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Sissejuhatus

2021. aasta Bundestagi valimised Saksamaal olid erakonnale Biindnis 90/Die Griinen (edaspidi
Saksamaa Rohelised) erakordselt edukad: saavutati erakonna ajaloo parim tulemus. Lahtuvalt
headest valimistulemustest ja aktiivsest tegutsemisest sotsiaalmeedias voib eeldada, et Saksamaa
Roheline erakond kaasas oskuslikult valijaid 14bi online-platvormide. Roheliste kdorget
auditooriumi kaasatust kinnitab ka Saksamaa erakondi vordlev uuring, kus selgus, et 40 protsenti
kiisitletud Roheliste toetajatest kasutasid sotsiaalmeediat, et saada teavet Bundestagi valimistel
konkureerivate parteide ja nende kandidaatide kohta (Nutzung der Sozialen Medien als
Informationsquelle... 2021). Valik t60 teema osas siindis huvist teada saada, kuidas Rohelised
poliitilist kommunikatsiooni sotsiaalmeedias rakendasid ning kuidas kasutati loovestmises
strateegilisi narratiive. Poliitilise kommunikatsiooni aspektist on oluline mdista, kuidas

sotsiaalmeedia vOimalusi arvestavat loovestmist oskuslikult poliitkampaanias rakendada.

Valisin oma uurimuse fookuseks just Saksamaa Rohelised, sest nad on tegutsenud iile
neljakiimne aasta ning neil on ka poliitiline kogemus valitsuse tasemel. 2021. aastal, viimastel
Bundestagi valimistel, said Rohelised tugeva tulemuse, mis tdi erakonna kolmandat korda
ajaloos valitsusse. Rohelised olid varasemalt kaks korda Gerhard Schrdderi juhitud koalitsioonis

sotsiaaldemokraatidega (aastatel 1998-2002 ja 2002-2005).

Lisaks erakordselt tugevale valimistulemusele annab teemale kaalukust juurde asjaolu, et
Saksamaa on Euroopa Liidu ja ka NATO iiks juhtivaid riike, kelle poliitika mdjutab otseselt
paljusid teisi riike, sh Eestit. 2022. aasta 24. veebruaril alustas Venemaa Fdderatsioon

agressiivset pealetungi Ukrainale. Saksamaa valitsus on votnud selge hoiaku Ukrainat sojaliselt



toetada. Eesti jaoks on Saksamaa Roheliste valitsusse saamine julgeoleku mottes oluline, sest
Saksamaal on oma majanduslikust suurusest juhtiv roll Euroopa geopoliitika kujundamisel ja
Ukraina toetamisel. Saksamaa Rohelised on olnud Kremli tegevuse suhtes kriitilised ja sellele on
Venemaa selgelt ka valeinfokampaaniatega sotsiaalmeedias vastanud, mis annab alust arvata, et

Venemaa ndeb Saksamaa Rohelisi piisavalt tdsise poliitilise vastasena (Jansen 2021).

Saksamaa Roheliste valimiskampaania loovestmise uurimiseks kasutan transmeedia raamistikku.
Ehkki transmeedia kontseptuaalne raamistik on peamiselt kasutuses kunstiliste tekstide
analiiiisis, siis siin kasutan seda poliitilise kommunikatsiooni lahtimdtestamiseks. Selles t00s
uuritavaks materjaliks on platvormidevaheliste postituste seeriad, millest tekib mdtteline tervik
ehk loomaailm. Valijad puutuvad valimiskampaaniaga kokku erinevas ajalises jérjekorras ja
mahus, mistottu on iga valija kogemus erinev. Samuti on valijate vdimuses otsustada, millises
mahus soovivad nad loomaailma siseneda ja sellest osa saada: valija saab piirduda vaid {ihe
postitusega suhestumisega, kuid saab olla ka pikaaegne jilgija, kes proovib vdimalikult palju

loomaailmas osaleda ja seda ise ka lugu jutustades edasi arendada.

Jargnevalt tutvustan liihidalt t6id, kus on kasutatud kontseptuaalset 1dhenemist, millele toetun
oma uurimuses. Sealjuures olen fookusesse seadnud eelkdige mittefiktsionaalse transmeedia

jutustamise ja strateegiliste narratiivide uurimise.

