid
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oluline on, et tegemist on naljaka jdljendamisega, siis on see ka iihtlasi paroodia) v6i mone

paevapoliitilise tegelase jargi tegemine jms.

Compilation (kogumik) - (C7) juutuuber koondab kokku mitu iihe temaatika alla sobivat videot

ning moodustab neist iihe terviku.

TOP (paremusjdrjestus) (1) juutuuber koondab iihte videosse oma kodige lemmikumad voi
eelistatumad asjad eelistuse jédrjekorras. Nditeks lemmikfilmid ning ta on pannud need jérjekorda

monteerides ka 10ike filmidest voi nende treileritest tutvustamiseks.

List (list) (2) - sarnane TOP-ile, kuid siinkohal ei ole jirjekord nii oluline, kuid tuleb silmas

pidada, et valiku selle koostamiseks on ka siinkohal teinud juutuuber.

Highlights (korghetked) (3) juutuuber koondab kokku iihe kindla temaatika parimad hetked ning
kommenteerib neid oma hinnangu jirgi. Niiteks oli sarnane ka madngude videote all, kuid siin
kategoorias voib korghetkeid teha, millest iganes: néiteks aasta toredamad reisihetked, elamused

jne.

Cooking (toidu valmistamine) (C8) - kokanduse ja muu toiduteemalised videod.

Retseptivideo (1) - tisna klassikaline toidu tegemise dpetamise video, mille eeskujusid voib leida

kokandussaadete hulgast. YouTube’ilik osa sellest on see, et seda teeb juutuuber.

Mukbang (dgimine) (2) - juutuuber filmib seda, kuidas ta suures koguses toitu dra s60b ning
samal ajal rddgib aktuaalsel teemal. Siinkohal tuleb silmas pidada, kas see kattub ka nditeks
reklaamiva videoga - niiteks raédgib, kust ta need toidud ostis vOi on kaadris selgelt niha mone

brindi logo.
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Ka food review (toidu arvustus) (3) voib kattuda reklaamiva video alla, kuid siinkohal on

spetsiifika selles, et juutuuber hindab justnimelt toitu, mida s66b voi &dsja kuskil s66nud on.

Mairkus: meie valimisse toiduteemalisi juutuubereid ei sattunud.

Commentary (kommentaar) (C9) - sisuliselt juutuuber kommenteerib kodikvoimalikku

pdevakajalist oma silme 1dbi, mis on aktuaalne maailmas, internetis, tema elus jne.

Selle zanri esimene alamzanr on: chit-chat (lobisemine) (1) juutuuber lobiseb justkui vaatajate
endaga, mis ta elus toimub. Tihtipeale on see Zanr margitud ka pealkirjas, kuid asja tuum seisneb
selles, et see ongi lihtsalt suunata jutustamine kergetel teemadel. Eristub teistest
kommentaarivideotest, et selle lobisemisega ei jouta mingi suurema eesmérgini, lahenduseni,

puéndini.

GRWM - get ready with me (“séti koos minuga”) (2) - video eesmérk on vaatajaga justkui iihel
ajal ennast pidevaks valmis séttida, kuid samal ajal lobiseb juutuuber elulistel teemadel.
Chit-chat-videos, kus juutuuber niisama lobises,t eristabki siinkohal see, et ta teeb samal ajal

iisna rutiinset asja: teeb ehk hommikust jumestust, paneb riidesse, pakib kohvrit vms.

Storytime (“jutu-aeg”) (3) - juutuuber jutustab tema endaga juhtunud konkreetse loo, mis 15ppeb
enamasti olulise puindini joudmisega ning mis peaks tekitama tugevaid tundeid. Reeglina on
pealkirjas ka kirjas “storytime” vihjamaks, et niilid kuuleb juutuuberilt midagi uskumatut voi
huvitavat. Loomulikult jddb vaataja otsustada, kas tegu on tdesti usutavalt uskumatu looga, kiill
aga selle méarksonaga {iritab juutuuber tdhelepanu saada ja sildistada sellega konkreetne pdnev
lugu. Chit-chatist eristubki storytime niiteks sellega, et juutuuber rddgib iihest konkreetsest

sundmusest 1oo.

Rant (“rint”, pahandamine/diendamine) (4) - juutuuber kommenteerib agressiivselt, kirglikult

teatud teemasid voi inimesi, sealhulgas ka niiteks teisi juutuubereid, kes voi1 mis temas tekitavad
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negatiivseid emotsioone. Siinkohal vdib segamini ajada nditeks huumori alamzanri rostimisega,
kuid rant, isegi kui see vOib naljakas nédida, on siiski agressiivsem ja osutab millelegi

negatiivsele, mis juutuuberit héirib.

Reaction (reaktsioonivideo) (5) sarnaselt teiste kategooriate reaction-videotele filmib juutuuber
oma reaktsiooni mingile kindlale stindmusele voi olukorrale. Siinkohal on ta aga eraldi
kategooriana vilja toodud, kuna jddb voimalus, et juutuuber ei reageeri vaid naljakatele videotele

vOi teatud toodetele, vaid ka nditeks padevauudistele voi sporditulemustele vms.

Daily/weekly vlog (paeva-vlog/niddala vlog) (6) - siinkohal on oluline regulaarsus. Juutuuber viib

regulaarselt alati kindlal ajal oma vaatajaid oma eluga kurssi.

News (uudised) (7) - see kategooria on lisatud silmas pidades seda, kui moni kindel juutuuber on
votnud {ile tdepoolest klassikalise uudiste edastamise formaadi vdi vdhemalt sarnase visuaali
ning ta peab silmas rddgitu paevakajalisust ja just uudsust (vt kuvatdmmis 6 ja 7). Lisaks voibki
ta refereerida périselt uudistekanalile. Valdkond vdib olla tdiesti juutuuberi valitud: méngud,

ilumaailm, paevapoliitika, teadus, YouTube’is toimuv jne .
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DEUU INIRUU

P »l o) 0:24/2055

P »l o) 041/2055

Kuvatdmmis 7. Juutuuber PewDiePie jéljendab visuaalselt uudistesaadet. Allikas: PewDiePie YouTube’i leht
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Collection (kollektsioon) (C10) - juutuuber niitab oma asju. Pohiline erinevus sarnasena néiva

compilation-videoga on see, et see zanr on tdielikult aineline. Juutuuber eksponeerib erinevaid
esemeid, kdega katsutavaid asju. Compilation-videos vois kogumikus koos olla ka néiteks
juutuuberi lemmikud kassivideod, mida ta on siis kokku monteerinud, kuid kollektsiooni puhul

on olulised just esemed, mida juutuuber kas omab voi ei oma.

Tour (ringkiik) (1) - juutuuber teeb “tuuri” ja tutvustab vaatajatele oma tuba, kodu, linna voi

monda vaatamisvaarsust.

What’s in... (“Mis on... sees?”) (2) - juutuuber tutvustab vaatajatele mingis kindlas asukohas

olevaid asju - nditeks, mis on tema kéekotis voi riidekapis, telefonis jne.

Favourites (lemmikud) (3) juutuuber annab iilevaate teatud kategooriasse kuuluvatest
lemmiktoodetest, asjadest. Teisest zanrist highlights erineb see selle poolest, et tegu on asjadega.

Zanrite TOP ja list puhul on see tipsustus.

