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SISSEJUHATUS

Uha rohkem v&ib kohata meedias iilestihendusi noorte viihese osaluse kohta poliitikas (Liimets,
2021; Lepik ja Tiidenberg, 2021). Eeskétt on digitaalse tehnoloogia areng kujundanud oluliselt
imber poliitilise osaluse vorme (Venus jt, 2025). Paaril viimasel aastakiimnel on viidetud, et
sotsiaalmeedial on oluline mdju avalikule diskursusele ja suhtlusele (Stieglitz ja Dang-Xuan, 2013:
1277). Nii on ka mitmed autorid leidnud, et sotsiaalmeedia on saanud oluliseks poliitilise arutelu
ja kaasatuse paigaks (Prawira jt, 2024; Mishra jt, 2025). Kusjuures noored valijad veedavad rohkem
aega veebipohistes sotsiaalvorgustikes (nagu nditeks Facebook) kui televiisorit vaadates voi
ajalehti lugedes (OECD, 2009, viidatud Stieglitz jt, 2012 kaudu). Nii tdstatub kiisimus, et kui suur
osa poliitilisest kommunikatsioonist toimub digitaalsetes ruumides, kus on kohal ka noored, siis

miks ikkagi ndhtub poliitikas nii mérkimisvaérselt noorte osaluse vahesus (Liimets, 2021).,

( Formatted: English (US)

Saamaks teada, kui palju, millises vormis ja kas iildse esineb sotsiaalmeedias noortele suunatud
sisu voi piitidlusi teha noortepdrast kommunikatsiooni, uurin oma bakalaureusetdds Eesti parteide
ja nende noortelihenduste sotsiaalmeedia kommunikatsioonis esinevaid viiteid noorte kaasamise
piitidlustele 2025. aasta KOV valimiste eel. T66 eesmérgist lahtuvalt vaatlen kuue Riigikogus
esindatud partei ja viie noorteithenduse Facebooki, Instagrami ja TikToki kontodel ilmunud
postitusi perioodil 10.09.2025 —19.10.2025. T66 empiiriline osa pdhineb sotsiaalmeedia postituste
sisuanaliiiisil, milles kombineeritakse nii kvantitatiivsed kui ka kvalitatiivsed analiilisivotted.
Standardiseeritud kontentanaliiiisi kdigus vaadeldakse platvormide kasutust ja postitamisaktiivsust,

kvalitatiivses ehk postituste sisuanaliiiisis keskendutakse postituste sisule, vormile ja esitusviisile.

Analiiiisi aluseks on erinevate autorite teoreetiliste késitluste (Harff ja Schmuck, 2024; Peredy jt
2024; Prawira jt, 2024) pdhjal koostatud analiiiisiskeem, mis koondab noortepdrasele
kommunikatsioonile iseloomulikud tunnused ning voéimaldab vorrelda poliitiliste organisatsioonide
kommunikatsioonistrateegiaid sotsiaalmeedias. Noorteparase sotsiaalmeedia kommunikatsiooni
paremaks mdistmiseks ja analiiiisiks on oluline vaadelda noorte poliitilise osaluse konteksti ning
nende meediakasutuse eriparasid. Selle korval selgitan vilja, milliseid strateegiaid rakendatatakse
poliitilises kommunikatsioonis, et kdnetada ja kaasata noori, kasutades seejuures sotsiaalmeediat

kui vahendit noorte valijateni joudmiseks.



Interneti voi lldisemalt uute info- ja kommunikatsioonitehnoloogiate aina kasvavat tdhtsust
poliitilistes kiisimustes on teadlased analiiisinud ja dokumenteerinud alates 1990. aastatest
(Stieglitz jt, 2012). Meediakeskkonnad ja poliitilise kommunikatsiooni siisteemid on ajas oluliselt
muutunud digitaalse, sotsiaalse ja mobiilse meedia suurema leviku tdttu (Vowe ja Henn, 2016,
viidatud Van Aelst jt, 2017 kaudu). Leidub arvukalt uuringuid, mis nditavad, et massimeedia on
endiselt kdige olulisem poliitika ja pédevakajaliste siindmuste teabeallikas (Mitchell jt, 2016;
Newman jt, 2016, viidatud Van Aelst jt, 2017 kaudu). Et aga traditsiooniline uudismeedia, eesktt
ajalehed, on kaotamas oma positsiooni (Van Aelst, 2017), on ka Eesti poliitmaastikul hakanud
rohkem poliitikuid kasutama aktiivselt sotsiaalmeediat (Vdino, 2024). Nii on ka poliitilised arutelud
ning kampaaniate tegemine liikunud muuhulgas sotsiaalmeediasse — seega on viltimatu vaadelda
sotsiaalmeediat kui keskset kanalit poliitilise kommunikatsiooni toimumise ja noorte kaasamise

uurimisel.

Bakalaureuset60 esimeses peatiikis esitan poliitiliste parteide kommunikatsiooni ja noorte
poliitilist osalust késitlevaid teoreetilisi lahtekohti. Noorte poliitilise osaluse kasitlemine aitab
kéesolevas to0s mdista, miks on iihiskondlikult oluline uurida, kuidas poliitilised parteid ja
noorteorganisatsioonid piiliavad noorteni sotsiaalmeedia kaudu jouda ning milliseid

noortepéraseid kommunikatsioonivotteid selleks kasutatakse.

Esimese peatiiki alapeatiikkides toon vélja noorte poliitilise aktiivsuse uued vormid, poliitilised
infoallikad, noorte poliitilise kaasamise dilemmad ning noortepérase sisu esitamise viisid Teises
peatiikis piistitan uurimiskiisimused. Seejérel tutvustan bakalaureuset6ds kasutatud andmete
kogumis- ja analiilisimeetodeid, valimit ning sisuanaliilisi skeemi. Peatiiki 10pus arutlen meetodi
piirangute iile. Neljandas peatiikis esitan kvantitatiivsed ja kvalitatiivsed andmed, neljanda peatiiki
alapeatiikkides analiiiisin saadud tulemusi iga partei ja noorteorganisatsiooni kohta eraldi ning
vordlen parteide ja noortekogude postitustes esinevaid trende ka omavahel. Loputdd viimases
peatiikis vastan koikidele uurimiskiisimustele ning diskuteerin selle iile, mida saab_uurimuse
pohjal arvata Eesti parteide ja noorteorganisatsioonide poliitilisest kommunikatsioonist

sotsiaalmeedias.



Tanusonad

Soovin siidamest tdnada oma 15put66 juhendajat Kiilliki Seppelit kannatliku juhendamise, toetuse
ja vadrtuslike soovituste eest kogu t60 valmimise protsessi jooksul. Samuti tdnan retsensent Elar
Niglast ning eelkaitsmiskomisjoni pohjaliku tagasiside, konstruktiivse kriitika, tdhelepanekute ja

innustamise eest, mis aitasid t00 sisulisele tdiustamisele olulisel mééral kaasa.

1. TEOREETILISED LAHTEKOHAD

Esimeses peatiikis annan llevaate peamistest teoreetilistest ldhenemistest, mis keskenduvad
poliitilisele kommunikatsioonile sotsiaalmeedias ja noorte poliitilisele osalusele. Seejérel toon
vilja késitlused noorte poliitilise aktiivsuse uutest vormidest, nende peamistest poliitilistest
infoallikatest ning noorte poliitilise kaasamisega seotud dilemmadest. Peatiiki 13puosas kirjeldan
noortepérase sisu esitamise viise ning esitlen teoreetilist alust, millele tugineb kéesoleva t60

empiiriline osa.

1.1 Poliitiline kommunikatsioon sotsiaalmeedias

Suurendamaks oma vdiduvdimalusi valimistel, on erakonnad aja jooksul kohandanud oma
tegevust  vastavalt uute kommunikatsioonitehnoloogiate tekkele ning muutuvale
valimiskeskkonnale (McNair, 2012, viidatud Kalsnes, 2016: 2 kaudu). Selle tulemusena on
internetist ja eelkdige sotsiaalmeediast kujunenud poliitikute tavapédrane suhtluskeskkond
(McNair, 2012, viidatud Kalsnes, 2016: 2 kaudu), mille voimalusi parteid ja poliitikud jérjest
rohkem poliitiliste arutelude elavdamiseks &ra kasutavad (Kruikemeier, van Noort, Vliegenthart ja
de Vreese, 2013: 53). Peamiselt astutakse kodanikega otsestesse dialoogidesse ning jagatakse oma
plaane, seisukohti ja igapédevaseid tegevusi veebis (Hong ja Nadler, 2011, viidatud Stieglitz ja
Dang-Xuan, 2012: 1278 kaudu). Uuringud on nédidanud, et poliitikud iile kogu maailma on v&tnud
innukalt omaks sotsiaalmeedia ning seda nihakse olulise vahendina valijate kaasamisel (Hong ja
Nadler, 2011, viidatud Stieglitz ja Dang-Xuan, 2012: 1278 kaudu). Seejuures tiheldavad Alodat
jt (2023), et Facebook, Instagram ja Twitter on siiski peamised sotsiaalmeediaplatvormid, mida
poliitilises kommunikatsioonis kasutatakse — eeskitt poliitilise aktivismi, mobiliseerimise ja

suhtluse vahenditena.



Veel moned aastad tagasi sotsiaalmeediavorgustikest kdige mdjusamaks peetud Facebooki
fenomeni analiiiisides leiti, et viimase eelistatus seisneb selles, et platvorm iihendab miljardeid
kasutajaid, olles samas ka hierarhiline to6riist, kus korporatsioonidel ja erakondadel on suur mdju
ja ulatuslik kohalolek (Hotham, 2020; Stetka jt, 2019). Samuti on viidetud, et Facebook on
kampaaniate jaoks koige olulisem sotsiaalvorgustik — seda nditavad poliitkampaaniate korraldajate
tegevus, arvamuskiisitlused ja isegi ootamatud valimistulemused (Hotham, 2020). Samas ei saa
Facebooki eelistatust tdna enam iildistada noorte puhul. Virskem teaduskirjandus on juba leidnud,
et Z-podlvkond (siindinud ajavahemikus 1997-2012) on digitaalselt padev pdlvkond, kes kasutab
teabe hankimiseks suurel médral sotsiaalmeediat, mistdttu kujutab see endast olulist sihtriihma
uuenduslike poliitiliste kampaaniate jaoks. Valdav osa nende infotarbest toimub veebikeskkonnas,

eelkdige selliste platvormide kaudu nagu Instagram, YouTube ja TikTok (Venus jt, 2025).

Noorte meediatarbimisharjumuste muutumine tdhendab, et poliitilised organisatsioonid peavad
noorteni joudmiseks kohandama vastavalt oma kommunikatsiooni platvormidele omase loogika
jargi. Seetdttu on oluline mdista, kuidas ja millist poliitilist sisu noored tarbivad ning mis mdjutab

nende poliitilist osalust.

1.2 Noorte poliitiline osalus

Noorte poliitiline osalus ja suhtumine poliitikasse on pilvinud iiha enam téhelepanu nii meedias
kui ka teadlaste ja poliitikakujundajate seas. Poliitilise mitteosaluse kiisimuses tekitab muret
noorsugu ning seda kahel pdhjusel: esiteks tunnevad noored vorreldes vanemate polvkondadega
vihem huvi traditsioonilise poliitika vastu, teiseks osalevad nad harvemini klassikalistes
poliitilistes tegevustes nagu niiteks hdiletamine. See tendents on tdheldatav mitmes riigis ja
peegeldab laiemat iilemaailmset mustrit (Zhang, 2020). Vaatamata erakondade suurenevale
sotsiaalmeedia kasutamisele jddb noorte osalus valimisprotsessides ja poliitikas aga endiselt
madalaks, mis viitab noorte keerulisele ja tihti probleemsele suhtumisele kaasaegsesse poliitikasse
(Farthing, 2010). Sageli véidetakse, et noored ei ole valimispoliitikast huvitatud ning jadvad sellest

hoopis kaugeks (Alodat jt, 2023; Harff ja Schmuck, 2025) .

Olenemata {ildlevinud arvamusest, et noored ei huvitu poliitikast (Zhang, 2022), selgub

empiirilistest uuringutest, et tegelikult on noortel iihiskonnas toimuva vastu siiras huvi olemas
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(Lawless ja Fox, 2015, viidatud Pruitt, 2017 kaudu). Kuigi Euroopa Parlament (2023) toob oma
raportis vélja, et noorte osalemine poliitikas on aja jooksul vihenenud, on sageli just noored need,
kes soovivad sotsiaalseid tingimusi parandada, ent paraku ei pea nad valimispoliitikat tShusaks
viisiks seda saavutada, kuna ndevad valimispdhist siisteemi ebaefektiivse, katkise ja vastuolulisena
(Lawless ja Fox, 2015, viidatud Pruitt, 2017 kaudu). Ka teised ldbiviidud uuringud on leidnud
kinnitust tddemusele, et murekohaks pole mitte noorte poliitikahuvi puudumine, vaid umbusk ja
kiitinilisus poliitiliste institutsioonide suhtes, kuna noored tajuvad neid probleemide lahendamisel
ebapéddevatena (Ellison jt, 2020, viidatud Machado jt, 2024 kaudu). Mitmed allikad on toonud
vélja, et madal valimisosalus noorte seas on tingitud trotsist poliitikute saamatuse vastu ja/vdi

usalduse puudumise tttu (Lawless ja Fox, 2017; Siegel-Stechler, 2019; Marchado jt, 2024).

Kyranakis ja Nurvala (2013) on leidnud, et noorte poliitiline aktiivsus véljendub teistsugusemates
vormides ning mitte niivord traditsioonilises poliitikas nagu seda on valimas kédimine. Sellest
tulenevalt vdib jdreldada, et noored on valimispoliitikast distantseerunud ning nende apaatia
héiletamise suhtes on ohustamas demokraatliku siisteemi sdilimist (Kyranakis ja Nurvala, 2013).
Lawless ja Fox on viidanud, et toimiva demokraatia tagamiseks peab iga pdlvkond mérkama ja
vastama iihiskondlikule iileskutsele osaleda valimisprotsessides. Lawless ja Fox tunnistavad ka
teiste viiside olulisust, mille kaudu noored sotsiaalsetesse muutustesse panustavad, ent rGhutavad,
et noorte poliitikasse kandideerimine ja laiemalt traditsioonilises poliitikas osalemine on

ilmtingimata vajalik (Lawless ja Fox, 2015, viidatud Pruitt, 2017 kaudu).

1.2.1. Noorte poliitilise aktiivsuse uued vormid

Kuigi noorte osalus traditsioonilistes poliitilistes tegevustes on vidhenenud, viitavad mitmed
uuringud sellele, et poliitiline aktiivsus avaldub noorte seas iiha enam digitaalsetes ja
alternatiivsetes osalusvormides. Tanapdeva info- ja kommunikatsioonitehnoloogiate areng ning
sotsiaalvorgustike praegune laienemine ja populaarsus nii kampaania tegemisel kui ka vabal ajal
on murdnud teatud reegleid noorte poliitilises osalemises (Smith jt, 2009: 52, viidatud Euroopa
Parlament, 2023: 19 kaudu). Viimastel aastakiimnetel on poliitiliseks eneseviljenduseks
kasutatavad tegevused mitmekesistunud. Eelkdige voivad uued sotsiaalsed liikumised kasutusele
votta segategevuste repertuaarid, mis ithendavad traditsioonilisi poliittegevusi, nagu hdiletamine
ja lobitdd, mitmesuguste alternatiivsete viisidega nagu ténavaprotestid vdi tarbijate boikotid

(Norris, 2002). See muutus on toonud esile ka erinevaid veebipdhise poliitika ja aktivismi vorme.
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Internet, eriti sotsiaalmeedia, on loonud tdiesti uusi tegutsemise ja suhtlemise viise, mis saavad
toimuda ainult digitaalselt vorgustunud keskkonnas, niiteks veebipdhised petitsioonid vdi

poliitikute postituste kommenteerimised (Sloam 2016, viidatud Euroopa Parlament, 2023 kaudu).