Henry Jenkins (2006) on rajanud vundamendi akadeemilisele transmeedia uurimisele. Jenkinsit
peetakse transmeedia loovestmise modiste populariseerijaks. Oma raamatus ,,Convergence
Culture: Where Old and New Media Collide” uurib Jenkins, kuidas meedia konvergentsus
kujundab lugude jutustamise ja tarbimise viisi erinevatel platvormidel (Jenkins 2006).
Transmeedia uurimisvdlja on palju edasi arendanud meediauurija Carlos A. Scolari, néiteks
juhtides transmeedia kirjaoskuse uurimisrithma. Transmeedia raamistikku on palju kasutatud
ilukirjanduslike tekstide pohjal loodud meediafrantsiiside nagu nditeks ,,The Matrix™ (Jenkins
2006: 95) uurimiseks. Eestis on kultuurilise kommunikatsiooni transmeedialisusega tegelenud

Peeter Torop ja Maarja Ojamaa (nt Torop ja Ojamaa 2015).



Siinne t60 aga ei uuri mitte ilukirjanduslike tekstide tdhendussfddri, vaid poliitilist
kommunikatsiooni. Mittefiktsionaalset transmeedia ehk niiteks reklaami-, poliitika- ja
ajakirjandusmaailmas kasutatavat jutustamist peab wuurija Carlos A. Scolari ,,uurimata
territooriumiks, mis ootab oma avastajaid” (Scolari 2013: 49). Ehkki seda suunda pole nii palju
uuritud kui ilukirjanduslikku transmeedia jutustamist, siis hédid nditeid mittefiktsionaalsest
transmeedia jutustamisest leidub paljudel teemadel. Mittefiktsionaalset transmeedia jutustamist
on késitlenud niiteks briti meediauurija Matthew Freeman (2016b) artiklis ,,Small Change —
Big Difference: Tracking the Transmediality of Red Nose Day”, kus ta analiiiisib
heategevuslikku sotsiaalkampaaniat Suurbritannias transmeedia raamistiku abil. Lisaks on
uurimuse kirjutamisel tugevaks eeskujuks olnud kahe Hispaania meediauurija Patricia
Durantez-Stolle ja Raquel Martinez-Sanzi (2019) artikkel ,,Politainment in the transmedia
construction of the image of politicians”, mis uuris konkreetselt {ihe populaarse Hispaania

poliitiku transmeedialist kuvandiloomet peamiselt Twitteri néitel.

Tartu Ulikooli semiootika osakonnas on kirjutatud toid, mis on kiill seotud poliitilise
kommunikatsiooni temaatika poolest, aga mille metodoloogia ja ldhenemisnurk erinevad siinse
to0 omast. Naiteks Tiina-Mall Vannastu 2016. aasta magistritdo ,,Poliitiliste organisatsioonide
kuvandi loomine Eesti poliitika nditel” ldheneb teemale pigem turundusliku nurga alt ning ei
kaasa transmeedia raamistikku. Samuti saab viélja tuua Ele Loonde artikli (2018)
,Internetimeemid EKRE poliitilises kommunikatsioonis”, kus autor toetub Umberto Eco
mudellugeja teooriale ja kasutab analiilisis Juri Lotmani viit tekstifunktsiooni. Rasmus Aukust
kirjutas Tartu Ulikooli Johan Skytte poliitikauuringute instituudis 2021 aastal bakalaureusetdd
,,Europarteide ja Euroopa Parlamendi fraktsioonide sotsiaalmeediakasutus 2019. aasta Euroopa
Parlamendi valimiste kontekstis™, mis heitis valgust erinevate parteide sh ka Euroopa Roheliste

sotsiaalmeediakasutusele tildiselt.

Tartu Ulikooli semiootika osakonnas on vdrdlemisi palju uuritud strateegilisi narratiive, mis on
oluline moiste ka siinses uurimuses. Daniel Tamme 2020. aasta bakalureusetdo ,,Antiteetiline
identiteediloome kui strateegiline narratiiv’’ uurib poliitilist identiteediloomet ja kasutab

strateegilise narratiivi moistestikku. Strateegilisi narratiive on uurinud ka vandenduteooriate



uurijad Mari-Liis Madisson ja Andreas Ventsel (2020), kes on rakendanud poliitilise
mittefiktsionaalse loojutustamise uurimiseks transmeedia raamistikku. Veel on seda mdistet
semiootika osakonnas kisitlenud Anastasiia Tsvioni t60 ,,Russia’s strategic narratives in
Telegram: the case of Coronavirus propaganda in Ukraine” ja Marcelo Jarmendia t66
,Communicating like a Bolsonaro: Projection of Bolsonarist strategic narratives through

anti-China memes”’.