Need koik vilja toodud alamZanrid aitasid méddrata pohizanri. Naiteks kui juutuuber tegi video
naljakat sketSi kasutades ja sellega “rostides” kedagi vo1 midagi voi tegi ta kellestki paroodiat,
siis on see kategoriseeritud kui huumori zanri video. Sealjuures ei vilista liks Zzanr teist - kui
humoorikas sket§ on tehtud, siis on ta ka iihtlasi originaalesitus voi kui juutuuber nditab oma
lemmiknippe eluks (lifehacks), aga on teinud neist kogumikvideo, siis on see samaaegselt nii
how to... kui ka compilation- video. Selline jaotus on paratamatu, kuna, nagu eelnevalt mainitud,
juutuuberid segavad erinevaid zanre, kuid nditeks nende kaudu saabki leida korrelatsiooni,

milliseid zanre omavahel koos tihti edukalt kasutatakse.

Neljanda iilemkategooriana (D) lisasin ma Shalom H. Schwartzi kaardistatud vdirtuste kiimme
kategooriat: iseseisvus, stimulatsioon, hedonism, saavutamine, vé6im, turvalisus, konformsus,
traditsioonid, heatahtlikkus, universalism. Nende madratlemist holbustasid

kodeerimisjuhendis vilja toodud alamkategooriad, mis pohinesid méirksonadele, mis teatud
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vadrtusklastrit iseloomustavad. Védrtuste hindamine voib kujuneda subjektiivseks, kuid kindlad
marksonad ja selgelt sonastatud kategooriad teevad selle lihtsamaks. Ka siinkohal tuleb mérkida,
et liks védrtus ei vilista kodeerimisel teist ehk teisisdnu, iiks juutuuber ja tema videod vdéivad
kanda mitmeid véaartusi. Need véértused voivad ilmneda otseselt kui ka kaudselt - nditeks {itleb
juutuuber vaid lihe lause, mis toetaks iiht voi teist vddrtust. Vadrtuste midramine vajab seega

ddrmist tdhelepanelikkust.

Iseseisvuse (D1) viirtus esineb videotes, kui seal rohutatakse uudishimulikkusele (1),

loomingulisusele (2), vabadusele (3), oma eemsirkide valimisele (4), soltumatusele (5) voi
eneseaustusele (6). Naiteks rddgib juutuuber loo sellest, kuidas tema jaoks ei olnud tdhtis kooli
16petada, vaid YouTube’i karjdirile piihenduda, siis vib kodeerimisel mérkida tabelisse 4 - oma
eesmirkide valimine. Kui juutuuber teeb midagi loomingulist, nditeks esitab oma kirjutatud
laulu, siis on siin varjatult edastatud loomingulisuse véértust, mis omakorda on iseseisvuse kui

véartuse kandja ning kodeerimistabelisse tuleks méarkida 2.

Stimulatsioon (D2) kui viddrtus esineb videotes, kui seal rohutatakse julgusele (1) ja

vaheldusrikkale, huvitavale elule (2). Naiteks votab juutuuber vastu julgust ndudva viljakutse,

siis kannab video endas julguse védrtust, ning kodeerimistabelisse tuleb mérkida 1.

Hedonism (D3) kui véértus esineb juutuuberi videotes, kui seal juutuuber teeb midagi vastavat

vO1 rddgib I0butsemisest voi monust (1), elust rodmu tundmisest (2), dnnelikkusest (3). Ka
huumori-videod kannavad endas nditeks lobutsemise vidrtust ning nende puhul tuleb

kodeerimistabelisse méarkida vastavalt 1.
Saavutamine (D4) kui vdirtus esineb juutuuberi videos, kui videos rdhutatakse edukust voi

suutlikkust (1), ambitsioonikust (2), mojukust (3), intelligentsust (4). Niiteks voivad selle

vaartusklastri alla minna hariduslikud videod ja life-hack videod.
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Voim (D5) kui véirtus esineb juutuuberi videos, kui seal rohutatakse sotsiaalset voimu voi
autoriteetsust (1), materiaalset rikkust (2), sotsiaalne tunnustust ehk oma avaliku imidzi
sdilitamist (3). Naiiteks, kui juutuuber niitab hinnalisi asju, mida ta omab, siis tuleks
kodeerimistabelisse mirkida (2). Kui juutuuber avaldab {ileolevalt arvamust mone teise
juutuuberi iile, siis vOib eeldada, et juutuuber taotleb oma tegevusega autoriteetsus voi sotsiaalset

tunnustust ning kodeerimistabelisse vdib kanda vastava numbri.

Universalism (D6) kui véértus esineb juutuuberi videos, kui seal on juttu voi esineb keskkonna

kaitsmist vOi vihjatakse iithtekuulumisele loodusega (1), rddgitakse sallivusest, tolerantsusest,
sotsiaalsest diglusest, vordsusest (2), rohutatakse maailmarahu v4i maailmakodanikuks olemisele
(3). Naiteks kui juutuuber rddgib priigi sorteerimisest, siis on see vihje keskkonna kaitsmisest

ning kodeerimistabelisse voib mérkida vastavalt 1.

Heatahtlikkus (D7) kui véirtus esineb juutuuberi videos, kui seal rohutatakse abivalmidusele
(1), aususele voi lojaalsusele (2), vastutustundlikkusele voi andestamisele (3), spirituaalsusele
(4), soprusele vOi armastusele (5). Naiteks kui juutuuber teeb video koos oma sobra voi
armsamaga ning ta seda ka rohutab, kes on kes, siis kannab see video ka sdpruse vOi armastuse
vadrtust. Seda isegi juhul kui juutuuber ei iitle otseselt, et peab armastust voi sOprust ddrmiselt

tahtsaks.

Traditsioonid (D8) kui viirtus esineb juutuuberi videos, kui seal rohutatakse vagasusele,

tagasihoidlikkusele voi alandlikkusele (1), traditsioonidele, normide ja reeglite austamisele ning

jargmisele (3), religioonile, rahvakommetele voi -kultuurile (3).

Konformsus (D9) kui véirtus esineb juutuuberi videos, kui seal rohutakse kuulekusele (1),

vanemate austamisele (2) voi viisakusele, enesedistsipliinile (3). Siinkohal tuleb seda véartust
eristada traditsioonide viirtusest: reeglite austamine vOib segamini minna kuulekusega.

Iseenesest voivadki need viirtused koos kiia, aga ei pruugi.
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Turvalisus (D10) kui védrtus on videotes juhul, kui juutuuber rohutab puhtusele ja tervisele (1),

rahvuslikule julgeolekule ja iihtekuulumistundele (2), sotsiaalsele korrale (3), perekonna
turvalisusele (4). Néiteks kui juutuuber rddgib oma tervislikust dieedist vOi spordirutiinist, siis

tuleb méarkida kodeerimistabelisse vastavalt 1.

Viies lilemkategooria videote analiilisimisel oli tasudest ja tarvetest (E) 1dhtuv: mida inimesed
nendest videotest saada voiksid. Aluseks votsin Katzi tasude ja tarvete teooria. Neid ldhenemisi

oli minu kodeerimisjuhendis neli.