Uuringud néditavad, et internetil on positiivne mdju poliitilisele osalusele vdrguvilises keskkonnas
(Bakker ja de Vreese, 2011, viidatud Euroopa Parlament, 2023 kaudu). Ameeriklaste seas
labiviidud uuringust (Rainie jt, 2012: 2) selgub, et sotsiaalmeedia kasutamine on muutunud
oluliseks poliitilise ja kodanikuosaluse véljundiks, kusjuures sotsiaalmeedia kasutamise mustrid
nditavad, et nooremad kasutajad on vdorreldes iile 50-aastastega suurema tdendosusega valmis
jagama oma modtteid aktuaalsete probleemide kohta, julgustama teisi poliitiliseks tegevuseks,
liituma poliitiliste gruppidega sotsiaalvorgustikes, jdlgima sotsiaalmeedia vahendusel valitud
poliitikuid ning meeldivaks méarkima voi levitama teiste postitatud poliitilist sisu. Noored on
vordselt voi isegi rohkem poliitiliselt seotud online-poliitiliste tegevustega ning sotsiaalmeedia on
eelistatud kanal noorte veebipohises poliitilises kaasamises (Smith jt, 2009: 52, viidatud Euroopa
Parlament, 2023: 19 kaudu). Seega on oluline poorata tihelepanu keskkondaldele ja infoallikatele,
millest noored poliitilist infot ammutavad, ning vaadelda, kuidas see nende poliitilisi hoiakuid ja

osalust mojutab.

v

(Deleted:

Page Break

1.2.2. Noorte poliitilised infoallikad

Uks votmemdiste meedia, poliitika ja kodanike vahelistes suhetes toimuvate muutuste
analiitisimisel on poliitiline infokeskkond (Van Aelst jt, 2017). Kramp (2017) toob esile, et
sotsiaalmeediaplatvormid on noorte seas eriti populaarsed ning méngivad olulist rolli nende
igapdevases infokeskkonnas. Sormanen, Reinikainen ja Wilska (2023) on leidnud, et kuigi noori
koidab veebikeskkondades eelkdige meelelahutuslik sisu, jilgitakse ja arutletakse sotsiaalmeedias
ka thiskondlikel ning poliitilistel teemadel. Sellest tulenevalt on digi- ja sotsiaalmeediast
kujunenud noorte jaoks oluline poliitilise info tarbimise, eneseviljenduse ja iihiskondliku osaluse

keskkond (Sormanen, Reinikainen ja Wilska, 2023).

Noored kasutajad liiguvad iiha enam platvormipShistesse ja  personaalsematesse
digikeskkondadesse, kasutades nii sotsiaalmeediaplatvorme nagu Instagram ja Facebook kui ka
suhtlusrakendusi nagu WhatsApp ja Snapchat (Kramp, 2017). Lisaks paiknevad 2023. aasta Eesti

tihiskonna 1dimumismonitooringu (2024) jérgi korgel kohal video- ja voogedastusplatvormid

9



(51% ja 38%) ning eestikeelsed uudisteportaalid (32% ja 30%). Tulemused viitavad sellele, et
noorte infokeskkond on tugevalt seotud digitaalsete ja visuaalsete meediakanalitega (Prieto-Arosa

ja d'Haenens, 2025).

Sotsiaalmeedia kasvav roll noorte infokeskkonnas on toonud kaasa kiisimuse, millist mdju voivad
digiplatvormid avaldada noorte poliitilisele osalusele ja valimiskditumisele. Kuigi sotsiaalmeedial
on poliitilistes kampaaniates {iha olulisem roll, on vdhesed uuringud suutnud iiheselt kinnitada
selle positiivset mdju noorte valijate kaasamisele valimiste kontekstis (Ohme jt, 2019). Samas
toovad Machado jt (2024) Portugali 2024. aasta valimiste niitel esile, et eagrupi 18—34 seas kasvas
mérkimisvadrselt valimisaktiivsus ning suurenes ddrmusparempoolse partei populaarsus. Autorid
seostavad seda muuhulgas partei aktiivse kohaloluga sotsiaalmeediaplatvormidel, eelkdige
Instagramis ja TikTokis. Noorte muutunud meediakasutus ja infotarbijakditumine seavad

poliitilistele organisatsioonidele uusi véljakutseid noorte kdnetamisel ja kaasamisel.

1.2.3 Noorte poliitilise kaasamise dilemmad

Varasemad uuringud on osutanud noorte poliitilise osaluse ambivalentsele iseloomule. Farthing
(2010) toob vilja, et iihelt poolt heidetakse noortele ette apoliitilisust ja passiivsust, teisalt ndhakse
neid kui uute poliitiliste vormide loojaid, kes eelistavad tegutseda eelkdige digitaalses keskkonnas.
Samamoodi tuginevad ka senised poliitmeetmed noorte osaluse ,,probleemi‘ lahendamiseks ihele
neist paradigmadest: a) kas piiiitakse poliitikast eemaldunud noori traditsioonilistesse
poliitilistesse protsessidesse kaasata voi b) kohandada neid protsesse vastavalt uutele aktiivsetele

poliitikavormidele.

Teadlaste hinnangul kujundab noorte poliitiline osalus timber valimisdiinaamikat. Mishra (2025)
sedastab, et noored suhestuvad pigem veebipdhise poliitilise sisuga, osalevad aktiivsemalt
aruteludes ning mdjutavad eakaaslaste poliitilisi arusaamu. Samal ajal eelistavad nad poliitikas
pigem teemapdhist kui isikukeskset ldhenemist, mis seab poliitikutele uusi ootusi
kommunikatsioonistrateegiate osas. Noorteni joudmiseks ndhakse iithe keskse lahendusena
sotsiaalmeediat, mistottu suunavad erakonnad markimisvddrseid ressursse digitaalsesse
kommunikatsiooni ja kaasamistegevustesse, et koita teadlike noorte valijate tdhelepanu (Mishra,

2025).
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Samas on teaduskirjanduses osutatud, et mitmed olulised kaasamiskanalid on jadnud tdhelepanuta.
Naiteks on noorteorganisatsioonidel, mida omab ligi 80% Euroopa parteidest, oluline roll noorte
(ja) poliitika vahendajatena, kuid nende panust ei ole piisavalt uuritud ega rakendatud (Machado
jt, 2024). Ka varasemad Eesti kontekstis ldbiviidud uuringud niitavad, et institutsioonide
valmisolek noori kaasata on ebaiihtlane ning kdik poliitikakujundajad ei teadvusta oma rolli

noortepoliitika elluviimisel (Beilmann, 2017).

Lisaks formaalsetele struktuuridele on olulisel kohal ka varajane kokkupuude poliitikaga. Néiteks
on mitmes riigis rakendatud koolivalimisi ja hariduslikke algatusi, mille eesmérk on suurendada
noorte teadlikkust ja huvi poliitika vastu juba enne valimisea saabumist (Kyranakis ja Nurvala,
2013). Samuti keskenduvad paljud kampaaniad noorte teadlikkuse tdstmisele ja poliitilise info
vahendamisele, piilides seeldbi suurendada nende osalust ja kuuluvustunnet poliitilistes

protsessides (Ohme jt, 2019).

Seega voib jareldada, et noorte poliitiline kaasamine eeldab mitmetasandilist 1&henemist, mis
ithendab nii traditsioonilised kui ka uued digitaalsed osalusvormid ning arvestab noorte ootuste ja

meediakasutuse eriparadega.

U.2.4 Noortepirase sisu esitamise viisicﬂ

Sotsiaalmeedia keskkonnas noorte tihelepanu voitmine eeldab lisaks kanalivalikule ka sobivaid
sisu esitamise viise. Uuringud on ndidanud, et noorte meediatarbimine on litkunud selgelt
digiplatvormidele, mistdttu on poliitilised organisatsioonid hakanud rakendama nn digital-first
strateegiat, kus sisu luuakse esmajoones sotsiaalmeedia jaoks, arvestades noorte tarbimisharjumusi
jaeelistusi (Prieto-Arosa ja d’Haenens, 2025). Selline lihenemine eeldab lithivormilise, visuaalselt

koitva ning platvormipohiselt kohandatud sisu loomist (Cinar, 2023).

Kéesolevas toos mdistetakse noorteparaste sisu esitamise viiside all sotsiaalmeedias kasutatavaid
kommunikatiivseid ja visuaalseid votteid, mis vastavad noorte ootustele, meedia tarbimise
harjumustele ning platvormispetsiifilistele eriparadele. Noorteparasus avaldub eelkdige sisu
visuaalses  {ilesehituses, esitlusviisis, interaktiivsuses, temaatilises  valikus  ning
levitamisstrateegiates ehk kas iiht ja sama postitust on levitatud erinevatele platvormidele (ja kui,

siis kas postitus on kohandatud voi identne). Kui aga mitte, on tegemist unikaalse postitusega ning
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saan selle pohjal jareldada, et partei vdi noorteorganisatsioon ei ole oma postitusi kohandanud

vastavalt platvormile (Prawira jt, 2024).

Esiteks hdlmab noortepdrasus visuaalsete elementide kasutamist, mis aitavad tdhelepanu koita ja
sisu kiiresti moista. Nende hulka kuuluvad nditeks silmapaistvad eelvaatepildid (thumbnail’id),
montaaz (sh graafilised efektid, iileminekud ja trendivad filtrid), tekstilised iilekatted (fext overlay)
ning meemikultuuri elemendid, mis on sageli seotud platvormispetsiifiliste trendidega ja

korduvate visuaalsete véljendusviisidega (Galea, 2024).

Teiseks iseloomustab noortepérast sisu korge interaktiivsuse tase. Sotsiaalmeedia voimaldab
kasutajatel sisuga aktiivselt suhestuda ldbi kiisitluste, kiisimus-vastus formaatide, reaalajas (live)
vestluste ning erinevate otseste osalusiileskutsete. Interaktiivsete elementide kasutamine
suurendab nii kasutajate kaasatust kui ka sisu ndhtavust algoritmipdhistes keskkondades (Prieto-

Arosa ja d’Haenens, 2025).

Kolmandaks viljendub noortepérasus sisu esitamise strateegiates. Olulisel kohal on
isikupérastatud, sObralik ja vahetu esitusviis, kus poliitikud voi sisuloojad pédrduvad publiku
poole mitteformaalses toonis. Narratiivne autentsus, mis hdlmab isiklike lugude ja kogemuste
jagamist, aitab luua emotsionaalset sidet ning suurendada usaldusvéarsust. Samuti kasutatakse
koostood mdjuisikutega, viraalseid trende ning huumorit ja popkultuurilisi viiteid, et muuta sisu

noortele atraktiivsemaks ja paremini suhestuvaks (Galea, 2024; Prawira jt, 2024).

Neljandaks on oluline sisu temaatiline relevantsus. Uuringud on ndidanud, et noori konetavad
eelkdige elustiiliga seotud poliitilised teemad, nagu tervis (sh vaimne tervis), digikeskkond (nt
kiiberkiusamine ja veebivihkamine), iithiskondlikud probleemid (nt ebavdrdsus ja sdnavabadus)
ning soo ja vorddiguslikkuse kiisimused (Harff ja Schmuck, 2025). Lisaks kasitletakse noortele
suunatud sisus sageli ka hariduse ja keskkonnateemadega seotud kiisimusi. Selline temaatiline

valik muudab poliitilise kommunikatsiooni noortele kittesaadavamaks ja tdhenduslikumaks.

Viiendaks hdlmab noortepédrasus ka mitmeplatvormilist levitust, kus sama sisu jagatakse
erinevates sotsiaalmeediakanalites kas identsel kujul vdi platvormi eripdradest ldhtuvalt
kohandatuna. Selline strateegia voimaldab suurendada sOonumi ulatust ning hoida noorte

auditooriumi erinevates digikeskkondades (Prawira jt, 2024).
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Kokkuvotvalt voib delda, et noortepérane sisu ei seisne iiksnes teemavalikus, vaid kujutab endast
mitmetahulist kommunikatiivset ldhenemist, mis itihendab visuaalsed, tehnilised ja sisulised
aspektid. Kéesolevas t60s kasutatakse analiilisiinstrumendis eelkirjeldatud strateegiaid, ent veidi
moonutatud kujul, paiknedes jarjestuselt teisiti. Minu uurimist66 visuaalsed elemendid,
interaktiivsus, sisu esitamise strateegiad, temaatiline relevantsus ning mitmeplatvormiline
levitamine —atiivse analiiisi aluskategooriatena. Nende abil analiiiisitakse, milliseid
noortepéraseid sisu esitamise viise poliitilised osapooled sotsiaalmeedias kasutavad ning kuidas

need voivad toetada noorte kaasamist poliitilistesse protsessidesse.

2. UURIMISKUSIMUSED

Teoreetiliste ldhtekohtade peatiikis kisitleti poliitilist kommunikatsiooni sotsiaalmeedias ning
vajadust kohandada see noorte poliitilise osaluse eripdradega. Noorte poliitiline aktiivsus avaldub
itha enam digitaalses keskkonnas ning erineb traditsioonilistest osalusvormidest (Sloam, 2016;
Zhang, 2020). Lisaks eeldab noorteni joudmine platvormispetsiifiliste ja noortepdrase sisu
esitamisviiside kasutamist, mis hdlmavad visuaalselt atraktiivseid ja interaktiivseid elemente
(Prieto-Arosa ja d’Haenens, 2025; Galea, 2024). Leiti ka, et noori konetavad eelkdige nende

igapdevaeluga seotud poliitilised teemad (Harff ja Schmuck (2025).

Sellest tulenevalt on oluline uurida, milliste strateegiatega Eesti suuremad poliitilised parteid ja
nende noorteiihendused sotsiaalmeedias noori kaasavad. Too eesmirgist ldhtuvalt piistitan

jérgnevad uurimiskiisimused:,

(Formatted: Font colour: Text 1, English (US)

1. Milline on poliitiliste parteide ja noortelihenduste kohalolu sotsiaalmeedias 2025. aasta
KOV valimiste perioodil?

- Kuidas on vaadeldud poliitilised organisatsioonid sotsiaalmeediaplatvormidel
esindatud?)

C ted [KS3]: Mida selle all vaateld? Kas seda mis

- Kuidas jaotub poliitiliste organisatsioonide postitamisaktiivsus erinevate
platvormide 1dikes, sealhulgas noortele olulistes kanalites nagu Instagram ja
TikTok?
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organisatsioonid on millistel platvormidel olemas? Piitia
natuke selgemalt (lihstamalt) sonatada - just vastavalt sellele,
mida tegelikult ka selle all analiitisid.




2. Milliseid noortepérasele sotsiaalmeediakommunikatsioonile iseloomulikke votteid
kasutavad poliitilised parteid ja nende noortetihendused valimiste perioodil?

- Millised vormilised votted iseloomustavad nende sotsiaalmeedia
kommunikatsiooni?

- Milliseid teemasid kasitletakse ning kuidas neid \sisuliselt CSitatakSC?‘ Commented [KS4]: See sdnastus on natuke ebaméirane.
Jallegi lahtus sellest, mida sa tegelikult teed ja piitia sellest
lahtuvalt selgemalt sonastada.

Pealeig ei ole hea stiil kaks kiisimsut iihest, sellest vdid teha
ka eraldi alakiisimuse.

3. MEETOD JA VALIM

Selles peatiikis kirjeldan bakalaureuset6s kasutatud uurimismeetodeid ja erinevaid etappe, valimit
ning kodeerimisskeemi. Peatiiki 10pus reflekteerin valitud meetodi sobivuse ja sellega seotud

piirangute iile.

3.1 Valimi moodustamine

Bakalaureuseto6 valimisse kuuluvad Riigikogus esindatud poliitiliste parteide ja nende

noorteithenduste sotsiaalmeedia kanalitel avaldatud postitused perioodil 10.09.2025 —19.10.2025.