To66 on jaotatud kolmeks osaks. Esimeses osas loon teoreetilise raamistiku, mille abil teostan
kolmandas osas analiiiisi. Lisaks tutvustan esimeses peatiikis olulisi mdisteid nagu strateegiline
kommunikatsioon, transmeedia jutustamine ning sotsiaalmeediaplatvormide lubavused ja
piirangud. Seejdrel selgitan Saksamaa Rohelise erakonna 2021. aasta Bundestagi transmeedialise
valimiskampaania kohta wvajalikku konteksti nagu erakonna kujunemislugu, konkreetsete
valimiste tingimused ja valimiskampaania strateegilised narratiivid. To0 teises osas tutvustan
valimit ja uurimismeetodit ning toon vélja olulised uurimiseetikat puudutavad tidhelepanekud.
Sellele jirgneb Saksamaa Rohelise erakonna kui poliitilise kasutaja profiili vordlus uuritavatel
sotsiaalmeediaplatvormidel, kus toon vilja pdhilised tunnusjooned ning sarnasused ja erinevused
platvormide vahel. T66 kolmandas osas tutvustan esmalt 1dhemalt Saksamaa Rohelise erakonna
visuaalset keelt ja identiteeti, mille alusel mairan edasises analiilisis transmeedia invariandid ja
variandid. Kolmanda peatiiki votab kokku valimiskampaanias kasutatud strateegiliste

auditooriumi kaasamise votete analiiis.

Uurimistods esitan jdrgneva uurimiskiisimuse: kuidas kasutab Saksamaa Roheline erakond
online valimiskampaanias transmeedialist loovestmist? Tdpsemalt uurin jargmisi alamkiisimusi.
e Millised olid kampaania strateegilise narratiivi pohielemendid?
e Milliseid votteid auditooriumi kaasamiseks kasutatakse?

e Kuidas auditoorium uuritud platvormidel loovestmises osales?



1. Transmeedia jutustamine poliitilises kontekstis

Siin peatiikis rajan uurimuse teoreetilise vundamendi ning tutvustan uurimuses olulist konteksti.
Esmalt selgitan poliitilise kommunikatsiooni ja strateegiliste narratiivide diinaamikat
transmeedia loovestmises, mille jirel avan transmeedia jutustamise mdistestikku poliitilises
kontekstis. Jargmistes alapeatiikkides uurin sotsiaalmeedia strateegilisi narratiive ldhemalt ning
selgitan sotsiaalmeediaplatvormide lubavuste rolli transmeedia loomaailma kujunemisel. Seejirel
annan llevaate Saksamaa Rohelisest erakonnast, selle kujunemisloost, 2021. aasta Bundestagi

valimistest ning kampaanias jutustatud strateegilistest narratiividest.

1.1. Poliitiline kommunikatsioon ja strateegilised narratiivid

Meedia ja poliitilise kommunikatsiooni uurija Brian McNair peab poliitilist kommunikatsiooni
raskesti defineeritavaks, sest tegemist on vdga laia moistega. McNair kirjeldab raamatus ,,An
Introduction to Political Communication” poliitilist kommunikatsiooni kui kindla eesmirgiga
sihitud kommunikatsiooni, mis iihtlasi holmab koiki kommunikatsioonivorme, milles osalevad

nii poliitikud kui ka avalikkus. (McNair 2017)

Ideoloogia on poliitilise kommunikatsiooni vundamendiks ja poliitiline programm selle sisuks.
Poliitilise kommunikatsiooni eesmirgiks on veenda valijaid tdstatatud probleemi olulisuses, et
valija saaks selle lahendust oma hiilega toetada. Naiteks kordab Roheliste erakond jérjepidevalt

postitustes, et valida tuleb ,kliimavalitsus”, rohutades, et see oleks padev vaid Roheliste



juhtimisel. See eeldab, et kliimamuutuste vastane vditlus on valijatele kdige olulisema
probleemina ,,maha miiiidud” ja Roheliste vOimule tulek valijate toetuse kaudu on selle
probleemi lahenduseks. Seega on vaja jutustada voimalikult veenvat ja kaasahaaravat lugu, et

erakonda soosiv narratiiv auditooriumile omaseks luua ja valijate usaldus vdita.