Meelelahutus (E1) kui tasu ja tarve esineb videos juhul, kui video rahuldab vajadus rutiinist
vabaneda. On selge, et sellega saab probleeme unustada ning see pakub emotsionaalne vabadust.
Selle tasu ja tarbe &dratundmiseks on kodeerimisjuhendis alamkategooriad: (1) pinged ja
konfliktid, (2) eskapism, (3) emotsioonide saamine. Kui videos esineb pingeid voi viidatakse
konfliktile, siis on see osa meelelahutusest. Eskapism ehk pdgenemine elu tdelisuse eest - see
voib viljenduda selles, kui juutuuberil ei ole videos tdepoolest midagi muud sisulist (nditeks
opetlikku aspekti) voi on seda véiga vihe. Emotsioonide saamine aga ei eelda, et need peaksid

olema ainult positiivsed emotsioonid.

Sotsiaalne kasu (E2) kui tasu ja tarve seisneb vaataja isiklike suhete kasus. Selle

alamkategooriad on: praktilised teadmised (1), ithendav sotsiaalne kdneaine (2), seltskond (3),
kogukondlikud vairtused (4). Ehk siis vaataja saab sotsiaalset kasu, kui videost saab ta dpetlikku
ja praktilist sisu, nippe, silmaringi laiendamist. Kui videos ndhtu vdib anda kdneainet, millest
oma tutvusringkonnaga riédkida, siis on seal olemas sotsiaalne koneaine ja tabelisse voib markida
vastavalt 2. Marksona “seltskond” eristub {ihendavast sotsiaalsest kdneainest selle poolest, kui
videos on mitu inimest ning nad arutavad maailma asjade iile nii, et ka vaataja tunneb, et ta on
video abil samuti osa seltskonnast. Kogukondlikud viairtused erinevad eelnevatest
alamkategooriatest selle poolest, et vaataja voib saada kinnitust senistele tdekspidamistele, mida

oma kogukonnas digeks peab.
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Personaalne identiteet (E3) - see tasu ning tarve seisneb enese-defineerimises ning selle

alamkategooriad on juhendis: (1) enesemddratlus, (2) dilemma lahendamine, (3) reaalsuse
uurimine. Eneseméiratlus seisneb selles, kui vaataja saab kinnitust oma identideedile,
toekspidamistele, vdirtustele ning selleks ei pea ta otseselt ndustuma sellega, mida juutuuber
radgib. Selline tasu ja tarve esineb videotes, kus juutuuber avaldab arvamust. Dilemma
lahendamine seisneb selles, kui vaataja saab juutuuberilt vastuse, kuidas millegi suhtes tegutseda
- valikute langetamisel on juutuuber abiks. Reaalsuse uurimine on teisisonu see, kui vaataja nieb
tdnu juutuuberile, mis ja kuidas asjad maailmas on ning ta saab end sellesse maailma ennast
paigutada - kas talle meeldib vdi mitte see maailma asjaolu. Niiteks kui juutuuber tutvustab
mingit paika ja rddgib oma arvamuse selle kohta, langetab vaataja otsuse, kas ta tahaks ise ka

seda paika kiilastada.

Neljas tasu ja tarbe iilemkategooria on juutuuberite poolt piisisuhte loomine (E4). Suuresti on
sellest kasu juutuuberile endale, aga kuivord tegu on sotsiaalmeedia tasude ja tarvetega, siis ka
juutuuberid ise on kogukonna litkmed ning teiste kasutajate jilgijad ning nende huvi on hoida
oma auditooriumi. Juutuuber on justkui korraga nii esitaja kui vaataja. Selle alamkategooriad
kodeerimisjuhendis on: rutiini/regulaarsuse loomine (1), negatiivne viitamine teistele
juutuuberitele (2), positiivne viitamine teistele juutuuberitele (3). Kui nditeks konkreetne video
annab vihje, et selliseid tuleb veel, on see juba viide regulaarsusele. Kui juutuuber teeb niditeks
rant-video v0i mainib halvustavalt muul moel teist juutuuberit, siis on tegu negatiivse

viitamisega. Positiivne viitamine vOib seisneda nditeks ka selles, kui koos tehakse collab.

Samuti ei vilista liks alamkategooria ka siinkohal teist ning erinevad videod vdivad kanda endas

mitut tasu ja tarvet.
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3 TULEMUSED

Kodeerimisel saadud tulemused néitasid, et iga valimirithmas juutuuberid eelistavad teemadena
huumorit (60%), elustiili (53%) ja ménge (47%). Teemad nagu ilu, teadus, tervis ja reisimine
olid samuti meie valimi seas esindatud, kuid seda vOrdlemisi marginaalselt ja samal tasemel
(7%). Uks seletus sellele vaib olla see, et 15 uuritud juutuuberi seas oli 13 mehed ja vanuses
18-32. Tavapdraselt ei pruugi selle vanuseriihma mehed olla huvitatud néiiteks iluvlogijate

loomingust, vaid ménguvideotest. Sellest ka temaatiline tasakaalustamatus.

Tabel 1. Valimisse kuulunud videotes esinenud teemade sagedus

Videote arv kokku Globaane (%) Euroopa (%) Eesti (%)
(N=75)
Huumor (A6.7) 9 20 27 13
Elustiil (A6.1) 8 0 33 20
Mingud (A6.4) 7 13 27 7
Lifehacks (A6.2) 2 0 13 0
Reisimine (A6.8) 1 0 7 0
Teadus (A6.9) 1 0 7 0
Tervis (A6.5) 1 0 7 0
Ilu (A6.3) 1 0 7 0
Toit (A6.6) 0 0 0 0

Allikas: Himma-Kadakas et al., 2018

Pohiline jireldus, mida tulemustest teha saame on see, et teatud teemad on seotud teatud
tehniliste lahendustega. Konkreetne teema lahendatakse enamasti vastava formaadi vOi Zanriga.
Meie valimis olid neli kdige tavalisemat formaati collab (36%), sketS (23%) muusikavideo
(17%) ja sit-down (17%). Collabi kasutasid enam minguvideote tegijad PewDiePie,
VanossGaming, Jacksepticeye, W2S, DanTDM ja teised. Lahtudes juutuuberite

formaadikasutusest ja teemade valikust, sarnane korrelatsioon oli ka sit-downi formaadi ja
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elustiili teemaga. Lisaks, juutuuberid, kes valisid oma video ldbivaks teemaks huumori, kasutasid

tavaliselt sket$i voi muusikavideo formaati.

Nii nagu teemade ja formaatide puhul tekkis ithenduvust, tekkis ka formaatide ja Zanrite vahel.
Naditeks originaalsisuga esinemine oli tihti esitatud sketSi formaadis (19%). Veidi vdhem tehti

seda sit-down formaadis (8%), collabi formaadis (7%) ja muusikavideona (4%).