(Formatted: Font colour: Text 1, English (US) )

A

Valimisse on kaasatud jiargmised Eesti poliitilised parteid: (Formatted: Font: Bold, Font colour: Text 1, English (US) )

1) Keskerakond

2) Isamaa erakond

3) Reformierakond

4) Sotsiaaldemokraatlik erakond (SDE)

5) Erakond Eesti 200

6) Eesti Konservatiivne Rahvaerakond (EKRE)
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Lisaks on valimis jirgmised Eesti poliitilised noorteiihendused:

1) Keskerakonna noortekogu Kesknoored

2) Isamaa noorteithendus Noor Isamaa

3) Reformierakonna noortekogu Reforminoored
4) SDE noortekogu Noored Sotsiaaldemokraadid
5) Eesti 200 erakonna noortekogu Noor Eesti 200

Valimist jéi ainukese Riigikogus esindatud erakonna noorteiihendusena vilja EKRE noortekogu,
kuna 2012. aasta novembris loodud esimene EKRE esimene noorteiihendus Sinine Aratus otsustas
2024. aastal peale erakonna sisepingeid erakonnast lahku liiia ning jitkata iseseisva
organisatsioonina (Nael, 2024). 2025. aasta septembris asutati uus (praegune) EKRE
noorterithmitus Po6rdepunkt Eesti (EKRE noored 15id rithmituse Po6rdepunkt Eesti, 2025). Kuna
Instagramis @ekrenoored nime all tegutsev noortelitkumine ei olnud vaatlusperioodi ajal aktiivne
ning Facebookis polnud konto isegi leitav, otsustasin edasi minna vaid viie iilaltoodud

noorteiihendusega.

3.2 Andmekogumismeetod

Minu bakalaureusetdd analiiiisiithikuks on iga eelnevalt nimetatud Eesti poliitilise partei voi
noorteiihenduse postitus nende sotsiaalmeedia kontodel vahemikus 10. september 2025 kuni 19.
oktoober 2025. Analiiiisiperioodi kestus oli kokku pea kuus nédalat. Valitud ajavahemikku jéid
2025. aasta KOV valimised, sh poliitiliste parteide ja noorteorganisatsioonide ettevalmistused
valimisteks, aktiivne kampaania ja ka mitte nii aktiivne periood. Analiiiisiperioodi méérates
lahtusin eeldusest, et aktiivne kampaania algab ligikaudu kuu enne valimisi ehk umbes 19.
septembril. Seda kinnitas ka postitamisaktiivsuse oluline kasv sellest kuupéevast alates. Et aga
tekiks aimdus poliitiliste organisatsioonide tavapérasest kommunikatsioonist aktiivse kampaania
vilisel ajal, tdin vaatlusaja umbes nddal varasemaks. Nii sain veidi aimu ka sellest, kuidas
poliitilised parteid ja noorteiihendused noortega ka viljaspool valimiskampaania intensiivset
perioodi suhtlevad ning millised strateegiad ja teemad on fookuses muidu igapdevases

kommunikatsioonis ja kas need osaliselt kattuvad.
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Arvestades, et noored on innukad sotsiaalmeedia kasutajad ning sotsiaalmeedia platvormidel on
suur potentsiaal mdjutada noori poliitilistes tegevustes osalema (Machado jt, 2024), otsustasin
votta sotsiaalmeedia kanalitest valimisse parteide ja noortelihenduste Facebooki, Instagrami ja
TikToki kontodel ilmuvad postitused. Need platvormid osutusid valituks, kuna 2023. aasta Eesti
ihiskonna 186imumismonitooringu (2024) tulemustest ndhtub, et eestlased vanuses 15-29
kasutavad uudiste ja teadmiste saamiseks sotsiaalmeediakanalitest enim Facebooki. Teisel ja
kolmandal kohal paiknesid populaarsuse skaalal YouTube ja Telegram, kuid neid ma siiski
vaatluse alla ei votnud, kuna konealuste platvormide puhul on jagatava sisu kogumine
raskendatud. Kiill aga olid noorte seas populaarsuselt jargmisel kohal Instagram 41%-ga ja TikTok

26%-ga. Nendel platvormidel on enamikel erakondadel ja noorteorganisatsioonidel ka olemas

(Commented [KSS): viide

aktiivsed kontod — see loob vdimaluse analiilisida sotsiaalmeedia postitusi, mille kaudu Eesti
poliitilised parteid ja noorteiihendused tdendoliselt piitiavad noorteni jouda, vottes arvesse ka
noorte kohalolu just neil kanalitel. Vorreldes 15-29 aastastega oli vanemates rithmades Instagrami

ja TikToki kasutaja protsent kordades madalam.

Vaatlusperioodil salvestasin iga pdev kdikide parteide ja noorteiihenduste Facebookis, Instagramis
ja TikTokis ilmunud postitused, tehes postitustest kuvatommised. Kuue partei ja viie
noortetthenduse iga kolme sotsiaalmeediakanali peale kogusin vaatlusperioodil kokku 885

postitust.

Minu bakalaureusetods analiilisitavad andmed jagunevad kahte valimisse. Esimene ja mahukam
valim ehk tildvalim hdlmas kdiki kogutud postitusi. Pohiandmetest selge iilevaate saamiseks
kodeerisin kdik 885 postitust. Analiilisimeetodina kasutasin standardiseeritud kontentanaliiiisi.
Teise ehk kitsama alamvalimi moodustasin siisteemse valimi alusel, et teha pShjalik kvalitatiivne
postituste sisuanaliiiis. Alamvalim kujunes iga organisatsiooni ligikaudu 15-20 postitustest. Kuna
mdni poliitiline organisatsioon avaldas kogu analiiiisiperioodi véltel vaid veidi iile 20 postituse
ning osa neist oli kodeeritavate tunnuste poolest sisuvaene, laiendasin mone organisatsiooni puhul
alamvalimit esialgselt kavandatust rohkem, et viltida olukorda, kus jéreldused pdhineksid liiga

véhestel vai sisuliselt piiratud andmetel.
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3.2. Analiiiisimeetod

Sotsiaalmeedia postituste analiiiisimiseks kasutan ma bakalaureusetoos kombineerituna
standardiseeritud kontentanaliiiisi ja kvalitatiivse sisuanaliilisi meetodit. Kontentanaliiiisiks
nimetatakse uurimistehnikat kommunikatsiooni eksplitsiitse sisu objektiivseks, siistemaatiliseks ja
kvantitatiivseks kirjeldamiseks (Berelson, 1954: 489, viidatud Kalmus, 2015 kaudu).
Kontentanaliilisi tulemiks on analiilisitavate objektide omaduste esinemissagedused (Kalmus,
2015). Oma t66s uurin, kui palju ja mis vormis esineb parteide ja noorteithenduste
sotsiaalmeediakanalites viiteid piitidlustele noorteparaseks kommunikatsiooniks ehk milliseid
strateegiaid vdi praktikaid kasutavad Eesti poliitilised parteid ja noorteithendused oma

sotsiaalmeedia kontodel noorte tdhelepanu piitidmiseks ja mobiliseerimiseks.

Valitud meetod voimaldabki mul avaldada nii statistilisi andmeid kui ka pdorata tihelepanu
postitustes esinevate tekstide olulisematele tdhendustele, lubades seejuures analiiiisida latentset
sisu — st. votta arvesse ridade vahele peidetut ehk kodeerida postituste autorite vihjeid, kavatsusi
ja eesmirke ning konnotatsioonide erinevaid tdlgendamisvdimalusi, luues selleks vastavad

kategooriad (Kalmus jt, 2015).

Oma uurimistdd analiilisiinstrumendi loomiseks kaardistasin esmalt mitmete teaudsuuringute
pdhjal noortele atraktiivseks peetud trendid ja noortepdrasele sotsiaalmeedia kommunikatsioonile
iseloomulikud tunnused, vormilised elemendid ja sisulised praktikad. Kaardistamise tulemusel

joonistusid kategooriad, millest oli hiljem juba vdimalik edasi arendada kodeerimisskeem.

Tabel 1. Noortepirase sotsiaalmeediakommunikatsiooni tunnuste kaardistus varasemate

(Formatted: Font: Bold, English (US)

uuringute pohjal

Kategooria Tunnus / praktika Kirjeldus Autor(id)

Prieto-Arosa ja
d’Haenens (2025);
Galea (2024)

Kiire tempoga ja visuaalselt haarav

Lithivormiline videosisu videosisu (TikTok, Reels, Shorts)

Visuaalsed efektid ja Filtrite, iileminekute, efektide ja

Vol rmnree) montaazivotted montaaZitehnikate kasutamine

Galea (2024)

Populaarsete tunnuslaulude
(sound'ide) kasutamine téhelepanu |Galea (2024)
tdombamiseks

Trendihelide ja muusika
kasutamine
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Teematrellide ja viljakutsete

Hashtag’ide ja ) . . Galea (2024);
- . |kasutamine nédhtavuse ja kaasatuse L
challenge’ite kasutamine . Prawira jt (2024)
suurendamiseks

Platvormispetsiifiline Sisu kohandamine vastavalt P}rleto—ArosaJa .

kohandamine platvormi loogikale ja algoritmile d’Haenens (2025);
Prawira jt (2024)

Lo Crmar (2023);

Meelelahutuslikkus E‘Lfe";g;?:;f:m ja meelelahutuse 1p oA rosa ja
d’Haenens (2025)

Ir}formatuvne ja hariv Poliitiliste te'ema('ie lihtsustatud ja Prawira jt (2024)

sisu arusaadav esitamine

Autentsed ja isiklikud Isiklike kogemuste ja Prawira jt (2024)

Sisulised tunnused narratiivid emotsionaalsete lugude jagamine

Emotsionaalne ja vahetu |Otsene, sdbralik ja ,,lihedane* Prieto-Arosa ja

P - d’Haenens (2025);
koneviis suhtlusstiil Fang jt (2025)
Noortele oluliste teemade {-la‘rlduse, ‘keskkonnaja Alodat jt (2023);
g . tihiskondliku osalusega seotud .o
késitlemine Prawira jt (2024)
teemad
Mitme p!atvorrm Sisu leV1tAam1neAer1nevatel . Prawira jt (2024)
kasutamine platvormidel erinevas vormis
Kasutajate kommenteerima, .
.. jagama, like'ima ja osalema Sormanen jt .
Interaktiivsus Jagama, R ot (2022); Prawira jt
o . kutsumine, live’id ehk otseliilitused, (2024)
Platvormipohised praktikad Q&A-d
Kogukonnatunde Uhtekuuluvuse ja osalustunde Crmar (2023);
loomine kujundamine Alodat jt (2023)
Algoritmiline Kasutajale kohandatud sisu ja Prieto-Arosa ja
personaliseeritus soovituste kuvamine d’Haenens (2025)
- .. . van der Wal jt
Noorte meediakasutus Instagram’l_, leTOkl.Ja Noqrte seas enim kasutgtud (2024); Venus jt
YouTube’i eelistamine  |sotsiaalmeediaplatvormid (2025)
e Uhisprojektid ja collab’id laiema .
Koostood mojuisikutega publiku saavutamiscks Prawira jt (2024)
Galea (2024);

Viraalsete trendide Populaarsete trendide, helide ja

L pimame e e iee kasutamine formaatide jiljendamine

Prieto-Arosa ja
d’Haenens (2025)

Mobiliseeriv ja kaasav  |Jdlgijate aktiveerimine poliitiliseks |Alodat jt (2023);
kommunikatsioon osaluseks Prawira jt (2024)

Tabelis esitatud tunnused ei kujuta endast otseseid kodeerimisiiksusi, vaid koondavad varasemates
uuringutes esiletoodud noortepérase sotsiaalmeediakommunikatsiooni peamised vormilised,
sisulised ja platvormipdhised praktikad. Nende tunnuste pdhjal koostasin kdesoleva uurimist66
analiiiisiskeemi (vt. Lisa 1) ja 18in ise kodeerimiskategooriad, mille abil analiilisida parteide ja

noorteorganisatsioonide sotsiaalmeedia postitusi.

Kvalitatiivseid elemente holmava analiiiisi skeemi loomisel ldhtusin Farkas ja Bene (2021)

visuaalsete raamide kodeerimisest, mida kasutati sarnases kontekstis 2018. aasta Ungari
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parlamendi valimiste kampaania kiigus, et tuvastada ja vorrelda Ungari poliitikute visuaalse
kommunikatsiooni mustreid ja mdju nii Facebookis kui Instagramis. Lisaks kogusin mitmete
autorite nagu Harff ja Schmuck (2024), Peredy jt (2024) uuringutest kokku erinevaid strateegiaid,
mis koidavad Z-generatsiooni tdhelepanu. Farkas ja Bene (2021) tuvastasid oma uurimuses
mitmeid visuaalseid raame ja kategooriaid, mis aitavad analiiiisida poliitikute visuaalset
kommunikatsiooni sotsiaalmeedias. Autorite kategooriad keskendusid eelkodige sellele, kuidas
visuaalid kujutavad poliitikuid ja nende sdnumeid, et kaasata rohkem valijaid ning suuredada
sotsiaalmeedia kampaaniate tShusust (Farkas ja Bene 2021). Kuna mina keskendun oma t6ds
konkreetselt noortele suunatud poliitilistele sonumitele, kohandasin nende kategooriad oma
kontekstile sobivaks ja pdimisin need veel omakorda virskemates uuringutes nagu Galea (2024),

Prawira jt (2024) ning Prieto-Arosa ja d’Haenens (2025) jpt kirjeldatud strateegiatega.

Sarnaselt Farkas ja Bene (2021) analiiiisiskeemile méératlesin ka mina esmalt dra postituse
formaadi. Uurijad eristasid vaid pildimaterjalide erinevaid visuaalsete kujutiste tiilipe nagu foto,
ekraanipilt (kuvatdommis), kampaania reklaamleht, ainult tekstiga pildid, selfid ja paljud teised.
Mina eristasin samuti mitmeid erinevaid postituste formaate, kodeerides lahti jirgmised alatiiiibid:
video + sisutekst, foto + sisutekst, sisutekst + URL link (sageli viide monele artiklile) v3i erandina
kombinatsioon kdigist kolmest, kas siis video + sisutekst + URL v®i foto + sisutekst + URL kujul.
Seejdrel madrasin postituse sisu lithivormilsuse ehk analiiiisisin, kas postitus oli kiiresti tarbitav.
See oli iiks esimesi eeldusi noortepérasele sisule, kuna varasemad uuringud osutavad, et Z-
pdlvkond eelistab pikale ja staatilisele sisule vahetumat ning interaktiivsemat sisuformaati (Prieto-
Arosa ja d’Haenens, 2025). Kui postitus sisaldas kas shorts/reels formaadis sisu ehk lithivideot,
postrit (silmale kiiresti haaratavat visuaali) voi lithiteksti, oli tegemist lithivormilise postitusega.
Lihitekstiks pidasin postituse sisuteksti, mis jadb orienteeruvalt alla 30—40 sona, on kiiresti
tarbitav ilma pikema siivenemiseta, ei iileta kolme tekstirida voi koosneb iihest lithikesest 1digust.
Liam ja Wolfe (2022) sedastavad, et lilhivideod vdimaldavad edastada sonumeid visuaalselt
atraktiivsel ja kaasahaaraval viisil, mis suurendab tdendosust, et sisu jouab sihtrithmani ja tekitab

nende seas suuremat kaasatust.