Just sihipdrasus iihendab poliitilise kommunikatsiooni ja strateegilise narratiivi moisteid.
D’Adamo & Garcia-Beaudoux (2012) on strateegilisi narratiive kirjeldanud kui lugusid, mille
jutustamise eesmérgiks on edastada véirtusi ja ideaale ning luua iihine identiteet avalikkuse ja
poliitilise sdnumiedastaja vahel. Strateegilised narratiivid konstrueerivad selle, kelleks me end
ithiskonnas peame, mis on meie iihine ajalugu ja tulevikundgemus. Avalikkuse veenmiseks ja
kaasamiseks rohutakse iihistele véartustele ja tunnetele, samal ajal luues ja kujundades poliitilise
antagonisti osatéitjat (D’ Adamo & Garcia-Beaudoux 2012). Strateegilised narratiivid mojutavad
ithiskondlikku identiteediloomet, mis eeldab enese ja vilise vahel eristuse tegemist. Eristuse (ja
just piiride) kaudu luuakse poliitilisi kangelasi ja ka antikangelasi, kelle suhtes oma kéitumist ja

suhtumist seatakse.

Erakonna ametlike kontode haldus kéib vastavalt ametlikule kommunikatsiooniplaanile, mis on
omakorda paika pandud strateegiliste eesmirkide saavutamiseks. Selleks kasutatakse
erakondades tavaliselt professionaalseid kommunikatsiooni- vdi turundusagentuure, kes todtavad
vilja spetsiaalse kommunikatsioonistrateegia ja -taktika. Nende iilesanne on jutustada

avalikkusele iihtset lugu veenvalt, et saavutada selle abil erakonna strateegilisi eesmérke.

1.2. Transmeedia jutustamine

Uurimused, kus on ldhemalt késitletud poliitiliste kampaanianarratiivide multimodaalset ja
erinevaid sotsiaalmeediaplatvorme hdlmavat levitamist, on kirjeldatud kui transmeedialist
(Freeman 2016a, Monaci 2017, Durantez-Stolle & Martinez-Sanz 2019) loojutustamist.

Modaalsuse all pean silmas postituste esitamislaadi: kas postitus on esitatud nditeks pildiliselt,



animeeritult, tekstiliselt voi neid kombineerides (Torop 2018). Saldre ja Torop (2012) toovad
vélja, et akadeemilises diskursuses kasutatakse transmeediale paralleelselt lisaks ka ristmeedia
mdistet. Selles t60s kasutan ma ldbivalt transmeedia moistet, mida on laialdaselt kasutatud
strateegilisi narratiive uurivates toddes. Samuti lubab transmeedia raamistik uurida strateegilist

poliitilist kommunikatsiooni erinevatel platvormidel ning lisaks ka auditooriumi kaasamist.

Transmeedia raamistiku kasutamist pohjendab ka meediauurija Lars Ellestromi (2019: 7) lai

definitsioon:

Koige laiemast vaatenurgast vaadatuna voib mdistet "transmeedialsus" mdista kui tildist kontseptsiooni, et
erinevatel meediatiiiipidel on iihised pdhijooned, mida saab kirjeldada materiaalsete voi laiemalt fiiiisiliste
omaduste ja vaimsete vOimete aktiveerimise kaudu. Kdik meediatooted on mdneti sarnasel viisil fiilisilised
eksistentsid, mis kéivitavad semiootilise tegevuse ja mida saab digesti mdista ainult iiksteise suhtes. Seega
on meedia fiilisilised omadused ja semioos transmeedialised ndhtused.

Transmeedia jutustamine holmab loo jutustamist vOi sidusa narratiivi loomist mitme
meediaplatvormi iileselt. Iga platvorm lisab narratiivile ainulaadse elemendi vastavalt sellele
meediumile iseloomulikele lubavustele ja publikut julgustatakse looga erinevate kanalite kaudu
suhestuma. (Ojamaa, Torop 2015: 62) See ldhenemine vdimaldab narratiivi pohiesitajal luua
ulatuslikumat ja kaasahaaravamat elamust. Saksamaa Rohelise erakonna transmeedialine
online-kampaania moodustab platvormitileselt koherentse ehk terviklikult kokkukdlava
loomaailma, mille ilminguid selles t60s ldhemalt analiilisin. David Hermani (2009: 106—107)
jargi on loomaailmad ,,mentaalsed mudelid olukordade ja siindmuste kohta — kes tegi mida ja

kellega, millal ja kus, miks ja millisel viisil."