Tabel 2. Valimis esinenud formaatide arv ja esinemissagedus

Koguarv videotes konkreetses Videote arv erinevates valimi regioonides (%)
formaadis
N =75 % Globaalne Euroopa Eesti
Screen-sharing, collab (B5.3) 27 36 40 30 44
Skets (B5.4) 17 23 35 17 20
Sit-down (B5.1) 13 17 0 20 28
Muusikavideo (B5.5) 13 17 20 20 12
Vlog (B5.6) 8 11 0 27 0
Muu (B5.7) 6 8 5 3 16
Live (B5.2) 0 0 0 0 0

Allikas: Himma-Kadakas et al., 2018

Meie tulemustes on néha, et zanrid, mis seostuvad tasude ja tarvete kategooriatega on rohkem
originaalesitused, millel on tugevalt pingete ja konfliktide moju (20%), muude tugevate tunnete
esilekutsumine (21%) ja kogukonna tilesehitamine (17%). Tuleb tddeda, et originaalesituste
puhul olid alati esindatud koik tasude ja tarvete kategooria tunnused. Kui see tulemus panna
Shao user-generated teooria konteksti, siis originaalesitused ongi selle pohiline viljund, millega
auditoorium tunneb tugevaid tundeid, eriti kui sisu ei ole satiir. Méngude Zanrid on tugevalt
seotud eskapismiga (20%), mida pakuvadki videos ndha olevad video/arvutiméngud, ja

fiktsionaalse meelelahutusega emotsioonide esilekutsumisega (24%).
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Tabel 3. Valimis esinenud peamised zanrid

Genre Videote koguarv, Videote kogus, Videote kogus, kus | Videote kogus, kus
kus konkreetne zanr kus esines esineskonkreetne konkreetne Zzanr
esines (kokku konkreetne zanr zanr Eruoopa esines Eesti valimi
videosid =75) globaalsel valimi regiooni valimi puhul (%)
puhul (%) puhul (%)

Originaalesitus (C5.3) 28 15 13 9
manguvideo (C4) 26 13 15 7
Humoorikas skets (C6.1) 20 9 9 8
Highlights (C7.3) 18 11 7 7
Reklaam (C1) 17 3 8 12
Viljakutse (C2) 17 0 12 11
originaalmuusika (C5.2) 13 7 7 4
Paroodia (C6.5) 10 4 5 4

How to ... (C3) 9 4 7 1
Reaktsioonivideo (C9.5) 9 0 4 8

Muu (C6.6) 9 7 4 1

Rant (C9.4) 8 0 3 8
Roasting (C6.4) 8 0 3 8
Bloopers (C6.3) 8 3 5 3

TOP (C7.1) 7 0 1 8

Prank (C6.2) 6 0 1 7

List (C7.2) 6 0 0 8

Vlog (C9.6) 6 0 7 1
Uudised (C9.7) 5 0 7 0
Storytime (C9.3) 4 0 5 0
Chit-chat (C9.1) 2 0 1 1
kollektsioonivideo (9.10) 1 0 1 0

Kaver (C5.1) 1 0 1 0

Allikas: Himma-Kadakas et al., 2018
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To6s on analiilisitud tasude ja tarvete tiilipide esinemine nii globaalsel kui ka regionaalsel
tasemel. Me leidsime nende tasemete vahel nii sarnasusi kui ka erinevusi. Igat masti juutuuberid
peaksid tditma vaatajate vajaduse esile kutsuda emotsioone (globaalne 25%, Euroopa 17%,
kohalik 23%). Kui emotsionaalne eneseviljendus on tiiiipilisele juutuuberile omane
(Cunningham & Craig, 2017), siis pinge ja konfliktide kategooria tuleb esile nii globaalselt

kuulsatel juutuuberitel kui ka vaid kohaliku vaatajaskonnaga tegijatel.

Kui vorrelda globaalset Euroopa valimiga, siis kohalikud Eesti juutuuberid négid rohkem vaeva,
et tiitsa oma sisu siduvate pievakajalis-sotsiaalsete jututeemadega (globaalne 3%, Euroopa 9%,
kohalik 17%). Samuti olid Eesti juutuuberid rohkem sunnitud oma videotes justkui rutiini looma
(globaalne 0%, Euroopa 7%, kohalik 16%) ja viitasid teistele juutuuberitele positiivses votmes
(globaalne 0%, Euroopa 11%, kohalik 16%). Kohaliku kuulsusega juutuuberitelt sai ka
arvestatavalt rohkem nd koneainet sotsiaalse iihtsustunde loomiseks (uniting social talk)

(globaalne 3%, Euroopa 17%, kohalik 17%).

Tabel 4 Valimisse kuulunud videotes esinenud tasud ja tarbed

Videosid konkreetsete Globaalne Euroopa (%) Eesti(%)
tasude ja tarvete puhul (%)
kokku (N=75)

Pinge ja konfliktid (E1.1) 41 21 11 23
eskapism (E1.2) 25 13 13 7
Emotsioonide saamine (E1.3) 49 25 17 23
Praktilised teadmised (E2.1) 14 3 8 8
Uhendav koneaine (E2.2) 22 3 9 17
Kogukondluse tunde tekitamine (E2.3) 38 23 15 13
Uhised viasrtused (E2.4) 14 1 12 5
enesemadratlus (E3.1) 20 1 11 15
Dilemmade lahendamine (E3.2) 25 9 19 5
Reaalsuse médratlemine (E3.3) 18 4 8 12
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Rutiini loomine (E4.1) 17 7 16
Negatiivne viitamine teistele 18 7 5
juutuuberitele(E4.2)

Positiivne viitamine teistele 12 11 16
juutuuberitele (E4.3)

Allikas: Himma-Kadakas et al., 2018

Erinevate vairtuste esinemise analliisimist me ilmunud teadust60s ette ei votnud, kuna see oleks

t00 kontekstis ldinud viga mahukaks
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4 JARELDUSED JA DISKUSSIOON

4.1Jareldused meetodi usaldusvairsusele

Reliaabluse médramiseks kodeerisime esialgu ise oma videod ning seejirel vdiksemas mahus
teiste analiiiisitud videosid. Uksteise korduvalt kodeeritud videote puhul on oluline, kui palju oli
kodeerimisvalikutes kattuvust. Reliaabluse méidramiseks arvutasime valikute kattuvuse suhtarvu
protsentides ning see oli 87.7 %, mis teisisdnu tdhendab, et meie leitud tulemuste usaldusviérsus

ongi 87.7 %.

Kontrollkodeerimine tehti kiill 75 videost 15 videole, mis tavaliselt reliaabluse maidramiseks
mahuna tavapdrane 20 % (Krippendorff, 2013). Samas tuleb arvestada, et meie kodeerimisjuhend
oma kategooriate valikutega on vdga mahukas. Kontrollkodeerimisse jdi sisse ka vairtuste
kategooria (D), mida me to0sse aga sisse ei votnud. Seal oli ka valikute kattuvus vdiksem. Kui

korvale jatta vddrtuste kategooria, siis reliaablus on kodeerimisel sellisel juhul 89.75 %.

Kuigi me votsime to0sse siiski sisse ka tasude ja tarvete teooria, siis iksi selles
kodeerimiskategoorias oli samuti vihem kodeerimiskattuvusi. Selles kategoorias tiiksi oli
reliaablusmair 75.75 %. Juhul kui jatta lisaks védrtuste kategooriale korvale ka tasude ja tarvete
kodeerimiskategooria, on meie kontentanaliilisi usaldusvéarsus 91.87 %. Reliaabluse mair, mis
on vihemalt ile 90 %, on kontentanaliilisi puhul parim usaldusvdirsuse kinnitamiseks

(Krippendorff, 2013).