Analiiiisiskeemi testimiseks tegin kdige pealt proovikodeerimise. Jirgmise sammuna tuli mul
hakata vaatluse kéigus kogutud andmeid lahti kodeerima ja Excel’i tabelisse kandma. Kodeerimise
viisin 14bi mitmes etapis. Esimeses etapis kodeerisin lahti kdigi 885 postituse algandmed, et

moodustuks nii-6elda postituse pass. Selleks méddrasin dra postituse koodi, ilmumise kuupéeva,
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kanali, millel postitus ilmus, postituse formaadi ja seejdrel postituse mitmeplatvormilisuse.
Kodeerimise kéigus eristasin unikaalseid ja mitmeplatvormilisi postitusi. Unikaalseks postituseks
loeti postitus, mis avaldati vaid iihel uuritaval platvormil ning mille sisu ei olnud identsel voi
sisuliselt ~ samavédrsel kujul avaldatud sama organisatsiooni teistel  uuritavatel
sotsiaalmeediaplatvormidel. Mitmeplatvormiliseks postituseks loeti postitus, mille sama vdi

sisuliselt identne sisu avaldati mitmel platvormil.

Teises etapis lugesin kokku iga partei ja noorteorganisatsiooni unikaalsed ja mitmeplatvormilised
postitused, mille 1dppsumma jagasin iga puhul 15-ga. Esimese etapi kodeerimise kdigus tihistatud
mitmeplatvormilisi postitusi loendasin iihe tervikuna. Néiteks kui erakond X postitas visuaali ja
sisu poolest samasuguse postituse nii Facebooki, Instagrami kui TikToki, moodustus kolmest
postitusest nii-delda tiks postituse komplekt. Arv 15 tekkis ideest, et kui igal parteil on keskmiselt
ligikaudu 150 postitust, siis votan valimisse iga 10. postituse ja nii satuks omakorda valimisse
pohjalikuma analiiiisi jaoks iga poliitilise organisatsiooni postituses hulgast vihemalt 15 kuni 20

postitust — see tundus juba parasjagu optimaalne arv, mille pohjal jareldusi teha.

fKitsama valimi postitusi kodeerisin kuue peamise iseloodud kategooria alusel: atribuudid,
lithivormilisus, visuaalsed elemendid, interaktiivsus, kasutatud strateegiad ning noortepéraste
teemade késitlus. Atribuutide all fikseerisin postituse tehnilised tunnused, nagu emotikonide,
trendikate helide, teematrellide ja kasutajamérgiste (tag’ide) esinemine. Lithivormilisuse puhul
hindasin, kas postitus on kiiresti tarbitav, eristades eelkdige lithivideoid (nt TikTok vdi Instagram

Reels) ja lithitekste.

Visuaalsete elementide kategoorias kodeerisin visuaalse kujunduse ja tehnilised votted, sealhulgas
trendivad filtrid, graafilised efektid, {ileminekud ja animatsioonid, tekstilised iilekatted ning
meemide kasutuse. Interaktiivsuse all késitlesin kasutajate kaasamisele suunatud elemente nagu
kiisitlused, kiisimus-vastus formaadid, reaalajas suhtlus ja erinevad osalusiileskutsed. Minu
bakalaureusetdos on osalusiileskutsete all silmas peetud eelkdige otseseid poordumisi publiku
poole nii-Gelda kiskivas kdneviisis, nditeks “Jalgi meid!” v3i “Vali seekord teisiti. Vali naine.”
Kasutatud strateegiate kategoorias analiilisisin sisu esitlusviisi, sealhulgas isikupérastatud ja
vahetut ldhenemist, narratiivset autentsust, koostdid teiste osapooltega, viraalsete trendide

rakendamist ning humoorikaid véljendusviise. Noortepéraste teemade késitluse puhul kodeerisin
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postitustes esinevad teemad, sealhulgas tervise, digikeskkonna, ihiskondlike probleemide, soo- ja

vorddiguslikkuse, hariduse ning keskkonnaga seotud kiisimused.

Saadud tulemuste analiiisimiseks vordlesin kdiki esimeses etapis kodeeritud andmeid. Selleks
koostasin vajaminevate andmehulkadega uued tabelid ja moodustasin nende pdhjal
tulpdiagrammid. Esimese joonise jaoks korvutasin parteide ja noortetihenduste kogupostituste
arvud unikaalsete postituste arvuga, et selguks kui palju esineb sotsiaalmeedia kommunikatsioonis
platvormipdhist kohandamist. Seejirel reastasin taas parteid ja noorteithendused ning vaatlesin
samuti tulpdiagrammi abil, milline on postituste koondvaade erinevate platvormide ldikes.
Kolmandaks uurisin, kuivord varieerub postituste ilmumissagedus nidalate 16ikes. Neid tulemusi
oli vaja selleks, et joonistuks mingisugune postitamise muster parteide ja noorteithenduste
sotsiaalmeedia kommunikatsioonis ndgemaks, kas ja kui palju intensiivistub postitamine valimiste

ldhenemisel.

3.3. Meetodi piirangud

Bakalaureusetods rakendasin kombineeritult standardiseeritud kontentanaliilisi ja kvalitatiivse

sisuanaliiiisi meetodit. Jdrgnevalt arutlen valitud meetodi vdimalike piirangute iile.

Leian, et kombineeritud ldhenemine postituste sisuanaliilisistvdimaldas analiiiisida nii poliitiliste
parteide ja nende noorteithenduste sotsiaalmeedia aktiivsust kui ka noortepdraste sisu esitamise

viiside ja kommunikatsioonistrateegiate avaldumist.

Analiitisi kdigus ilmnes siiski mitmeid kitsaskohti, mis olid seotud eelkdige analiiiisiskeemi
iilesehitusega. Tagantjérele hinnates oleks skeem vajanud pohjalikumat labimdtlemist, kuna osa
kategooriaid osutus kodeerimisel raskesti rakendatavaks. See muutis kodeerimisprotsessi
ajamahukamaks ning monel juhul ka ebatépsemaks. Liithivormilisuse méaratlemine osutus mitmel
juhul problemaatiliseks. Valimisse kuulunud postitused sisaldasid kiill lithivormilisele sisule
iseloomulikke tunnuseid, nagu reels-formaadis postitused voi visuaalselt haaravad postrid, kuid
nendega kaasnes sageli pikem kirjeldav tekst ja/voi viide vilisele sisule. Seetdttu ei olnud koik
postitused tiheselt kasitletavad kiiresti tarbitava sisuna, vaid pigem esindasid hiibriidset vormi, kus

lithivormiline ja kompaktne visuaal oli pikemate tekstidega pdimunud.
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Proovikodeerimise kdigus selgus, et osa kategooriaid ei olnud piisavalt selgelt defineeritud.
Naiteks sisaldas analiiiisiskeem kategooriat ,.trendivad filtrid“, kuid seda ei olnud vdimalik
jérjepidevalt andmete kodeerimisel rakendada, kuna puudusid selged kriteeriumid, mille alusel
médratleda, millal on tegemist trendiga voi teatud filtriga. Seetdttu jdi nimetatud kategooria mitmel
juhul tditmata voi soltus kodeerimine uurija subjektiivsest hinnangust. Peale mitme partei ja
noorteorganisatsiooni puhul sama probleemi kordumist arvesse vottes jétsin selle kategooria vilja
ning jdtsin edaspidiselt selle kodeerimata. Sarnane probleem esines ka helide kodeerimisel.
Trendikate helide tuvastamisel tuli osaliselt toetuda uurija enda kogemusele ja
platvormikasutusele, mis v8ib mojutada hinnangute objektiivsust. Kuigi see vdimaldas arvestada
sihtrihma perspektiiviga, voib selline ldhenemine vdhendada tulemuste usaldusvidérsust ja
korratavust. Kiill aga otsustasin antud kodeerimiskategooria oma analiiiisiskeemi alles jétta ning
selle kategooria 10puni kodeerida. Kugi moneti raskendas ja aeglustas see t60 kirjutamist
kodeerimisjargus ja tulemuste peatiikis, oli selle kategooria sisse jatmisest palju kasu, kuna téhistas
iihtlasi vdga olulist komponenti noortepérasuse analiiisimisel. Seetdttu tuleks podrata rohkem
tdhelepanu kategooriate tipsele defineerimisele ning veelgi pohjalikumalt proovikodeerida, eriti
leian, et oleksin vodinud proovikodeerimise kidigus teha 1dbi rohkemate parteide ja
noorteorganisatsioonide valimisse sattunud postitusi, kasvoi pinnapealselt, sest nii oleksin saanud
tapsema pildi ja julgema kujutluse aimatavatest tulemustest. Pohjalikuma analiiiisi usaldusvaarsust

tosta.

Uhe probleemkohana tooksin vilja veel selle, et andmekogumise kiigus talletasin kdiki postitusti
(ka videopostitusi) liksnes screenshot’ide ehk kuvatdommiste ndol ja mitte screenrecord’idena. Ma
voinuks taibata varem, et screenrecording kui ekraanisalvestis sddstaks t66 hilisemas etapis minu
aega. Seesugune ldbimdtlematus muutis analiiisietapis moningate postituste kodeerimise
aegandudvamaks, sest sageli tuli algpostituste juurde naaseda, eriti juhtudel, kus oli vaja uuesti
hinnata videopostituste audiovisuaalseid elemente, nditeks heli, montaazi vdi visuaalsete efektide
kasutust. Pildipostituste puhul oli heli kergem maéérata, sest kuvatdmmise peale olin taibanud

talletamise faasis jatta peale ka heliefekti autori voi vahemalt pealkirja.
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4.

TULEMUSED

Tulemuste  peatiikis  keskendun  poliitiliste  parteide ja nende noorteithenduste
sotsiaalmeediakasutusele ning noorteparaste sisu esitamise viiside analiiiisile 2025. aasta kohalike

omavalitsuste valimiste perioodil.

4.1 Visuaalne poliitiline kommunikatsioon sotsiaalmeedias

Joonis 1 annab iilevaate 2025. aasta kohalike omavalitsuste volikogu valimistele eelnenud kuu aja
jooksul erakondade ja nende noorteorganisatsioonide sotsiaalmeedia postituste koguarvust,
sealhulgas toob vilja ka unikaalsete postituste osakaalu. Saadud tulemused néditavad, et parteide

aktiivsus sotsiaalmeedias varieerus markimisvaarselt.
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Organisatsioon

B Postitusi kokku Sh. unikaalseid postitusi

Joonis 1. Parteide ja nende noorteorganisatsioonide avaladatud postituste hulk vaatlusperioodil

(N=885) .

K&ige suurema postituste koguarvuga paistis silma Reformierakond (RE), kes avaldas vaadeldud
perioodil kokku 181 postitust. Reformierakonnale jérgnesid Eesti 200 162 postitusega ning
Keskerakond 150 postitusega. Samuti olid suhteliselt aktiivsed veel Sotsiaaldemokraadid (SDE),

kes avaldasid 122 postitust, ning EKRE 107 postitusega. Isamaa Erakond jii silma oma postituste
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véiksearvulise ilmumissageduse tottu, olles risttabelis erakondade seas viimasel kohal 30

postitusega.

Noorteorganisatsioonide postituste koguarv oli iildiselt vdiksem kui erakondadel. Niiteks
avaldasid Noorsotsid analiilisiperioodil 40 postitust, Kesknoored 31 postitust ning Reforminoored
22 postitust. Kdige vdiksema postituste arvuga olid Noor Eesti 200 (19 postitust) ja Noor Isamaa

(21 postitust).

Unikaalsete postituste osakaal erines organisatsioonide 1dikes mairgatavalt. Naiteks
Reformierakonna 181 postitusest oli unikaalseid 27, mis tdhendab, et sama sisu jagati sageli
mitmel platvormil. Seevastu Isamaa puhul olid kdik 30 analiiiisiperioodil avaldatud postitust
unikaalsed, mis viitab sellele, et nende kommunikatsioon oli tugevalt iihe platvormi keskne. Ka
Sotsiaaldemokraatliku Erakonna puhul oli unikaalsete postituste osakaal suhteliselt suur, ulatudes
68 postituseni, mis moodustab 56% kdigist postitustest. Eesti 200, Reformierakonna ja
Keskerakonna puhul ilmnes sarnane tendents: mitmeplatvormiliste postituste osakaal iiletas
unikaalsete postituste oma, mis tdhendab, et enam kui pooli loodud sisust levitati voi kohandati

mitmele platvormile.

Sarnaselt Reformierakonnale, aga ka Eesti 200-le ja Keskerakonnale eelistavad
mitmeplatvormilist postitamist ka noorteorganisatsioonid, kus unikaalse sisu osakaal on veelgi
viiksem. Niiteks Reforminoorte 22 postitusest oli unikaalseid vaid 7, Noor Eesti 200 19
postitusest 6, Kesknoorte 31 postitusest 13, ning Noorsotside 40 postitusest 11. See niitab, et
noorteorganisatsioonid postitavad oma sisu suurema tdendosusega mitmel platvormil, rohutades

noortele suunatud sisu ja sdnumite levikut, samal ajal kui unikaalse sisu loomine jadb vihemusse.

Joonis 2 illustreerib postituste jaotust levinumate sotsiaalmeediaplatvormide (Facebooki,
Instagrami ja TikToki) vahel. Tulemused néitavad, et Facebook domineerib selgelt peamise
platvormina, samas kui Instagrami ja eriti TikToki kasutus erakondade ja nende

noorteorganisatsioonide 15ikes suuresti erineb.
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TikTok @ Instagram [l Facebook

Joonis 2. Parteide ja nende noorteorganisatsioonide sotsiaalmeediapostituste koondvaade

platvormide 16ikes (N=885).

Eelistatuimaks sotsiaalmeediakanaliks parteide ja noorteorganisatsioonide puhul oli Facebook,
kus enamik avaldas ka valdava osa oma postitustest. Nditeks Reformierakonna 181 postitusest 141
avaldati Facebookis, mis moodustab ligikaudu 78% jagatud sisust. Sarnaselt oli Facebooki kasutus
kdorge veel Sotsiaaldemokraatide puhul (88 postitust ehk umbes 72%), EKRE-1 (60 postitust ehk
56%) ning Isamaal (29 postitust ehk 97%), Keskerakonna (73 postitust ehk 49%) ja Eesti 200 (70
postitust ehk 43%). Protsendiméérad viitavad tdsiasjale, et Facebook on jétkuvalt keskne kanal

erakondade poliitilises kommunikatsioonis.

Instagrami kasutamine poliitiliseks kommunikatsiooniks oli mdddukas, kuid seal avaldatud
postituste arv jai koigi erakondade puhul Facebookist ikkagi madalamaks. Néiteks
Reformierakond avaldas Facebookis 141 ja Instagramis 39 postitust, Sotsiaaldemokraadid
vastavalt 88 ja 24, EKRE 60 ja 27 postitust. Ka Keskerakonna ja Eesti 200 puhul oli Instagramis
avaldatud postituste arv vdiksem. Noorteorganisatsioonide seas oli Instagramil aga mérksa suurem
roll: nditeks Noorsotside 40 postitusest 22 avaldati Instagramis, iiletades seega nende Facebooki

postituste arvu (16).

TikToki kasutus oli koikide parteide ja noorteorganisatsioonide 1dikes kdige tagasihoidlikum, ent
siiski monede eranditega. Osad erakonnad nagu Eesti 200 (39 postitust) ja Keskerakond (24
postitust) olid TikTokis aktiivsemad, seevastu Reformierakond avaldas TikTokis vaid {ihe
postituse ning Isamaa ei kasutanud analiiiisiperioodil seda platvormi iildse.
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Noorteorganisatsioonide puhul ilmnes moénevorra mitmekesisem platvormikasutus. Kuigi ka
nende seas oli Facebook oluline kanal, oli Instagrami ja TikToki kasutus vdrreldes erakondadega
suurem. Niiteks olid Noorsotsid kdige aktiivsemad Instagramis (22 postitust) ning Kesknoored ja
Noor Isamaa kasutasid TikTokki rohkem kui mitmed teised noorteorganisatsioonid. Saadud
tulemuste pohjal voib delda, et noorteorganisatsioonid piiiiavad rohkem hajutada oma tegevust
erinevate platvormide vahel ning kohandavad oma sisu vastavalt platvormispetsiifilistele

praktikatele ja noorematele sihtrithmadele.