Erakonna kampaaniat ei pea uurima ainult turunduse vaatenurgast. Kuna poliitiline kampaania
nduab ka auditooriumi aktiivset kaasamist ja osavottu, tekib vOimalus uurida kampaaniat
transmeedia jutustamise kaudu. Transmeedia jutustamise raamistik on loodud loomaailmade
uurimiseks, voimaldades lahti motestada, kuidas tekib auditooriumis mentaalne tervik erakonna

kampaanias jutustatud narratiivist.

Lisaks on oluline transmeedialise uurimuse nurgakivi, kuidas loomaailm sotsiaalmeedia
jutustamises edasi levib ja areneb. T60 empiirilise analiilisi osas késitletakse seega ka
auditooriumi kaasamise votteid. Transmeedia uurija Henry Jenkinsi (2011) sonul ei ole

transmeedia jutustamine lihtsalt loo kohandamine erinevatele meediumitele, vaid see holmab



ainulaadse sisu loomist, mis avardab loomaailma. See annab voimaluse publikut loomaailma
kaasata, selles ise osaline olla ja saada osa loo erinevatest tahkudest. Igal valijal on
loomaailmaga erinev suhe, mistdttu on ka vastukaja mitmepalgeline, rohutades, korrates voi

jéttes vilja erinevaid narratiivi elemente.

Sara Monaci (2017: 2848) ning Ojamaa ja Torop (2015: 62) toovad vilja, et sidususe
saavutamiseks eri kildude vahel kasutatakse korduvaid elemente, mis voivad olla modaalsuselt
vdga erinevad: nt sarnased visuaalid, virvigamma voi tekstilised elemendid. Transmeedia
jutustamise analiiiisis on oluline invariandi ja variandi esinemine. Invariant kordub kdikides
uuritava objekti esitustes (Transmeedialine ...). Ojamaa ja Toropi (2015: 62) sonul on kordus mis
tahes transmeedia loomaailma iseloomustav omadus. Monaci (2017: 2847) on tdheldanud, et
auditooriumi suhestumisel tekstiga kaldub nii ilukirjanduslik kui ka tdsieluline sisu koigis
meediaplatvormides sdilitama sisemist jirjepidevust (nt kommentaarid, teemaviited voi

reaktsioonid).

Lisaks on pohimotiivide jirjepidevusele ja korduvale mustrile oluline ka uute elementide
esinemine, et loomaailma tdhendustega rikastada (Evans 2011). Strateegiliste narratiivide puhul
voivad sellisteks uuteks elementideks olla nditeks uus infokild, mis selgitab loo kulgu vdi ka
visuaalsed kujutised uute nurkade alt (Monaci 2017: 2854-2855). Samuti saab variatiivse
elemendina moista  meediumispetsiifilisi  aspekte, milleks vdivad olla nditeks
sotsiaalmeediaplatvormide lubadustest ja piirangutest soltuvad omadused.

Sotsiaalmeediaplatvormide lubadustest ja piirangutest kirjutan 1&hemalt peatiikis 1.4.

1.3. Sotsiaalmeedia strateegilised narratiivid ja transmeedia kampaaniad

Sotsiaalmeedia strateegilised narratiivid on kindla eesméirgiga jutustused, mis on kujundatud
organisatsiooni sotsiaalmeedia platvormidel levitamiseks. Need on teadlikult loodud lood, mis

seovad kokku olulisi siindmusi, kujundavad tegelasi, jargivad kindlat kdiku ning mis teenivad
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eesmirki mdjutamaks sihtriihma tundeid, motteviisi ja kditumist (Miskimmon, O’Loughlin ja
Roselle 2013: 7). Strateegiliste narratiivide erinevus harilikest narratiividest tuleneb peamiselt
eesmirgipérasusest (Miskimmon, O’Loughlin ja Roselle 2013: 19). Roheline erakond kasutab
oma strateegilise narratiivi esitamiseks sotsiaalmeediakampaaniat, mille eesmirgiks on valimistel

voimalikult palju hééli tuua.