Jéarelikult toimib kdige paremini minu meetodis teemade, zanrite ja formaatide madramine. Nii
nagu meetodi peatiikis kirjas oli, kdige parem on standardiseeritud kontentanaliiiisi kasutada
tekstide juures, mille puhul saab kodeerida teksti manifestset ehk selget ja tdpset sisu (mitte
ridade vahelt vilja loetavat). Zanrid, formaadid ja teemad, kuigi mitte klassikalised telezanrid ja
voorkeelsete terminitega ehk kodeerijatele uued, olid nad siiski tipsemalt lahti seletatavamad kui
vadrtuste ning tasude ja tarvete kategooria. Viimased voivad olla pigem intuitiivsed tajutavad ja

ridade vahelt loetavad.
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Usun, et zanrite, formaatide ja teemade kodeerimiseks on kodeerimistabel piisav, kuid vairtuste
ning tasude ja tarvete puhul tuleks kaaluda teisi variante. Kuivord need on ka aspektid, mis on
olulised auditooriumi vaatepunktist - kuidas nad mdjutavad vaatajaid ja jélgijaid, siis ilmselt on

moistlik nende kategooriate uurimiseks disainida (pigem kvalitatiivne) auditooriumiuuring.

4.2 Diskussioon

Algaja juutuuber justkui kopeerib voi jdljendab populaarsemaid ja edukamaid juutuubereid.
Tekib justkui “toitumisahel”, kus toitutakse ideedest. Ja see ei pruugi olla ainult tihtpidi litkuv
ideede iilevotmine. Ka populaarne juutuuber voib muutuda sisult {ihetaoliseks ja rutiinseks, nii et
ta saab ka vérsketelt, kuid vdiksema jdlgijaskonnaga juutuuberitelt uusi ideid iile votta. Selline
ideede ja lahenduste segamine ning iilekandmine viib ka uute diskursiivsete Zanrite ja

segaformaatideni (Kahn, 2017).

Juutuuberite Zanre on keeruline analiilisida, kuna pidev uue kasutajate endi poolt loodud sisu
pealevoolamine tdhendab seda, et samaaegselt kdib ka pidev zanrite muutumine, teisenemine,
segunemine (Scolari & Fraticelli, 2017). Jarelikult on seepérast ka oluline, et valdkonda pidevalt
uuritakse, analiilisitakse ja kaardistatakse ning et olemas oleks ka néiteks metoodikaks ldhtepunkt

ning voimalus seda pidevalt tidiendada.

Pérast kodeerimistulemuste ning kasutajate enda loodud sisu l&henemise analiilisimist ja mingil
madral iihildamist saime oma uuringus jareldada ja vilja pakkuda ldhenemise moistmaks, kuidas
sellised platvormipdhised loomingulised suhted, uued diskuriivsed Zanrid ja formaadid siinnivad
ja levivad. Lahenemine on kirjeldatud kui “vastastikmdjuline toiduahel”. Selle mudel seisneb
laias laastus selles, et algajad matkivad, jdljendavad ja vdtavad eeskujuks edasijoudnud
sisuloojaid ning saavad neid oma zanriteks ja formaatideks ideid. Samuti toimub see ka

vastupidi: edasijdoudnud ammutavad inspiratsiooni algajatelt.
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See ldhenemine keskendub ja néditab pigem seda, et viga edukalt toimivad tehnilised
produktsiooni lahendused jouavadki madalama taseme algajateni. Meie tulemused néitasid, et
teemad, nagu elustiil, mdngud ja huumor ning formaadid collab, sketS, muusikavideod ja
sit-down ning zanrid originaalmuusika, méngud, originaalesitused, humoorikad sketSid ja
highlights, on juutuuberite seas kdige populaarsemad. Kuid et ndha, kas tavapérased zanrid ja
formaadid on erinevatele jdlgijatele sama kutsuvad, siis oligi vajalik uurida erinevate
mastaapsusega juutuubereid. Me kiill uurisime, mida konkreetsed juutuuberid kasutavad: néiteks
tuli vilja, et kohaliku tasandi (Eesti) juutuuberid on kdige tugevama kogukondliku kuuluvusega
(juutuuberid suhtlevad kohalikul tasandil iiksteisega, teavad {iksteist). Globaalsel tasemel
jélgitumad juutuuberid keskenduvad pigem iseenda iimber tekkiva kogukonna loomisele (ja ei
viita selleks nii palju teistele juutuuberitele). Euroopa-taseme juutuuberite puhul avastasime, et
nende puhul olid kdik tasude ja tarvete kategooriad esindatud ja seda {isna vordselt. Kindlasti
oleks tasude ja tarvete juures pohjalikumat uuringut vaja teha retseptsiooni osas. Praegu
vaatlesime me uurijatena ise ning teooria pdhjal, mis vajadusi need juutuuberid tdendoliselt

tdidavad, kuid reaalse auditooriumi retseptsiooni tuleks edasi uurida.

Jarelikult vajab vastastikkuse toiduahela 1dhenemine veel empiirilist uurimist ja tdestamist, mida
saab teha analiiiisides erinevaid juutuuberite zanre pdhjalikumalt. Lisaks voiks uurida ka selle
jaoks juutuuberite suhtlusringi: kui palju reaalselt koostood tehakse, kuivord hdsti see mdjub
nende sisu rikastamisele voi jdlgijate saamisele. Kuidas mojutavad suured meediaettevotted
juutuuberite edu. Juutuuber on ildiselt mikrokuulsus, kes saaks ka ise (heade tehniliste oskuste
korral) iiksi kogu produktsiooniga hakkama, kuid kui platvormil, kus loeb autentsus ja isikupéra,
tuleb tegijale appi professionaalne suurkorporatsioon - kuivord see mdjub tema populaarsusele ja

jélgitavusele?

Selgus, et juutuuberite eesmirk ei ole alati anda informatiivset sisu, mis on aga vastuoluline
uurimuse eesmargiga: leida votteid, mida iile votta, et kasutada ajakirjandusliku info esitamiseks.
Siinkohal tekibki kiisimus, kuivord on juutuuberite stilistilised praktikad ja esitusviisid iiletildse

iilekantavad ajakirjandusse. Kui see on voimalik, siis mis ulatuses?
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Et sellele kiisimusele vastust saada, korraldasime uuringu teise faasi, milles eeldame, et
traditsiooniline meedia ei kuulu teismeliste ja noorte meediatarbimise eelistuste hulka. Samas
juutuuberid plitiavad vdgagi nende tdhelepanu. Kuidas nad seda teevad? Selle teadasaamine oli
kogu meie uuringu tervikeesmark, ehkki uuringu esimene faas ehk eelkirjeldatud teadusartikkel
sellele tdielikult veel ei vastanud. Eelnenud t66st tuli vélja, et juutuuberid kasutavad kindlaid
zanrite ja formaatide kombinatsioone, et konstrueerida oma sdonumile voi sisule sobiv narratiiv

(zanr) ja tehniline lahendus (formaat).