Tabel 2 annab pohjaliku iilevaate erakondade ja nende noorteorganisatsioonide
sotsiaalmeediapostituste ilmumissagedusest analiilisiperioodi jooksul. Vaatlusaeg kestis kokku 40
paeva (10.09.2025 — 19.10.2025) ning tulemuse paremaks vdrdlemiseks on periood jagatud
nddalateks ja esitatud kuue nédala kaupa. Tulemused niitavad, et postituste aktiivsus ei olnud ajas

iihtlane, vaid varieerus nii organisatsiooniti kui ka erinevate nddalate 15ikes.

Tabel 2. Postituste ilmumissagedus niddalate 1dikes.

Nidal 1 Nidal 2 Nidal 3 Nadal 4 Nidal 5 Nidal 6

(10.09 — (17.09 — (24.09 — (01.10— (08.10 — (15.10—
Organisatsioon 16.09) 23.09) 30.09) 07.10) 14.10) 19.10)
Reformierakond |20 29 39 18 49 22
Eesti 200 20 27 23 30 41 24
Keskerakond 30 23 29 23 30 18
SDE 18 20 13 22 25 23
EKRE 8 18 15 9 46 19
Isamaa 4 8 4 2 5
Reforminoored 1 5 6 4
Noor Eesti 200 4 8 3 0 4
Kesknoored 6 1 11 4 6 1
Noorsotsid 4 0 13 15 7
Noor Isamaa 6 4 3 5 1 2

Erakondade seas paistis silma Reformierakond, kelle aktiivsus oli kdrge kogu perioodi viltel ning
saavutas haripunkti viiendal niddalal (49 postitust). Sarnane muster ilmnes ka EKRE puhul, kelle
postituste arv kasvas méargatavalt viiendal nédalal (46 postitust). Eesti 200 aktiivsus oli vorreldes

teistega tihtlasem, kuid samuti tdusis see viiendal niddalal (41 postitust).
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Keskerakonna postituste arv piisis kogu perioodi viltel suhteliselt stabiilne, jaddes vahemikku 23—
30 postitust nddalas. Sotsiaaldemokraatide aktiivsus oli mdddukam ning varieerus vihem, samas

kui Isamaa postituste arv oli kogu perioodi jooksul madal.
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Joonis 3. Parteide postitamise aktiivsus vaatlusperioodil nddalate kaupa.

Noorteorganisatsioonide aktiivsus oli iildiselt madalam kui erakondadel ning samuti ebaiihtlasem.
Naiteks Noorsotside postituste arv kasvas perioodi teises pooles, ulatudes neljandal ja viiendal
nédalal vastavalt 13 ja 15 postituseni. Reforminoorte ja Kesknoorte aktiivsus oli tagasihoidlikum

ja kdikuvam, samas kui Noor Eesti 200 puhul esines ka nidalaid, kus postitusi ei avaldatud.
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Organisatsioon

Joonis 4. Noorteithenduste postitamise aktiivsus vaatlusperioodil nddalate kaupa.

Kokkuvottes nditavad Joonis 3 ja Joonis 4, et mitme organisatsiooni puhul koondub suurem
postituste aktiivsus analiilisiperioodi teise poolde, mis vdib viidata valimiskampaania

intensiivistumisele valimispéeva ldhenedes.
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4.2 Reformierakonna valimistega seotud kommunikatsioon sotsiaalmeedias

Reformierakonna sotsiaalmeediapostituste sisuanaliiis nditab, et nende sotsiaalmeedia
kommunikatsioon on valdavalt tekstikeskne ning toetub pigem pohjalikule ja informatiivsele kui
kiiresti tarbitavale sisule. Postituste formaadis osas esineb kodige rohkem kombineeritud postitusi,
kus visuaalset materjali saadab pikem sisutekst, sageli koos URL-viitega, mis suunab lugeja
tiiendava artikli voi uudise juurde. Selline iilesehitus eeldab postituse tarbijalt suuremat ajapanust
ning ei toeta lihivormilise ega noortepérase sisu loogikat, millele on iseloomulikud niiteks

lihivideod vdi visuaalid koos minimaalse tekstiga.

Kdige sagedamini korduvad postitusetiiiibid olid néditeks slinnipdevadnnitlused parteiliikmetele
(ildisele silmale tuntud ja nimekad isikud) ning kdnekamad videoiilesvotted Riigikogu
infotundidest. Viimaste puhul nopiti postituste sisu jaoks infotundidest vilja parteiliikmete
sonavotte, mille keskmes oli moni tugev sdnum. Viimaste puhul kasutatakse visuaalse
komponendina lithikesi videoklippe, mida tdiendab konteksti loov ja sageli mahukam tekstiline

selgitus.

Reformierakond &
1d-6

Téna on slinnipdev meie erakonna endisel esimehel
Andrus Ansipil, kes on olnud Eesti peaminister, Euroopa
Komisjoni asepresident ja volinik ning Euroopa
Parlamendi liige.

Palju-palju 8nne ja jaksu, hea Andrus!|

Joonis 5. Reformierakonna Facebooki postitus 1. oktoober 2025.
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Visuaalsete ja noortepdraste elementide kasutus on Reformierakonna sotsiaalmeediapostitustes
pigem tagasihoidlik. Emotikone kasutatakse usinalt, kiill aga peamiselt teksti struktureerimiseks
ja loetavuse parandamiseks, nditeks ldikude eristamiseks, mitte niivord emotsionaalse voi
méngulise véljenduse loomiseks, kuigi seda esines ka. Teksti struktureerimiseks kasutati sageli
rohelise Gimbritseva kastikesega “linnukese” emotikoni, ingl. tuntud ka kui done emoji. Pohiline
tag’ide ehk mérkimiste kasutamine on hulgaliselt rohkem piiratud ning hashtag’e (teemaviiteid),
trendikaid helisid, visuaalseid efekte ega meeme valimi seas ei esinenudki. Sellest tulenevalt on
postituste visuaalne keel tihtlasem ja institutsionaalsem, kuid mitte noortepéraselt tempokas voi

liikuv.

Interaktiivsuse osas on Reformierakonna postitustes vihe otseseid kaasamise elemente. Harva
esineb kiisitlusi, kiisimus-vastus stiilis sisu voi selgesdnalisi tileskutseid kommenteerimiseks ja

aruteluks, mistdttu jadb suhtlus publikuga pigem tihepoolseks.

Reformierakonna sotsiaalmeedia kommunikatsiooni iseloomustab informatiivne, struktureeritud
ja tekstimahukas lahenemine, kus visuaalsed noortepérased elemendid tdidavad pigem toetavat kui

keskset rolli.

4.3 Reforminoorte valimistega seotud kommunikatsioon sotsiaalmeedias

Reforminoorte  sotsiaalmeediapostitustes ilmneb vorreldes Reformierakonnaga selgelt
noortepdrasem ja otsesem kommunikatsioonistiil. Postitustes esineb sagedamini otseseid
p6ordumisi noorte poole ning iileskutseid, mis innustavad organisatsiooniga liituma, valimistel
osalema vdi erakonna tegevust jalgima. Selline 1dhenemine viitab suuremale rdhuasetusele publiku

kaasamisel ja *mobiliseerimisel.

Sisu esitamise strateegias on olulisel kohal narratiivne ldhenemine, kus poliitilisi sdnumeid
esitatakse vastanduste ja retooriliste kujundite kaudu. Niiteks kujundatakse vastandlik narratiiv
Reforminoorte ja Keskerakonna ning Kesknoorte vahel, kus viimaseid seostatakse ,,Ida-
meelsusega®, samas kui Reforminoored positsioneerivad end selgelt ,Ladne suunal.
Reforminoorte postitustes luuakse lidbiv narratiiv, milles Keskerakonda ja Kesknoori kujutatakse
venemeelsetena, nii ka nende valijaid. Sellele narratiivile andis tdiendavat kdlapinda KOV

valimiste eel toimunud debatt Venemaa kodanike hédlediguse teemal, mille keskmes esitati
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Kesknoori poliittegelastena, kes “kaitsevad Putiniste”. Samal ajal loodi kuvand endast kui Eesti
poliitmaastiku edendajatest, kutsudes valijaid ithes Reforminoortega “lilkuma Lé&énde”. Veel
kasutati samas kontekstis metafoori, mille kohaselt Kesknoored pooldavad, et “Venemaa
kodanikud saavad hommikul kdia saatkonnas Putinit valimas ja hiljem Tallinna v3i Tartu

linnapead”.

Taoline vastandamine viljendub ka kasutatavates loosungites, nditeks ,,Sina valid, kas Tallinn voi
Tammu®, mis rohutavad ideoloogilist vastandumist ning lihtsustavad potentsiaalsete valijate
hulgas sdnumi vastuvdttu. Reforminoorte poliitkommunikatsioonis kasutatavad, kohati ka
provokatiivsed kujundid ja viited dramatiseerivad iile valijaskonna poliitilised valikud, teisisonu

seostatakse Keskerakonda ja Kesknoori siimboolselt Venemaa poliitikaga.

N\ Reforminoored

Oct4-Q

Sina valid, kas Tallinn voi Tannu!

AINULT 16+ |

kui ta elab meie
, siis muidugi!
2025

CRRee

Riigikogu muutis
pohiseadust: Vene ja
Valgevene kodanike
valimisdigus kaob

Joonis 6. Reforminoorte Facebooki postitus 4. oktoober 2025.

Vorreldes Reformierakonnaga on Reforminoorte kommunikatsioon mitmekesisem ka
platvormikasutuse osas, olles aktiivselt esindatud erinevates kanalites. See voimaldab sonumeid
kohandada vastavalt platvormi loogikale ning sihtriihma ootustele. Reforminoorte
kommunikatsioon erineb Reformierakonna omast eelkdige oma otsekohesuse, narratiivse
iilesehituse ning suurema kaasavuse poolest. Kui Reformierakonna kommunikatsioon on pigem
informatiivne ja tekstikeskne, siis Reforminoored kasutavad rohkem vastandusi, lihtsustatud

sonumeid ja tileskutseid.
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4.4 Isamaa valimistega seotud kommunikatsioon sotsiaalmeedias

Isamaa sotsiaalmeediapostituste sisuanaliilis nditab, et nende kommunikatsioon on valdavalt
sonumikeskne ning visuaalselt pigem lihtsakoeline. Postitustes domineerivad graafilised postrid,
mille kujundused on tagasihoidlikud, suisa primitiivsed, kuid kohati ka tekstirohked ja kirjud, mis

tegelikkuses voib raskendada sdnumi kiiret haaramist.

.. Isamaa erakond &
2d-Q

Jarjekordne vale. Valitsus ei tiihista automaksu!

“Kindlasti

peaministrile
ettepaneku
automaks kaotada”

ERR 27.08.2025

Joonis 7. Isamaa Facebooki postitus 19. september 2025.

Sisu tasandil iseloomustab Isamaa kommunikatsiooni kriitiline ja vastanduv toon. Sageli esineb
postitusi, mis pilkavad teisi erakondi vodi toovad esile juhtivpoliitikute, eelkdige ministrite
cbasobivaid® viljaiitlemisi ja kditumist. Samal ajal kasutatakse tugevaid loosungilaadseid
sonumeid, nagu ,,Isamaa ei lase sellel juhtuda“ vdi ,,Vali eestimeelne ja eestikeelne linn“, mis

rohutavad ideoloogilist positsioneerimist ning selgeid véartusvalikuid.

Lisaks esineb postitustes vaértuspohiseid ja isamaalisi kujundeid, nditeks metafoor ,.kodu on
inimese kindlus“, mis kannab emotsionaalset ja pateetilist alatooni. Samas jadéb osa postituste

sonumeid kohati ebaselgeks.

32



Visuaalsete ja noorteparaste elementide kasutus sotsiaalmeedia kommunikatsioonis on kasin ning
platvormide eripérasid ei ole mérgatavalt dra kasutatud. Sisu on suuresti iihetaoline ning fookus,

nagu selgub, on ainiti Facebookil, Instagrami ja TikToki kasutus Isamaa puhul olematu.

4.5 Noor Isamaa valimistega seotud kommunikatsioon sotsiaalmeedias

Vastupidiselt Isamaale jddb Noor Isamaa silma noortepdrasema ja diinaamilisema
kommunikatsioonistiili poolest. Postitustes kasutatakse sagedamini lithivormilist sisu, sealhulgas
videopdhiseid formaate ja litkuvaid visuaale, mida saadab iildjuhul liihike ja konkreetne sisutekst.
Kuigi tiksikutel juhtudel esines ka tekstimahukate visuaalidega postitusi, nditeks graafikute voi

diagrammidega, jaab tekstiline osa ka nende puhul pigem lithikeseks ja kokkuvotlikuks.

Visuaalsete ja noortepdraste elementide kasutus on Noor Isamaa postitustes intensiivsem.
Kasutatakse emotikone, kuid mitte iga postituse juures, tavapdrasest rohkem esineb ka teema nagu
#isamaa, #noorisamaa, #eesti, #fyp, #valimised ja #kov, samuti vdib tdheldada humoorikat
lahenemist, sealhulgas meemiformaati ja trendidele viitavaid elemente, aga ka video taustheli,
niiteks TikTokis laialdaselt kasutatav sound “A comical comedy orchestra” - Leonardo Fujimura.
Just eelmainitud atribuudid ja visuaalsed elemendid muudavadki sisu kaasahaaravamaks ja
noortepdrasemaks. Humoorika postitusena toon nditeks Noor Isamaa Facebookis ja TikTokis
ilmunud postituse, milles pilgati vastasparteid Eesti 200. Olgu 6eldud, et seesama postitus, mille
koha toon ndite, on videopildi ehk oma visuaali poolest identne mdlemal kanalil, ent postituse
sisutekst (pealkiri) on kummaski kanalis kohandatud. TikTokis oli postituse sisuteksti kirjutatud
“Eesti —100” ning Facebookis oli pealkiri juba sdnade arvult tunduvalt pikem — see on ehe ndide

ilmestamaks teadlikku platvormilist kohandamist.
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Noor Isamaa

E-100 #isamaa #tartu #eesti #debatt
#typ

Joonis 8. Noor Isamaa TikToki postitus 10. september 2025.

Interaktiivsuse tasandil kohtab Noor Isamaa sotsiaalmeedia kommunikatsioonis otsesemat
poordumist sihtrithma poole, niiteks hiiiidlausega ,,Hea noor*, mis viitab otseselt noortele
suunatud kommunikatsioonile ning teadlikule ja sihipérasele piiiidele luua vahetut kontakti

noorsooga.

Vorreldes Isamaa erakonnaga on Noor Isamaa kommunikatsioon visuaalselt ka mitmekesisem,
tempokam ja sihtriihmale selgemalt kohandatud. Kui erakonna postitused on pigem staatilised ja
tekstimahukad, siis noorteorganisatsioon kasutab rohkem lithivormilisi, visuaalselt haaravaid ja
kaasavamaid lahendusi, mis viitab nooremale auditooriumile suunatud

kommunikatsioonistrateegiale.

4.6 EKRE valimistega seotud kommunikatsioon sotsiaalmeedias

Eesti Konservatiivse Rahvaerakonna (edaspidi EKRE) kommunikatsioonis joonistub vilja
visuaalselt ja tehniliselt mitmekesine ldhenemine, mis erineb mitmest teisest erakonnast eelkdige
oma diinaamilisuse poolest. Erakond on korraga aktiivne mitmel sotsiaalmeediaplatvormil,

voimaldades sisu laiemat levikut ja suuremat nihtavust.
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Postituste iilesehituses pooratakse tdhelepanu visuaalsele mdjule. Tekstielementides kasutatakse
rohutamiseks erinevaid Kirjastiile, néditeks paksus (rasvases) kirjas ehk bold’is esiletdsteid, mis
aitavad suunata tihelepanu olulisematele sdnumi osadele. Samas teiste erakondadega vorreldes on
EKRE postitustes emotikonide kasutus kesisem, kuid mitte olematu. Ka siinkohal on iildistuste
tegemine suhteline, sest mones postituses on nende kasutamisega priisatud ja igat lauset saadab
iiks emotikon, kuid teinekord on terves postituses kasutatud vaid iiht emotikoni. Enim kasutatavaks
emotikoniks on Eesti Vabariigi sini-must-valge lipp, millega tdhistatakse erakonna véértustele
omast isamaalisust. Videopostitustes lisatakse sageli taustahelisid ja heliefekte, mis ei pruugi olla

trendipohised, kuid muudavad sisu intensiivsemaks ja paremini silma paistvaks.