Koost60s sama uurimisriihmaga, kellega avaldasime ka sellele toole aluseks olnud teadusartikli,
on plaanis avaldada ka uus artikkel ajakirja Digital Journalism erinumbris. See kirjeldab meie
uuringu juhtumiuuringut, mille kédigus rakendasime kéesolevas t60s esitletud tulemusi ehk
kasutasime juutuuberite praktikaid ajakirjandussisu loomiseks 11 nddala véltel, luues 10 nn
juutuuberlikku uudist. Lisaks tegi uuringus kaasa teinud Liselle Onneleid teismeliste hulgas
fookusgrupi uuringud, et saada teada nende arvamust ja hinnanguid meie juhtumianaliiiisis
loodud videotele. Fookusgrupi intervjuude tulemused on praegu veel esialgsed ning teadusartikli
kirjutamine on pooleli, mistdttu pole voimalik siinsesse to0sse tuua avaldamisele mineva artikli
kidsikirja. Kiill aga annan siiski pdgusa lilevaate esialgsetest tulemustest, mis aitab tervikuna

asetada minu t60d laiemasse uuringu konteksti.

Nagu 6eldud, 11 néddala véltel avaldasime 10 juutuuberite praktikatel tuginevat ajakirjanduslikku
lugu nii YouTube’is kui ka majandusviljaandes Aripdev. Videod koondusid nimetuse alla
Richify. Videote tegemiste kéigus piitidsime neid produtseerida kui juutuuberid ning samal ajal
dokumenteerisin ja analiilisisin ma vaatluse ning projektis osalejate hinnangute pohjal
tooprotsessi, kuidas taolisel platvormil sisu loomine kiib, mis on ajakirjanduslikust sisuloomest
erinev, mis sarnanev ning kui keeruline voi lihtne on ajakirjanikel vdtta {ile juutuuberite
kasutatud tiitipilisi formaate, zanre ja tdovoogu. Juutuuberiteks olid meie projektis iiks eelnevalt

viikese kogemusega juutuuber Liselle Onneleid ning ajakirjanik Allan Rajavee Aripéevast.
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YouTube’i videote keskseks teemaks vOtsime majanduse ning sihtauditooriumiks umbes

15-25-aastased noored. Uhildada majanduse teema ja noor sihtgrupp tundus piisava viljakutsena.

Juhtumianaliilisi kaks pdhilist uurimiskiisimust sellest tulenevalt on, et milliseid tingimusi on
vaja, et uudisajakirjandusse edukalt juutuuberite Zanre ja formaate kasutada ning milles

seisnevad raskused voi takistused juutuuberite toopraktikate uudisajakirjandusse tile votmises?

Alljargnevalt teen lihikese kokkuvotte aruteludest projektis osalenud “ajakirjanikest algajate
juutuuberitega”. Ajakirjanikud tundsid, et peavad muutuma kommunikatsiivseteks néitlejateks.
See tdhendab, et informatsiooni tuli pidevalt justkui pakendada ja seda pakendamine
meelelahutuslikumasse, méngulisemasse ja nditlevamasse vormi. Selle saavutamine aga nende
hinnangul ei tundunud vOimatu. Samas ei olnud nad kindlad, kas see on tingimata koige

tasakaalustatum viis informatsiooni edastada.

Sellest tulenevalt saab jdreldada, et selliste youtube’ilike ja konventsionaalsete reeglite jargi
klassikalist uudist kui ajakirjanduslikku vormi vahendada ei saa, kuid uudisvéartuslikku materjali
saab YouTube’is edastada kiill. Kui uudise puhul eeldatakse distantseerumist materjalist,
neutraalsust ja erapooletust, siis juutuuberite stilistilised toovotted vastupidiselt eeldavad
subjektiivset interpretatsiooni, hoiaku viljendamist. Kui klassikalise uudise kontekstis ei ole
ruumi emotsioonil voi hinnangutel, siis videoformaat ja juutuuberlik videoformaat eeldab pigem
viaga ilmekat esitust ning ka videomontaazi. Juhtumiuuringu kdigus tegelesid ajakirjanikud ja
kogu tootmismeeskond sellega, et vabaneda ajakirjanduslikest toovotetest (lausestus, teksti
neutraalsus, autori nihtamatus vs nidhtavus jne), sest need piirasid selgelt juutuuberite t06votete

kasutamist sisuloomel.

Projektis osalenud ajakirjanikud jareldasid, et tooprotsessis on oluline teema-zanri formaadi
valimise jarjekord. Kui esimest kaht videot kavandades arvasime, et ennekdike on oluline zanri
ja formaadi valik, siis tegelikkuses on esimesel ja kesksel kohal teema, mille juurde valitakse

vastavalt parimal viisil sonumit edasi andev Zanr ja formaat. Seda on oluline esile tdsta, et
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ajakirjanikel, kes ehk sama produktsiooni planeerivad proovida, ei tekiks n-6 vormiliste
toovotete 1oksu ehk kesksele kohale ei hakataks seadma Zanri vi formaati. Zanritest oli nende
hinnangul lihtsaim kasutada how-to-d ehk seletada oma subjektiivsest vaatepunktist vaatajatele,

kuidas miski toimib voi kuidas midagi teha.

YouTube’is keskkonda laetava video teksti sisuline eripdra seisneb osalenud ajakirjanike
hinnangul eelkdige selles, et see peaks olema lithike, 166v ja vdga kontsentreeritult informatiivne.

Sellel leiti palju sarnasusi raadio- ja televisiooni lugudega, kuid mitte kirjutatud tekstiuudistega.

Teemavalikute osas tegid osalejad jarelduse, et pigem sobivad YouTube’i vormi
meelelahutuslikud ja publitsistlikud teemad. Jéreldati, et juutuuber ei saa teha klassikalist uudise
formaati ka seepdrast, et tiilipiline juutuuber ei loogi narratiivi ja ei vahenda infot nagu
ajakirjanik. Tiipiline juutuuber on justkui lugu ja allikas ise: ta reageerib juhtumitele ja
olukordadele ise ning tema enda reaktsioon on oluline. Ajakirjanik on enamasti ise aga
vahendaja, kes kasutab ideaalis mitut allikat, et sonumit, reaktsioone, narratiivi edasi anda.
Osalejad jdreldasid, et subjektiivsus ongi kasutaja loodud sisu votmetegur. Kokkuvottes on
YouTube’i vormi mugav kasutada arvamuse ja publitstika Zanrides, aga mitte uudiste juures.
See oli oluline tdhelepanek uuringu tulemuste edaspidise rakendamise seisukohalt, sest see voib
viidata asjaolule, et just kirjutavatel ajakirjanikel voib osutuda koige keerulisemaks teha

autentsena mojuvat YouTube’i sisu.

Tehnilise teostuse eripdra YouTube’is, nagu jérelarutelus osalenud ajakirjanikega selgus, on
nditeks see, et kui neil tekst sassi ldks, siis otsast peale enda sOnastuse ja esituse parandust ei
tehtud. Korrati nditeks viimast lauset ning jirelmontaazis 15igatakse valestildinud osa lihtsalt
vélja. Muuhulgas saab valestildinud kohad muuta omakorda loo osaks, et seda ilmekamaks ja
originaalsemaks muuta voi siis need kokku koguda ja monteerida YouTube’ile tiiiipiliselt

huumori-zanri kategooriaks: bloopersiks.
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Tooprotsessi jooksul esinenud Oppetunnid seisnesid eelkdige selles, et kuigi eeldus oli, et
loomuliku esituse tagamiseks voib juutuuber suurema osa oma tekstist kohapeal vilja moelda,
kuid hiljem oma to6protsesse analiiiisides leidsid osalejad, et mida pohjalikum stsenaarium, seda
mugavam, kiirem ja loomulikum on ka tddprotsess filmimise juures. Sarnaselt ajakirjandusele on
ka YouTube’is eeltod tookorralduse ja tulemuse saamise sujumiseks vajalik. Té6voo
korrastumine selles osas algas kolmanda osa tegemise juures kiimnest. Samas tundsid osalejad, et
ajuriinnakuga loovalt ideede genereerimine on oluline ja seda saab iseenesest nende hinnangul ka
jooksvalt kaameraga videot iiles vottes teha, sest vahel tuli sobiv lahendus kohapeal katsetades.
Selles osas on YouTube’i sisu loomine vabam - néiteks televisioonis on oluline kindel
saateplaan, vottepdev ja muud juba ette méédratud ning planeeritud tekstid ja t66vood, kuid

YouTube’is v3ib veel kogu stsenaarium muutuda ka hiljem montaazis.