Selgelt eristuvad videote monteerimislahendused, kus kasutatakse rohkem graafilisi elemente,
tileminekuid ja visuaalseid efekte kui teiste erakondade puhul. See loob tempokama ja visuaalselt
kaasavama mulje. Samuti kasutatakse humoorikaid kdnekujundeid ja metafoore, mis lihtsustavad

sOnumit ning aitavad sellel paremini meelde jédda.

Eesti Konservatiivne Rahvaerakond &
-G

== Haabersti linnaosas muidugi HELLE-MOONIKA

HELME nr 553!

. Wy
KUI AN NAD‘

Joonis 9. EKRE Facebooki postitus 25. september 2025.

Kuigi suur osa postitustest on iiles ehitatud kiirelt haaratava sisuna, ei vasta koik postitused iiheselt
lihivormilise sisu tunnustele. Mdnel juhul on video pikem vdi kaasneb sellega mahukam tekst,
mistottu ei ole postitus tervikuna kiiresti tarbitav. Siiski on oluline vélja tuua, et sedasorti pikemad

postitused (nditeks véljavotted Riigikogu istungitest, mida saadavad pikemad selgitused) on
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Facebookis ning lithemad ja liikuvamad Instagramis voi TikTokis. Niisiis voib jareldada, et EKRE

on teadlikult kohandanud oma sisu eri platvormidele ja auditooriumitele.

4.7 Eesti 200 valimistega seotud kommunikatsioon sotsiaalmeedias

Eesti 200 sotsiaalmeedia kommunikatsioonis paistab silma tekstimahukas ja sisuliselt pdhjalik
lahenemine. Postitused on sageli pikad, venivad ning nduavad siivenemist. Rohketekstilised
postitused on iilekaalus ning kuigi visuaalne viljanigemine toetab sisu, jadb keskne rohk ikkagi

tekstilisele selgitusele.

Samas on visuaalne teostus mairgatavalt diinaamilisem kui mitmel teisel erakonnal. Videotes
kasutatakse liikuvaid kaadreid, efekte ja erilisi ileminekuid (transitsions), mis viitab teadlikule
panusele montaazi (vt Joonis 9). Niiteks algab video mustvalgelt, aeglase ja minoorse helirea
saatel, kuid vahetub 16puks mazoorse ja hoogsariitmiliseks varvipildiks. Lisaks esineb postitustes
ka trendikate helide kasutust, nditeks ,,Lady Killers* (G-Eazy), mis muudab sisu visuaalselt ja
auditiivselt atraktiivsemaks. Sageli kasutatakse ka vérvikaid ja informatiivseid visuaale, mis

votavad postituse pohisisu lithidalt kokku, kuigi nendega kaasnev tekstiosa jaab siiski mahukaks.

Q
20. oktoober

Joonis 10. Eesti 200 TikToki postitus 13. oktoober 2025.
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Sisu esitamise strateegias esineb nii otseseid poordumisi noorte poole kui ka narratiivset
lahenemist. Postitustes kasutatakse sihtriihmale suunatud viljendeid, sealhulgas viiteid noortele,

ning tuuakse sisse eraelulisi nditeid ja kogemusi, mis lisavad sonumile isikupéra ja vaheldust.

Temaatiliselt keskendub Eesti 200 iihiskondlikele ja noortele olulistele kiisimustele. Palju on
teemapiistitusi vordoiguslikkuse ning soorollide kohta. Peamiselt kisitletakse just naiste rolli
iihiskonnas ja poliitikas, rohutades nende panust haridusse, tervishoidu ja majandusse ning seades
kriitilise vaatluse alla iganenud traditsioonilised soorollid, mille kohaselt justkui mehed on edukad
ettevdtjad, arstid voi poliitikud, aga naised jadgu koju, sest nemad on nii-delda koduhaldjad. Eesti
200 selge sonum on: “Naised viivad edasi Eesti koole, haiglaid, ettevotteid ja kogukondi, nad

juhivad, loovad ja vastutavad!”.

Kuigi postitustes kasutatakse visuaalselt atraktiivseid lahendusi ja iiksikuid tuntumaid helisid, ei
esine valimis tervikuna jérjepidevat trendipdhiste elementide kasutust. See loob kombinatsiooni
visuaalselt kaasaegsest, kuid sisult siiski pigem siivitsi minevast ja tekstikesksest

kommunikatsioonist.

4.8 Noor Eesti 200 valimistega seotud kommunikatsioon sotsiaalmeedias

Noor Eesti 200 kommunikatsioon erineb erakonna omast selgelt vormi ja stiili poolest, olles
lithem, vahetum ja noortepdrasem. Postitustes kasutatakse aktiivselt teemaviiteid, mis toetavad
sisu levikut ja seovad selle laiemate teemade ja aruteludega. Moned ndited on:

#uuepdlvkonnaeesti, #eesti200, #valinoor ja #nooreesti200.

Sisu esituses esineb varreldes teiste parteide ja noorteorganisatsioonidega rohkem humoorikat ja
méngulist ldhenemist, sealhulgas meemiformaati ning trendipohiseid elemente, mis muudavad
postitused 10busaks ja tdhelepanu &dratavaks. Samuti kasutatakse sagedamini trendikaid helisid,
niiteks "Lausu t&tt" — Nublu (NOEP remix) ja TikTokis laialt levinud AURA — Super Slowed.
Temaatiliselt kisitletakse noortele kdnekaid teemasid ning sonumid on esitatud lihtsamas ja
otsesemas vormis. See loob kontrasti erakonna pdhjalikuma ja tekstimahukamate

sotsiaalmeediapostisute vahel.
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Eesti 200

Add comment...

Joonis 11. Noor Eesti TikToki postitus 17. oktoober 2025.

Vorreldes Eesti 200 erakonnaga on noorteorganisatsiooni kommunikatsioon selgelt tempokam,
visuaalselt silmale kergemini haaratav ja sihtriihmale kohandatud, pannes rohku eelkdige

lihivormilise ja kaasavama sisu esitamise viisidele.

4.9 Keskerakonna valimistega seotud kommunikatsioon sotsiaalmeedias

Keskerakonna postitustes on selgelt ndha platvormiti kohandatud ldhenemine, kus sama sisu
esitatakse erinevates kanalites veidi muudetud kujul. Pikemad ja tekstimahukamad postitused
ilmuvad eelkdige Facebookis, samas kui teistel platvormidel on sama sisu lithemas vormis ja teksti

v0i saatvate visuaalide poolest kohandatud.

Keskerakond paistab silma kdige aktiivsema teemaviidete kasutuse poolest. Mitmeplatvormiliste
postituste puhul erinevad versioonid eelkdige mérkimiste ja teemaviidete osas, mis viitab
teadlikule sisu levitamise ja ndhtavuse suurendamise strateegiale. Lébivalt kasutatakse nii
poliitilisi kui ka teemaspetsiifilisi méarksdnu, nditeks #kool, #haridus, #MihhailKolvart,
#Keskerakond, #automaks, #maksutous, #Riigikogu, #poliitika, #valimised, #toit, #kdibemaks ja

#eesti.

Oluliseks teistest erakondadest eristavaks jooneks on ka suurem rohk interaktiivsusel. Postitustes
kutsutakse kasutajaid iiles kommenteerima, esitama kiisimusi ja avaldama arvamust, mis viitab
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aktiivsemale publiku kaasamisele (vt Joonis 11). Lisaks kasutatakse videotes ja visuaalides sageli
helisid, mis muudavad sisu hoogsamaks. Valimisse mittesattunud, iiksikud, kuid siiski esinenud

live-formaadis postitused néitavad katsetusi ka reaalajas suhtluseks.

§,, Keskerakond ® and Lauri Laats — vith
¥ Peeter Emits and 6 others at Riigikogu
-6
Riigikogu fraktsioon on
valmis ning valmis seisma oluliste teemade eest nagu

kaotamine, jdukaid soosiva tulumaksureformi tiihistamine
ja maksumaksja raha laristamine.

Kirjuta kommentaaridesse, mis on Sinu jaoks tahtsad
kiisimused, mida peaksime lahendama.

#Riigikogu #Keskerakond #poliitika

@suurimad fannid

LE § 8100

Joonis 12. Keskerakonna Facebooki postitus 9. september 2025.

Sisuliselt pdimuvad informatiivsed postitused kriitiliste ja vastanduvate sOnumitega.
Tekstimahukate seinapostituste kdrval kasutatakse sageli ka visuaalseid, informatiivseid ja
iilevaatlikke kokkuvdtteid, nditeks postreid voi lithivideosid, mis aitavad pohisisu kiiremini edasi

anda.

4.10 Kesknoorte valimistega seotud kommunikatsioon sotsiaalmeedias

Kesknoorte kommunikatsioonis tduseb esile selge seos Keskerakonna tildiste sdnumitega, kuid
seda tdiendatakse noortele suunatud teemade ja siimboolikaga. Postitustes késitletakse nditeks

hariduse ja keskkonnaga seotud kiisimusi, mis on noorema sihtrithma jaoks olulised.

Visuaalses kommunikatsioonis kasutatakse dra erakonna brindi ndhtavuseks emotikone, néiteks
roheline siida ja ristikhein, mis loovad tugeva seose Keskerakonnaga. Teemaviidete kasutus on
intensiivne ning hdlmab nii ildisi poliitilisi mérksonu (#keskerakond, #kesknoored, #valimised,

#tallinn, #eesti) kui ka platvormispetsiifilisi (#fyp).
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Reels Friends @9

Q” eestikeskerakond and kesknoored

imees Mihhail Kolvart on
It 43% illekaalukalt

#Tallinn #Keskerakond #MihhailKalvart
#valimised

See translation

2 2people @ Tallinn, Estonia

Joonis 13. Keskerakonna Instagrami postitus 15. september 2025.

Sisuliselt keskenduvad postitused sageli tihtsuse ja kollektiivse tegutsemise rohutamisele. Niiteks
esineb palju tdnuavaldusi toetajatele ja osalejatele, kes on viisanud Keskerakonna korraldatavaid
iritusi vOi meeleavaldusi, kujundades kuvandit iihtsest ja rahvaga seotud litkumisest. Samuti
rohutatakse sotsiaalmajanduslikke teemasid, niiteks toiduhindade langetamist (,,Toidu hinnad

alla!®), esitades parteid kui rahva eest seisjat.

Kuigi teemad on noortele suunatud, jadb postituste esitlusviis pigem informatiivseks ja
faktipShiseks. Vorreldes mitmete teiste noorteorganisatsioonidega on kommunikatsioon vihem
minguline ning sisult kohati ,kuivem*. Samuti esineb postitusi iildiselt vihem ning osa sisust

kattub otseselt Keskerakonna postitustega.

4.11 SDE valimistega seotud kommunikatsioon sotsiaalmeedias

Sarnaselt Keskerakonnaga on ka Sotsiaaldemokraatliku Erakonna postitused platvormiti
kohandatud ehk sama sisu esitatakse erinevates kanalites erineval kujul. Facebookis domineerivad
pikemad ja tekstimahukamad postitused, mille juurde kuuluvad enamasti staatilised visuaalid,

nditeks postrid, millel on kujutatud kandidaadi portree, nimi, number ja moni tsitaat. TikTokis ja
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Instagramis on sama sisu kohandatud lithemaks — kasutatakse videovormi ning tekst on

tommatud paari lause peale voi esitatud meemina.

sotsdem
12 Paris Paloma - labour (choir intro)

@ Sotsiaaldemokraadid s ‘www.sotsid.ee

\

‘Andre animag
juhupalk toeb
paratamatult kaasa
ka juhupensioni

W
Loe pikemalt meie veebist

Joonis 14. SDE Instagrami postitus 19. september 2025.

sotsdem 4. JUHUPALK TOOB KAASA JUHUPENSIONI -

TOOTAJATE OIGUSTEGA EI TOHI MANGIDA.

Toslepingu seaduse plaanitavad muudatused toovad
ebakindluse - ja

itlevad sellele kindia ei

- Valitsus soovib lubada téslepinguid, mille puhul on
kindlustatud vaid 10 t66tundi nadalas, mida vaib vajadusel
suurendada kuni 40-ni. See tahendab, et tootaja ei tea
enam kunag, kui palju ta jargmisel kuul teenib - ega kas ta
iildse teenib.

Andre Hanimégi rhutas: ,Juhupalk toob paratamatult
kaasa ka juhupension, juhusliku vanemahivitise ja
kehvemad vGimalused kodulaenu saamiseks. See eeindu
mBjutab tugevalt inimeste igapéevaelu ja vajab kindlasti
arutelu ka sotsiaalkomisjonis, mitte ainult juridilist
lahenemist”

# Avalikul istungil itlesid oma selge ,i” ka arstid, 5ed,
&petajad ja ametiGhingud: see seadus halvendab totajate
Sigusi ja turvatunnet ning muudab tooturu
ebastabiilsemaks.

¥ Sotsiaaldemokraadid seisavad selle eest, et
1665iguslikke muudatusi i tehtaks Kirustades ja
ihepoolselt, vaid koostds tootajate esindajatega. Kui
paneme inimeste toimetuleku ohtu, kaotab terve Ghiskond.

2 Meie ndudmine: eelndu tuleb suunata arutamiseks ka
Riigikogu sotsiaalkomisjoni, sest eelndu mjutab jbustumise
korral tugevalt inimeste toimetulekut ja heaolu

(& Loe pikemalt meie veebist. Sotsid.ee {3

kokku
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Valimisse sattunud postituste hulgas on iilekaalus pigem pikad ja sisutihedad postitused, mis
nGuavad aega ja stivenemist. Sisu on selge ja informatiivne, kuid sageli teiste erakondade suunal

kriitiline.

Emotikone kasutatakse aktiivselt ning mitte ainult teksti liigendamiseks, vaid ka emotsiooni
viljendamiseks. Silma paistavad punased siimbolid — punane siida, roos, rist ja hiiiumargid —, mis
seostuvad erakonna visuaalse identiteediga ning muudavad tekstiplokid elavamaks. Kuigi teemad
ja sonumid voivad olla noortele olulised, ei moju postitused oma pikkuse ja iilesehituse tdttu eriti

tempoka ega kergesti haaratavana.

4.12 Noorte Sotsiaaldemokraatide valimistega seotud kommunikatsioon
sotsiaalmeedias

Noorte Sotsiaaldemokraatide valimiskampaania aegset sotsiaalmeedia kommunikatsiooni

iseloomustavad korduvad postitustiiiibid ning selgelt eristuvad sisustrateegiad.