Nagu eelnevalt mainitud, siis osalejad tundsid, et nad pidid info esitamisel olema méngulised -
justkui niitlejad. Veel enam, 1dpuks tundus neile, et neil kujuneski vilja teatud roll. Uks neist oli
justkui “ajakirjanik” ning teine tegelane, kellele pidi asju selgitama. Tema rolliks kujunes olla
keegi, kellega on lihtne auditooriumil samastuda. Nimetangi neid rolle, mis osalejatele
esinejarollidena kujunesid, siinkohal “ajakirjanik™ ja “huviline”. “Ajakirjanik™ oli kui “huvilise”
informeerija. Samas tddeti, et audtioorium vd&ib siinkohal ‘ajakirjaniku” rolli tajuda
pealetiikkivana ning “huvilise” roll vdib mdjuda stereotiitipiliselt ja kliSeelikult “blondiinina”.
Ning sealjuures, et juutuuber peab mdjuma autentselt, siis tilemangitud nditlemine peaks olema
edukaks juutuuberiks olemisel pigem viélistatud.

Nende konkreetsete videote retseptsiooni auditooriumi seas uuris fookusgrupi

intervjuudega oma bakalaureusetoos Liselle Onneleid.

Teises uuringus tuli vélja, et kellekski teiseks kehastumine ja tohutu nditlemine on autentsus
taotleval platvormil ebamugav ning tdenéoliselt sellega vaatajaid ei piitia. Oletasime, et pigem
peab inimene olema tipselt see, kes ta on ning nii on kergem ka kdnetada nditeks endasarnaseid.
Votame nditeks vanuse. Teismeline rddgib YouTube’is teismelisega ning konetab neid. See

tahendab jdrelikult, et juutuuberlike votete kasutamisse tuleb suhtuda ajakirjanduses ddrmise
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ettevaatlikkusega, sest 30-aastane, kes méngib teismelist ei pruugi mdjuda just kutsuvalt. Lisaks
tdhendab see, et auditooriumile tuleb ldheneda fragmenteeritult ning kindel sihtgrupp

konkreetselt kaardistada ja just sellele keskendudagi.

Seejuures tuleb arvestada ka nendega, kes ei ole see sihtrithm, kuid kes videoid vaatama satuvad.
Meie uuringu puhul ei pruugi nditeks tdiskasvanud majandushuvilised inimesed olla valmis
teemasid sellises formaadis vastu votma. Esiteks tonaalsus vdib olla liialt meelelahutuslik ja
vihem tosiseltvoetav. Teiseks voib ka sisu esitus mdjuda liiga lihtsustatult, kuna eeldasime, et
sihtauditoorium ei ole otseselt majandushuviline, vaid nende videotega saab hoopis huvi

valdkonna suhtes dratada.

Ajakirjanikena ning kindlale auditooriumirithmale sisu tootes tuleks olla viga ettevaatlik, kuidas
infot esitada. Niiteks on fakti ja arvamuse lahus hoidmine siinkohal (ja just ajakirjanikuna) véiga
oluline. Ajakirjanikul vdib olla teatud ametist tulenev usaldusvéirsus, kuid kui ta kasutab
juutuuberlikke votteid, kus on palju isikupérast esitust, siis seda informatsiooni kas usaldataksegi
pimesi (sest ta on justkui professionaal) voi vOib ta kaotada just usaldusvddrsuse ja

tOsiseltvOetavuse.

Uus meedia toob ka uutmoodi sidususe iihiskonnas ja justnimelt ka reaalsesse ellu. Kui
YouTube’is on virtuaalsed kogukonnad, siis vdivad need mdjutada ka reaalelu keskkondi ja
kogukondi. Naiteks ka Eestis kédesoleval aastal korraldatud toetusmarss juutuuber PewDiePie,
kust vottis osa ka arvukalt Eestis périt jélgijaid, nditab, et on tekkimas uutmoodi ja uute
viljunditega kaasamist. Sellist virtuaalkogukonna ja pariselu keskkonna sidustamist ja
vastastikmoju tasub edasi uurida ning kéesolevas t60s kiistletud iiht voimalust juutuuberite sisu

uurimise meetodit saab aluseks votta, kuid aja jooksul peab seda ka tdiendama.
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KOKKUVOTE

Kéesolevat uuringut ajendas tegema asjaolu, et noored inimesed tarbivad aina vdhem
uudismeediat ja klassikalist ajakirjandust. Selle asemel ammutatakse igapdevaselt informatsiooni
sotsiaalmeedia kaudu (Opermann, 2018). Meie uurimisrithma juba ilmunud teadusartikli eesmérk
oli leida, kuidas populaarsemad juutuuberid oma sisu presenteerivad. See on eeldus uurimisele
leidmaks, kas see, kuidas juutuuberid oma sisu esitavad, mdjutab ka nende jdlgitavust ja

vaadatavust.

Selleks tuli esilagu vilja todtada meetod, et uurida juutuuberite videote sisu: teemasid, formaate
ja zanre. Lisaks ka videotes kanduvaid véirtusi ning konkreetsete videote tasusid ja tarbeid.
Kdige sobilikumaks pidasin nende kaardistamiseks ja analiiiisimiseks standardiseeritud
kontentanaliiiisi. Selles oli I6puks oluliseks analiitisimiseks viis kategooriat: 1) mis teemal video
radkis, 2) mis formaati video tegemisel kasutatud oli, 3) mis zZanris video oli, 4) mis vdirtuseid
video endas kandis ning 5) milliseid tasusid ja tarbeid videost saada voib. Formaatide ja zanrite
méiiratlemiseks votsime aluseks oma vaatluse ning Muuli ja Permi (2017) bakalaureuset6o.
Viirtuste analiilisimiseks oli abiks Shalom H Schwarzi kaardistatud kiimme pohilist
vadrtusklastrit. Tasude ja tarvete alamkategooriate méératlemiseks votsime aluseks Katzi (1974)

ning Shao (2009) tasude ja tarvete teooria ning selle tdiendused.