Esmasel vaatlusel oli Noorte Sotsiaaldemokraatide puhul keeruline teha tegelikkusele vastavaid
tildistusi iiksnes KOV valimistele eelnenud kuu aja jooksul postituste iihetaolisuse ja vdhesuse
tottu. Sellest tulenevalt nihutasin veidi ajaraame ja vaatlesin postitusi vaatlusperioodile eelnenud
ja jargnenud ajal, saades analiiiisiks tdiendavat materjali, mis vdimaldas teha noorteithenduse
sotsiaalmeedia kommunikatsiooni kohta tdpsemaid iilestdhendusi. Muidu pealtndha rahuliku,
labimdeldud ja struktureeritud postitustega Noored Sotsiaaldemokraadid jdid moningate
postitustega oma kommunikatsiooni stiililt silma ironiseeriva konepruugi poolest, nii nagu ka
erakond, kuid rohkem vdimendatud kujul. Nii-6elda poliitilisi vastaseid kujutatakse karikeeritud
viisil, kuid mitte selle sdna otseses tdhenduses. Autor mdistab sona “karikeerima” all poliitiliste
vastaste naeruvédristamist ja pilkamist meemi formaadis postituste ning kohati riindava
sOnatarvitusega. Kdige domineerivamaks postitusetiiiibiks olid piltpostitused pika sisutekstiga.
Pea iga péev, Oige vaatlusperioodi jooksul, ilmus kampaania seeria “Noored juhid on kohal”
postitus, milles tutvustatakse erinevates valdades kandideerivaid noorpoliitikuid ning tuuakse esile
valimislubadused ja védrtused, mille eest keegi parasjagu seisab ning nende endi kirjutatud

isiklikud lood (tavaliselt taust, hariduskiik, seos vallaga ning mis ajendas kandideerima).

42



Postituste visuaalses ja tekstilises esituses kasutatakse tdhelepanu suunamiseks erinevaid votteid.
Naiteks esineb teksti rohutamist suur- ja viiketdhtede vaheldumisega, mis muudab postitused

visuaalselt silmatorkavamaks ning aitab esile tuua tdhtsaid sonumiosi.

Tuues niiteid kriitilisest hoiakust ja pilkavast kdnemaneerist teiste erakondade suhtes avaldub ka
konkreetsetes postitustes, mis on iihtlasi laialt levinud sotsiaalmeedia trend. Néiteks 10. septembril
2025 avaldatud postituses on videopildi keskmes Mihhail Kdlvarti (Keskerakond) kujutis, mille
taustal on Ghupalli 6hust tithjaks laskmise heli, mille taustal kasutatakse Shupalli tithjaks laskmise
heli, mis loob tahtlikult ebameeldiva heliefekti. Seejuures saadab postitust sisutekst ,,et 4444444,

millega viidatakse Kolvarti kdnes esinevatele kohmakustele ja kokutustele.

Liked by marcus.kriesenthal and others
noorsotsid et daasaaa
days aqe

Joonis 15. Noorsotside Instagrami postitus 10. september 2025.

Konealuse postituse tdlgendamiseks on tdendoliselt mitmeid viise. Jadb selgusetuks, kas tegemist
oli tavapidrase trendi kasutuse ja Noorte Sotsiaaldemokraatide piitidlusega luua humoorikat sisu
vOi on see iliks vdimalikke poliitilisi kommunikatsioomistrateegiaid, millega Sokeerida publikut,

tuua juurde jélgijaid voi valijaid, tehes nalja konkurentide arvelt.
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5. JARELDUSED JA DISKUSSIOON

Bakalaureusetdds analiiiisisin Eesti parteide ja nende noorteiihenduste sotsiaalmeedia
kommunikatsiooni noorteparasust 2025. aasta KOV valimiste eel. Tulemused néditavad, et kuigi
peaaegu kdik vaadeldud poliitilised organisatsioonid kasutasid sotsiaalmeediat aktiivselt, erinesid
nende kommunikatsioonipraktikad méarkimisvéarselt nii vormi, sisu kui ka sihtriihmale

kohandamise 16ikes. Viiendas peatiikis vastan esmalt uurimiskiisimustele ning seejirel
5.1. Jéreldused ja diskussioon
Mil moel on vaadeldud poliitilised organisatsioonid sotsiaalmeediaplatvormidel esindatud?

Saadud tulemused néitavad, et kdik valimis esindatud erakonnad ja noorteorganisatsioonid olid
esindatud vidhemalt iihel sotsiaalmeediaplatvormil kolme vaadeldud populaarseima hulgast
(Facebook, Instagram, TikTok). Kuigi Instagrami ja TikToki peetakse noorte seas olulisemateks
platvormideks (van der Wal jt, 2024; Venus jt, 2025), nditasid tulemused, et eelistatuimaks
kanaliks osutus hoopis Facebook, kus avaldati enamik postitustest. See viitab vastuolule noorte
meediakasutuse ja poliitiliste organisatsioonide kommunikatsioonipraktikate vahel. kus avaldati
enamik postitustest. Jareldan, et erakonnad peavad valimiskampaaniate kontekstis jatkuvalt
oluliseks jouda laiema ja vanema valijaskonnani, kelle seas on Facebook endiselt populaarne
platvorm. Samuti vdimaldab Facebook edastada pikemaid ja detailsemaid sonumeid, mis
sobituvad traditsioonilisema poliitilise kommunikatsiooni loogikaga. Vdrreldes Facebookiga
kasutati Instagrami mdddukamalt ning TikToki roll jdi enamasti tagasihoidlikuks vdi oli mdne
organisatsiooni puhul olematu, néiteks Isamaa erakonna puhul — nemad kasutasid sotsiaalmeedia
kommunikatsiooniks kolmest vaadeldud platvormist iiksnes Facebooki, kuigi neil on olemas ka

Instagrami konto, millel ndis tegevus olevat peatunud (viimane postitus 10.04.2024).

Kuigi visuaalsemat ja lithivormilisemat sisu toetavad platvormid nagu Instagram ja TikTok on
noorte seas laialdaselt kasutusel, ei olnud parteid ega noorteorganisatsioonid nende potentsiaali
poliitilises kommunikatsioonis tdiel méiral dra kasutanud. See viitab tendentsile, et erakonnad
eelistavad jdtkuvalt traditsioonilisemaid kanaleid, mis vodimaldavad edastada pikemaid ja
informatiivsemaid sonumeid, kuid ei pruugi olla koige tShusamad noorema sihtrithma

konetamisel.
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Kuidas  jaotub  postitamise aktiivsus parteide ja  noorteorganisatsioonide

sotsiaalmeediakontodel erinevate platvormide 16ikes?

Postitamise aktiivsus valimiste eel varieerus organisatsioonide vahel mérkimisvaarselt, kusjuures
vaatlusandmete muutlikkus kajastus ka ajas. Erakondade seas paistsid silma suurema aktiivsusega
Reformierakond, Eesti 200 ja Keskerakond, samas kui Isamaa aktiivsus oli mirgatavalt madalam.
Noorteorganisatsioonide postituste arv jéi {ildiselt parteide omast vdiksemaks ning aktiivsus oli ka
periooditi mdnevdrra kdikuvam. Erakondade ja noorteorganisatsioonide postitamisaktiivsuse
varieeruvuse ilmestamiseks voib tuua ndite Reformierakonna ja Reforminoorte kui vastavalt kdige
aktiivsema erakonna ja noorteorganisatsiooni voOrdlusest: Reformierakond avaldas

analiiiisiperioodil 181 postitust, samas kui Reforminoorte vastav néitaja oli 22.

Postituste ilmumissageduse analiilis niddalate 15ikes niitas, et mitmete organisatsioonide puhul
suurenes aktiivsus analiilisiperioodi teises pooles. Seda voib seostada valimiskampaania
intensiivistumisega valimispdeva ldhenedes. Selline muster viitab strateegilisele ajastamisele, kus
kommunikatsioon muutub aktiivsemaks perioodi 10puosas, et suurendada sdnumi nihtavust ja

potentsiaalset moju.

Milliseid noortele olulisi teemasid kisitletakse poliitilises sotsiaalmeedia kommunikatsioonis

ning kuidas neid esitatakse?

Nii erakonnad kui ka noorteorganisatsioonid késitlesid oma sotsiaalmeedia kommunikatsioonis
mitmeid noortele olulisi teemasid, sealhulgas haridust, (k.a huviharidust), keskkonnakiisimusi,

sotsiaalset vordsust (soo-temaatika), tervist (k.a. vaimne tervis) ning majanduslikke probleeme.

Erinevus ilmnes eelkdige teemade esitamise viisis. Noorteorganisatsioonid kasutasid sagedamini
otseseid poordumisi noorte poole ning lihtsamat ja vahetumat keelt, mis oli suunatud konkreetsele
sihtriihmale. Erakondade puhul oli késitlus pigem ametlikum ja selgitavam, mis v3ib vihendada
sonumi mdjusust noorte seas. Teemade kohapealt néhtus veel tendents, et teatud erakonnad seisid
viga tugevalt oma valimiseelsetes kampaaniates mingi konkreetse valdkonna eest ja seda
valimislubaduse niol kampaania 1dpuni. Néiteks Eesti 200, kes kindlameelselt positsioneeris end

kui hariduselu edendajat.
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Millised kommunikatsioonipraktikad ilmnevad erakondade ja nende

noorteorganisatsioonide sotsiaalmeedia kommunikatsioonis vormi, sisu ja esitusviisi osas?

Erakondade  ja noorteorganisatsioonide vahel ilmnesid selged erinevused
kommunikatsioonipraktikates. Erakondade postitused olid valdavalt tekstimahukad ning sageli
kombineeritud visuaalidega, mille roll jéi pigem toetavaks. Sellest tulenevalt jireldan, et keskne
rOhk on eelkdige informatsiooni edastamisel ning seisukohtade selgitamisel ja mitte niivord
kasutajate kaasamisel, mistdttu ei pruugi selline 1&henemine toetada kiiret ja kergesti tarbitavat
sisu. Samas leidus ka erandeid. Hoogsamate lithivideote tihedad postitajad erakondadest on néiteks
Eesti 200 ja ka EKRE. Samas ei saa Eesti 200 kohta teha iiheseltmdistetavat jareldust, justkui oleks
nende kommunikatsioon lébivalt noorteparane. Kuigi nad postitavad lithivideosid, milles on
noortepéraseid elemente nagu graafilised efektid, iileminekud vdi animatsioonid, siis enamjaolt
saadavad diinaamilisi visuaale siiski pikad ja tekstimahukad sisukirjed. EKRE puhul on visuaalid
samuti litkuvad ja paistavad teiste erakondade hulgast silma selle poolest, et tavapirased
kampaania plakatid ja postrid on asendunud liikuva pildiga ning vitavad seega formaadilt reels’i
ehk lithivideo kuju, mida tdiendavad iihe- voi paarilauselised postituse sisutekstid. Oluline on
siinkohal mérkida, et EKRE kohandab oma sisu vastavalt platvormile, niditeks Facebookis
postitatav sisu on pigem tekstiline. Sageli kohtab pikki ja kantseliitlikke sisutekste, mida saadab
néiteks foto Martin Helmest. Instagramis ja Tiktokis esitatav sisu on aga valdavalt videoformaadis
ehk keskne rohk on liikuval pildil ja mitte tekstil. Selline platvormipohine kohandamine on
kooskdlas Prawira jt (2024) kirjeldatud sotsiaalmeediale omaste strateegiatega, mille jérgi
kasutatakse erinevaid sotsiaalmeediaplatvorme eri sihtriihmade konetamiseks ning sdnumite

esitamiseks platvormile sobivas vormis.

Nii parteide kui noorteiihenduste sotsiaalmeedia kommunikatsioonis kerkivad esile mitmed
korduvad postitusetiiiibid nagu erakonna liikkmete siinnipdevadnnitlused ning konekamad
videoviljavotted Riigikogu infotundidest. Viimaste puhul kasutatakse visuaalse komponendina
lithikesi videoklippe, mida tdiendab konteksti loov ja sageli mahukam tekstiline selgitus. See viitab
strateegiale, kus visuaalne element tdidab téhelepanu koitmise rolli, samas kui sisuline raskuskese
jaab tekstile. Kuigi postituste sisutekstid olid enamjaolt pikad, ei saa méarkimata jétta, et leidus
arvuliselt ka postitusi, mille tekst oli lihike ja konkreetne, jédddes seejuures noortepéraselt
vaimukaks. Lisaks kasutati ka teksti visuaalselt atraktiivsemaks muutmiseks emotikone, mone

sona voi lause esile tdstmiseks triikitdhtedes kirjutamist ja méngiti eriliste fontide ning
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tekstilaadidega (vt Joonis 9). Samas niden ma ikkagi ka piitidlusi visuaalide osas, kuna peaacgu
mitte keegi vaadeldud poliitilistest organisatsioonidest (v.a Noored Sotsiaaldemokraadid) ei
piirdunud todtlemata voi minimaalselt kujundatud visuaalidega ehk nad ei postitanud tavalisi pilte,
vaid panustasid teadlikult visuaalsete elementide kujundamisse. Selgituseks: nii parteid kui
noorteorganisatsioonid lisasid staatiliste pildipostituste juurde kujutisi ja/vdi tekste, mille puhul
kirjalaad ja vérv paremini tdhelepanu haaras; ning videopostitused, mis iileiildiselt parema ja
pOhjalikuma graafilise teostuse poolest silma jdid, ka neile oli juurde lisatud kas subtiitrid voi
kujutised. Ehk vormilisuse poolest voib tddeda, et 1abivalt ndhtus erakonniti ja parteiti selge piitid
oma sisu visuaalide efektsuse abil tidhelepanu koita. Ei saaks 6elda, et mahukate tekstide korval
oleks visuaalid tdhelepanuta jéetud, vastupidi — visuaalide, eriti videopostituste (tdpsemini
reels’ide ehk lithivideote) kohapealt vdib siiski jéareldada, et noori piilitakse kdnetada voi vahemalt
sihtida. Teisalt tdheldasin seda tendentsi pigem noorteorganisatsioonide puhul ja parteide puhul ka

Eesti 200 sotsiaalmeedia kommunikatsioonis.

Lisaks vormilistele ja visuaalsetele praktikate kdrval ilmnes organisatsioonide sotsiaalmeedia
kommunikatsioonis sisulisi erinevusi, aga ka iihiseid mustreid. Mitmete organisatsioonide puhul
esines vastanduv ja emotsionaalne ldhenemine. Vastanduval ldhenemisel kujutati oma postitustes
poliitilisi  vastaseid negatiivses valguses, juhtides tdhelepanu erakonna puudustele,
provokatiivsetele viéljalitlemistele voi tihiskonnas esile kerkinud probleemidele, mida seostati
vastaspoole tegevuse vOi tegevusetusega. Sageli viljendasid need postitused hinnangulisust,
emotsionaalseid seisukohti ning selget vadrtuspositsiooni. Kusjuures mitmed uuringud tdid noorte
puhul vilja just emotsionaalse, autentse ja interaktiivse sisu olulisuse (Cinar, 2023; Prieto-Arosa
ja d’Haenens, 2025). Uheks selliseks niiteks on Isamaa, kelle sotsiaalmeedia kommunikatsioonis
visuaalsele mitmekesisusele ja platvormipdhisele kohandamisele suurt réhku pandud pole — need
jaavad Isamaa puhul norgaks, kiill aga aga iseloomustab nende postitusi selgelt véartuspShine ja
vastanduv sdnumiloome, kus kasutatakse loosungilaadseid véljendeid ning tuuakse esile
vastaspoole seisukohti kriitilises votmes (vt. Joonis 7). Selline ldhenemine voib aidata tdhelepanu

piitida, kuid muudab kommunikatsiooni iihtlasi polariseeritumaks.

Téhelepanuvddrne on ka see, et kuigi varasemad uuringud rohutavad interaktiivsuse ja
kogukonnatunde loomise tihtsust noorte kaasamisel sotsiaalmeedias (Sormanen jt, 2022; Alodat
jt, 2023), esines analiilisitud postitustes selliseid praktikaid pigem véhesel médral. Kasutajate

aktiivsele kaasamisele suunatud elemente, nditeks kiisimus-vastus formaadis postitusi, kiisitlusi,
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tileskutseid aruteluks voi muid interaktiivseid lahendusi, kohtas harva, ent moni iiksik partei neid
siiski rakendas, kutsudes iiles jilgijaid kommenteerima, postitustele reageerima v3i jagama.
Olgugi, et loetud néiteid otseililekannetest ja ka live-formaadis jélgijatega vahetuks suhtluseks
mdeldud postitusi leidus, ei saa selle pohjalt viita, et nendega piiiiti sihtida just noori. Pigem viitab
vihene interaktiivsus iihepoolsele kommunikatsioonile, mis keskendub eelkdige sonumi
edastamisele. Uksikud piiiided kaasata jilgijaid olid mdeldud ennekdike laiemale sihtriihmale ja
mitte noortele. Analiilisinud kogutud postituste interaktiivsust, leian, et poliitilised
organisatsioonid néevad sotsiaalmeediat jétkuvalt informatsiooni edastamise kanalina mitte kui
vahendit vastastikuseks suhtluseks voi keskkonda, mille abil luua kogukonnatunnet. See erineb
varasemates uuringutes rohutatud noortepdrase kommunikatsiooni pShimotetest, mille keskmes

on ka interaktiivsus ja kasutajate aktiivne kaasamine.

Noorteorganisatsioonide puhul esines parteidega vorreldes rohkem lithivormilist ja hoogsat sisu,
visuaalseid elemente, nditeks teematrelle, markimisi v0i  asukohamédrkeid ning
platvormispetsiifilisi lahendusi. Facebookile muidu omaste pikkade kirjetega seinapostitused
esitati kompaktsete tekstidena ning staatiliste piltpostituste asemel postitati liihivideosid. Samas ei
olnud see ldhenemine iihtlaselt viljendunud ega koigile omane. Mitmel juhul jii ka
noorteorganisatsioonide sisu pigem informatiivseks ja vihem kohandatuks, milles ei kasutatud
jérjepidevalt noortepdraseid votteid. Noorteorganisatsioonide suurem kalduvus kasutada
lithivormilist ja platvormispetsiifilist sisu vdib viidata sellele, et nad tunnetavad noorte digitaalse

meediatarbimise loogikat paremini kui traditsioonilised erakonnad.

Siit aga jéareldub, et kuigi noorteorganisatsioonid ja parteid tahavad piisida pildis kanalitel, kus
viibivad noored ning piiiavad oma sotsiaalmeedia kommunikatsioonis rakendada erinevaid
noortepéraseid votteid, ei avaldu noortepérasus kui selline jérjepidevalt kogu kommunikatsioonis,
vaid jddb mitmel juhul just sisult ja esitusviisilt pigem informatiivseks. Kiill aga mitmed
kdesolevas uurimuses tdheldatud praktikad, nditeks lihivideote kasutamine, visuaalne
diinaamilisus ja platvormipohine kohandamine, kattuvad varasemates teadusartiklites kirjeldatud
noortepérase sotsiaalmeediakommunikatsiooni tunnustega (Prieto-Arosa ja d’Haenens, 2025;

Prawira jt, 2024).
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Kéesoleva uurimuse pohjal voib jareldada, et Eesti poliitiliste organisatsioonide sotsiaalmeedia
kommunikatsioon on noorte kaasamise kiisimuses iileminekuetapis. Uhelt poolt rakendatakse
jérjest enam noortepéraseid ja platvormispetsiifilisi kommunikatsioonivotteid, mis viitab noorte
muutunud meediakasutuse teadvustamisele. Teisalt domineerib kommunikatsioonis jatkuvalt
traditsiooniline, informeeriv ja ithepoolne lahenemine, mille keskmes on poliitiliste seisukohtade
ja vaadete . Seetottu avaldub noortepérasus sageli eelkdige vormilistes elementides ega kujunda

veel ldbivalt kogu kommunikatsiooniloogikat.
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KOKKUVOTE

Kiesoleva bakalaureusetod eesmirk on analiiiisida Eesti parteide ja nende noorteithenduste
sotsiaalmeedia kommunikatsiooni noortepérasust 2025. aasta KOV valimiste eel. Mdistmaks,
kuidas poliitilised organisatsioonid piiliavad sotsiaalmeedias noori konetada, keskendun
postitustes kasutatavatele retoorilistele ja visuaalsetele kommunikatsioonivotetele. Uurimise
kéigus analiiiisin kuue Riigikogus esindatud erakonna ja viie noorteorganisatsiooni Facebooki,

Instagrami ja TikToki postitusi perioodil 10.09.2025-19.10.2025.

Oma 0putdd empiirilises osas tuginen varasematele teadusuuringutele, mis késitlevad
noortepirase sostsiaalmeediakommunikatsiooni praktikaid ja strateegiaid (nt Prieto-Arosa ja
d’Haenens, 2025; Prawira jt, 2024; Galea, 2024; Alodat jt, 2023; van der Wal jt, 2024). Nende
pohjal kaardistan noortele suunatud sotsiaalmeediakommunikatsioonile iseloomulikud
vormilised, sisulised ja platvormipShised tunnused ning loon analiiiisikategooriad valimisse
sattunud parteide ja noorteorganisatsioonide sotsiaalmeedia postituste kodeerimiseks.
Uurimismeetodina kasutan kombineerituna standardiseeritud kontentanaliiiisi ja kvalitatiivse
postituste sisuanaliiiisi meetodit, milles pdimin kvantitatiivseid ja kvalitatiivseid elemente.
Esimeses analiilisietapis kodeerin koik 885 {ildvalimisse kuuluvat postitust, et anda
kvantitatiivandmete pohjal iilevaade organisatsioonide platvormikasutusest,
postitamisaktiivsusest. Teises etapis, pohjalikuma analiiiisi jaoks moodustan véiksema valimi ning
sorteerin siisteemsel teel iga partei ja noorteiihenduste postituste hulgast vélja vdhemalt 15
postitust. Vdhema hulga postituste siivitsi analiilisimine vdimaldab esile tuua kvalitatiivselt olulisi

néitajaid.

Tulemustest selgub, et pea kdik vaadeldud poliitilised organisatsioonid kasutavad sotsiaalmeediat
aktiivselt, kuid nende kommunikatsioonipraktikad erinevad méarkimisvéaérselt nii vormi, sisu kui
ka platvormikohanduse poolest. Kdige aktiivsemalt kasutakse Facebooki, samas kui Instagrami ja
TikToki vdimalusi rakendatakse ebaiihtlasemalt. Mitmed erakonnad eelistavad jétkuvalt
tekstimahukat ja informatiivset kommunikatsiooni, mis ei olnud alati kooskdlas noortepérase
sotsiaalmeedia loogikaga. Ootuspéraselt esineb noorteorganisatsioonide kommunikatsioonis
vorreldes erakondadega rohkem lihivormilist sisu, visuaalseid efekte, teemaviiteid,
trendielemente ja muid platvormispetsiifilisi lahendusi. Tulemused néditavad, et noorteparasus

avaldub peamiselt sotsiaalmeedia kommunikatsiooni vormilistes aspektides, nditeks lithivideote,
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diinaamiliste visuaalide ja trendielementide kasutamises. Samas jadb paljude organisatsioonide
kommunikatsioon sisult jatkuvalt informatiivseks ja institutsionaalseks. Lisaks ilmneb mitmete
organisatsioonide puhul vastanduv ja emotsionaalne kommunikatsioonistiil, milles kujutatakse

tiahelepanu piitidmiseks ja sdnumite voimendamiseks poliitilisi vastaseid kriitilises votmes

Minu bakalaureusetdd tulemused kinnitavad varasemates uuringutes esiletoodud téhelepanekuid,
mille kohaselt seostatakse noorteparast sotsiaalmeediakommunikatsiooni eelkdige lithivormilise,
visuaalselt diinaamilise ja platvormispetsiifiliselt kohandatud sisuga. Samas niitab t60, et Eesti
poliitiliste parteide ja noorteorganisatsioonide kommunikatsioonis ei avaldu noortepérasus veel
jarjepidevalt, vaid pdimub sageli traditsioonilise ja informatiivse poliitilise kommunikatsiooniga.
Kiill aga on vaadeldud parteide ja noortetihenduste sotsiaalmeedia kommunikatsioonis tdheldatav,
et iiha rohkem mdistetakse noorte poliitilise osaluse téhtsust Eesti kontekstis ning see omakorda
véljendub valimisse sattunud postitustes. Analiiiisi tulemuste pdhjal v3ib jareldada, et Eesti
poliitiliste parteide ja noorteorganisatsioonide sotsiaalmeedia kommunikatsioonis leidub teadlikke
ptiidlusi noorteparaseks kommunikatsiooniks. Koige selgemini avaldub see lithivormilise
videosisu, trendielementide, teemaviidete, diinaamiliste visuaalide, humoorika véljendusviisi ning

platvormispetsiifiliste lahenduste kasutamises.

Kuigi organisatsioonid rakendavad jérjest rohkem noortepdraseid kommunikatsioonivotteid,
kasutatakse neid ndiliselt pigem tdhelepanu koitvate elementidena. Voib viita, et noortepérased
votted on Eesti poliitiliste organisatsioonide sotsiaalmeediakommunikatsioonis itha néhtavamad,
ent esinevad siiski ebaiihtlaselt ja pSimuvad sageli traditsioonilise poliitilise sdnumiloomega, mille
keskmes on jatkuvalt informeerimine ja seisukohtade selgitamine. Teisisonu ei kujunda
noortepdrasele kommunikatsioonile omaste votete kasutamine veel ldbivalt kogu

kommunikatsiooni loogikat ega esitusviisi.
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SUMMARY

Indicators of Attempts to Engage Young People in the Social Media Communication of
Estonian Political Parties and Their Youth Organisations During the 2025 Local

Government Elections

The aim of this Bachelor’s thesis is to analyse the use of youth-oriented social media
communication among Estonian political parties and their youth organisations in the period
preceding the 2025 local government elections. In order to understand how political organisations
attempt to engage young audiences on social media, the thesis focuses on the rhetorical and visual
communication techniques used in social media posts. The study analyses Facebook, Instagram
and TikTok posts published between 10 September 2025 and 19 October 2025 by six political

parties represented in the Estonian Parliament and five political youth organisations.

The empirical section of the thesis draws on previous academic studies addressing the practices
and strategies characteristic of youth-oriented social media communication (e.g. Prieto-Arosa ja
d’Haenens, 2025; Prawira et al., 2024; Galea, 2024; Alodat et al., 2023; van der Wal et al., 2024).
Based on these studies, I map the formal, thematic and platform-specific characteristics associated
with youth-oriented social media communication and develop analytical categories for coding the
social media posts included in the sample. As a research method, I use standardised content
analysis combining both quantitative and qualitative elements. In the first stage of analysis, I code
all 885 posts included in the sample in order to provide an overview of the organisations’ platform
usage and posting activity. In the second stage, I create a smaller sample for more detailed analysis
by systematically selecting at least 15 posts from each political party and youth organisation.
Analysing a smaller number of posts in greater depth allows me to identify qualitatively important

indicators and communication patterns.

The results demonstrate that nearly all observed political organisations use social media actively;
however, their communication practices differ considerably in terms of form, content and platform
adaptation. Facebook emerges as the most actively used platform, whereas the opportunities
offered by Instagram and TikTok are utilised more unevenly. Several political parties continue to
favour text-heavy and informative communication styles that are not always aligned with the logic
of youth-oriented social media communication. As expected, the communication of youth
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organisations contains more short-form content, visual effects, hashtags, trend elements and other

platform-specific features compared to that of political parties.

The findings indicate that youth-oriented communication is expressed primarily through the
formal aspects of social media communication, such as the use of short-form videos, dynamic
visuals and trend-based elements. At the same time, the substantive content of many organisations’
communication remains predominantly informative and institutional. In addition, several
organisations display a confrontational and emotional communication style in which political

opponents are portrayed critically in order to attract attention and amplify political messages.

The results of this thesis support previous research suggesting that youth-oriented social media
communication is primarily associated with short-form, visually dynamic and platform-specific
content. At the same time, the study demonstrates that youth-oriented communication has not yet
become consistently embedded in the communication practices of Estonian political parties and
youth organisations, but is instead frequently intertwined with traditional and information-centred
political communication. Nevertheless, the analysed social media posts suggest an increasing
awareness of the importance of youth political participation in the Estonian context. Based on the
findings, it can be concluded that Estonian political parties and youth organisations make
conscious attempts to adopt youth-oriented communication practices. These attempts are most
clearly reflected in the use of short-form video content, trend elements, hashtags, dynamic visuals,

humorous modes of expression and platform-specific solutions.

Although political organisations increasingly employ youth-oriented communication techniques,
these are often used primarily as attention-grabbing elements. It can be argued that youth-oriented
practices are becoming more visible in the social media communication of Estonian political
organisations; however, their use remains uneven and is frequently intertwined with traditional
political messaging focused on informing audiences and explaining political positions. In other
words, the use of youth-oriented communication techniques does not yet comprehensively shape

the broader logic or presentation style of political communication.
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LISAD

Lisa 1. Kodeerimisskeem

Kvantitatiivse uuringu ja kvalitatiivse analiiiisi 1dbiviimiseks koostasin teooriapdhise

analiiiisiskeemi, mis koosneb jargmistest kategooriatest:

KVANTITATIIVNE ANALUUS
1. Postituse pass (algandmed)
Postituse kood:
Kanal / platvorm: Facebook / Instagram / TikTok
Postitaja:
Kuupiev:
Postituse formaat:
- Foto
- Video (sh lithivideod ehk shorts / reels formaadis postitused)
- Tekstipostitus (postitus ilma pildi vdi videota)
- Galerii, carousel (mitu pilti voi videot iihes postituses)
- Otselilekanne, live (reaalajas videoiilekanded)
- Event, stindmus (platvormi kaudu loodud iiritus, kampaania liikumine)
- Kombineeritud postitus (visuaal + tekst)

- Muu...
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Platvormiline erisus
Unikaalne vs mitmeplatvormiline > Mitmeplatvormiline > Identne vs kohandatud

KVALITATIIVNE ANALUUS

2. Noortepiéirane visuaalne ja formaadiline esitus
2.1. Lisaatribuudid ja platvormipdhine kohandamine
- Emotikonide kasutus
- Trendikad helid ja muusika — Mis heli oli?
- Hashtagid — Mis hashtagid?
- Tag’id ehk mérkimised (@) ja viited teistele mdjuisikutele voi organisatsioonidele

2.1 Lithivormiline sisu

- Kas postitus on kiirelt tarbitav? Lithivormiline = kiiresti tarbitav sisu (lithivideo /

lithitekst / poster )

1.3 Visuaalsed elemendid

- Thumbnail ehk silmapaistev kaanefoto vdi eelvaatepilt postitusel — koidab tdhelepanu

juba enne sisu tarbimist.
- Trendivad filtrid, varvifiltrid — mis filter oli?
- Montaaz — Graafilised efektid, animatsioonid, tileminekud

- Tekst overlay — postituse sees olev tekst, nditeks pealkiri, alatekst, slaiditekst jmt info

pildil vdi video peal

- Meemid
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3. Postituse interaktiivsus

1. Kisitlused (polls)
2. Kiisimus-vastus (Q&A)
3. Reaalajas vestlused (Live chat)
4. Uleskutsed — kutse kommenteerida, jagada, osaleda
4. Sisu esitamise strateegia
- Isikupérastatud, sdbralik ja vahetu esitusviis
- Narratiivne autentsus — isiklik perspektiiv (eracluliste ndidete toomine, lugude jagamine)
- Koostdo teiste mojuisikutega voi organisatsioonidega (collaborations)
- Viraalsete trendide ja fannikultuuri rakendamine
- Humoorikas ldhenemine — satiir, koomilised kujundid, popkultuuriviited

5. Teemade relevantsus (noortele huvipakkuvate teemade késitlused)

- Tervis: vaimne tervis jm tervisealased nouanded

- Internet ja digikeskkond: veebivihkamine, kiiberkiusamine, digiturvalisus

- Uhiskondlikud probleemid: kodutus, sotsiaalne ebavérdsus, sdnavabadus, majandus
- Soo- ja vorddiguslikkuse teemad: feminism, LGBTQ+ digused, vordne kohtlemine
- Haridus (sh huviharidus)

- Keskkond, rohepoore, 6koloogiline jalajilg, kliima soojenemine
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