Kodeerimisel selgus, et populaarseimad teemad meie valimisse kuulunud juutuuberite seas olid
huumor, elustiil ja mdngud. Meie valimis olid neli kdige tavalisemat formaati collab, skets,
muusikavideo ja sit-down. Collabi kasutasid enam minguvideote tegijad. Lahtudes juutuuberite
formaadikasutusest ja teemade valikust, siis sit--downi formaat oli enamasti seotud elustiili
teemaga. Juutuuberid, kes valisid oma video ldbivaks teemaks huumori, kasutasid tavaliselt
sket$i vOo1 muusikavideo formaati. Nii nagu teemade ja formaatide puhul tekkis iihenduvust,
tekkis ka formaatide ja Zanrite vahel. Néiteks originaalsisuga esinemine oli tihti esitatud sketsi

formaadis.

58



Minu koostatud uurimismeetod toimis kdige paremini just teemade, formaatide ning Zanrite
médratlemisel. Nende puhul oli reliaabluse médr 91.5 %. Kui juurde lisada ka vidirtuste ning
tasude ja tarvete kategooriate kodeeringud, siis oli reliaabluse mair 87.7 %. Jarelikult selle
meetodiga on parim analiiiisida just selgelt kirjeldatud ja otseselt modistetavaid kategooriaid, nagu
need on teemad, formaadid ja Zanrid. Ridade vahelt lugemist vajavad valdkonnad nagu véartused

ning tasud ja tarbed vajavad kvalitatiivsemat 1dhenemist.
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SUMMARY

This study “method for analysing YouTubers video content” was prompted by the fact that
young people are decreasingly using news media and classical media (television, radio,
newspaper etc.). Instead, information is more and more received daily through social media
(Opermann 2018). The aim of the research (“The food chain of YouTubers: engaging audiences
with formats and genres” which is already published in scientific journal Observatorio) was to
find out how the most popular YouTubers present their content on YouTube. My aim is to

develop suitable method to map out and analyse YouTubers videos content.

The purpose was to study topics, formats and genres of the videos. In addidition, we decided to
find out, which universal and basic human values (for example universalism, power,
benevolence, security etc.) are presented in the videos and which gratifications these videos
satisfy. I assumed that the best way to map out these topics is to use content analysis. To
categorize formats and genres, we used Bachelor's thesis of Muuli and Perm (2017). To analyze
values we used Shalom H Schwarz's charted ten core value clusters. In order to define the

subcategories of uses and gratifications we based on the theory of Katz (1974) and Shao (2009).

Encoding revealed that the most popular topics among the YouTubers’ videos in our sample
were humor, lifestyle and games. In our sample, the four most common formats were collab,
sketch, music video and sit-down. Collab was mostly used with gaming topic. The sit-down
format was mostly related to the lifestyle topic. YoutTubers who chose humor as the main topic

of their video usually used a sketch or music video format.

My research method worked best for analysing topics, formats and genres. For them, the
relativity was 91.5%. Adding the encodings for the values and categories of uses and
gratificatons, the reliability rate was 87.7%. Consequently, this method is best suited to
analyzing clearly described and directly understandable categories such as themes, formats and
genres. Areas that need reading between lines, such as values and uses and gratifications, require

a more qualitative approach.
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LISAD

LISA 1 kodeerimisjuhend

Kodeerimisjuhend voutuberite videotele.

A Youtuberi profiil

Al Kasutajanimi
A2 Liitumise aasta
A3 Vanus
A4 sugu
AS piisijilgijate arv (subscribe’id)
A6 kasutaja videote tavapdrased teemad
1 elustiil
2 lifehacks
Jilu
4 méngud
5 tervis
6 toit
7 huumor
8 reisimine
9 teadus

10 muu

B Konkreetse video vorm

B1 Pealkiri
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B2 Uleslaadimise kuupiev
B3 Video vaatamise kuupéev
B4 Video vaatamiste arv
B5 Video formaat
1 sit-down
2 live
3 screen-sharing, collab
4 sketch
5 music video
6 viog

7 muu

C Video Zanr
C1 advertisement
1 haul
2 first impression
3 unboxing
4 review
5 treiler
6 product placement
7 muu
C2 challenge
1 viral challenge
2 vaatajate viljapakutud véljakutsete tegemine
3 trynot to...
4 Q&A
5TAG
6 Muu

C3 How to.. video
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1 tutorial
2 routine
3 (life) hack
4 DIY
5 lookbook
6 educational hack
7 muu
C4 Gaming video
1 highlights
2 walkthrough
3 let’s play
4 review
5 live
6 special gaming narrative
7 muu
CS5 Perfomance
1 cover
2 originaalmuusika
3 nditlemine
4 muu
C6 Huumor
1 humoorikas sket$
2 prank
3 bloopers
4 rosting
5 paroodia
6 muu
C7 Compilation
1 TOP



2 list
3 Highlights
4 muu
C8 Cooking
1 toidu valmistamine, retsept
2 mukbang
3 review
4 muu
C9 Commentary
1 chit-chat
2 GRWM
3 storytime
4 rant
S reaction
6 daily/weekly viog
7 uudised
8 muu
C10 Collection videos
1 tour
2 what’s in...
3 favourites
4 muu

D Videos sisus esitatavad viirtused (Voetud Schwartzi jargi)

D1 Iseseisvus
1 vudishimulikkus
2 loomingulisus
3 vabadus
4 oma eesmaérkide valimine

5 soltumatus



6 eneseaustus
D2 Stimulatsioon
1 julgus,
2 vaheldusrikas elu, huvitav elu
D3 Hedonism:
1 16butsemine, monu
2 elust rd0mu tundmine
3 onnelikkus
D4 Saavutamine:
1 edukus, suutlikkus
2 ambitsioonikus
3 modjukus
4 intelligentsus
D5 Vaim:
1 sotsiaalne voim, autoriteetsus

2 materiaalne rikkus

3 sotsiaalne tunnustus, oma avaliku imidzi sdilitamine

D6 Universalism:

1 keskkonna kaitse, iihtekuulumine loodusega,
2 sallivus, tolerantsus, sotsiaalne diglus, vordsus,

3 maailmarahu, maailmakodanikuks olemine

D7 Heatahtlikkus:
1 abivalmidus

2 ausus, lojaalsus

3 vastutustundlikkus, andestamine

4 spirituaalsus
5 sOprus, armastus

D8 Traditsioonid:

1 vagasus, tagasihoidlikkus, alandlikkus
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2 traditsioonide austamine, normide ja reeglite austamine, jargimine

3 religioon, rahvakombed, kultuur
D9 Konformsus:
1 kuulekus
2 vanemate ja eakate austamine
3 viisakus, enesedistsipliin
D10 Turvalisus:
1 puhtus, tervis
2 rahvuslik julgeolek, tihtekuulmistunne
3 sotsiaalne kord

4 perekonna turvalisus

E1 Meelelahutus
1 pinged ja konfliktid
2 eskapism
3 emotsioonide saamine
E2 Sotsiaalne kasu
1 praktilised teadmised
2 ithendav sotsiaalne koneaine
3 seltskond
4 kogukondlikud vairtused
E3 Individuaalne identiteet
1 Eneseméératlus
2 Dilemma lahendamine
3 Reaalsuse uurimine
E4 Jalgimine/Piisisuhte loomine
1 Rutiini/regulaarsuse loomine
2 Negatiivne viitamine (teistele youtuberitele)

3 Positiivne viitamine (teistele youtuberitele)
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LISA 2 Originaalartikli kasikiri:

http://obs.obercom.pt/index.php/obs/article/view/1385/pdf

72


http://obs.obercom.pt/index.php/obs/article/view/1385/pdf