Erakonna edu viljendub kogutud toetushéélte arvus: mida rohkem haili, seda rohkem v&imu,
mille abil poliitikat teostada. Kuigi erakonna eduga seotud faktoreid on palju, uurin ma siin
ldhemalt monda neist. Red Nose Day eestvedaja Richard Curtis (2013) on tdheldanud kaasamise
olulist mdju transmeedia kampaaniates: ,,Kui inimesi tegevusse kaasata, siis hakkavad nad
teemaga rohkem tegelema”. Gambarato ja Medvedev (2017) on uurinud auditooriumis
uudishimu tekitamise ja tdhelepanu hoidmise mehhanisme, ja leidnud, et transmeedia kaasavad
funktsioonid mojuvad ka mittemeelelahutuslikus kontekstis. Kaasamine on seega poliitilises

kontekstis oluline, sest eesmirk on mobiliseerida valijaid poliitikas osalema.

Valija usaldus erakonnale vdib kaasa tuua ka valija kaasatusse erakonnaga seotud tegevustesse.
Mida suurem on kaasatus, seda rohkem mdjutab see ka valija identiteeti ja kuuluvustunnet. Sara
Monaci (2017: 2844) on kirjutanud narratiivide mojust identiteedile:,,Need lood on
kultuurilistesse raamistikesse nii siigavalt juurdunud, et on oluline osa inimeste identiteedist ja
sellest, kes nad on igas kultuurikeskkonnas.” Need aspektid kokku liites saab uurida erakonna
strateegilise  narratiivi  jutustamise rolli sotsiaalmeedias kui valijaskonna aktiivset

identiteediloomet.

Kui toetust erakonnale viljendada skaalal, siis selle alumises otsas toetus puutub ning erakonna
strateegilise narratiiviga samastumist ei toimu, ennast ei tunta selles loos dra. Edasi on subjekt
infovoogu liilitatud ning erakonna diskursusega on kokkupuude. Sellel tasandil veel aktiivset ja
teadlikku loojutustaja rolli asumist ei toimu, on vaid sdnumi vastuvotja roll. Toetuse kasvades
kehastub valija itha enam narratiivi jutustajaks. Enam ei leia aset ainult {ihesuunaline
kommunikatsioon suunaga erakonna pohikanalilt vélja, vaid sellele on saadaval vastukaja: see
voib olla nt positiivne /ike-reaktsioon Facebookis voi siida Instagramis. Sellest jargmisel tasandil
asub valija loojutustaja rollist aktiivseks ja teadlikuks eestvoitlejaks: nditeks kommenteerib

postitusi internetis voi avaldab arvamusartikleid. Kdige korgem voimalik toetuse véljendus on
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erakonna poliitikuks hakkamine, mis on olemuselt erakonna narratiivi tegelaseks kehastumine.
Mida suurem on valija toetus erakonnale, seda enam on tema identiteet segunenud strateegilises

narratiivis véljendatuga.

Transmeedia poliitilise narratiivi puhul kohalduvad kaks koordinaati: poliitilise loo levimine
erinevate platvormide {ileselt ja valijate/kodanike aktiivne osalus selles levimise protsessis.
(D’Adamo & Garcia-Beaudoux 2014: 25) Transmeedia narratiive jutustatakse poliitikas sageli
traditsioonilise  (televisioon, raadio, trilkimeedia) ja online-meediakanaleid omavahel
kombineerides. Lood levivad erinevate meediakanalite ja kommunikatsiooniplatvormide kaudu,
muutes auditooriumi tootjateks ja tarbijateks (nn prosumer). (D’Adamo & Garcia-Beaudoux

2014: 26)

Transmeedia kampaaniaid iseloomustab tootjate ja tarbijate rollide segunemine: iiks ei vilista
teist ja mitut rolli saab tdita samal ajal. Meediasisu tootmine-tarbimine hdlmab aktiivset
osalemist ja interaktiivust ehk meedias edastatavate sonumite korval on oluline see, kuidas
publik osaleb tdhendusloomes. Tootjad-tarbijad osalevad aktiivselt aruteludes, jagavad sisu ja
remix’ivad meediat, levitades sonumit ja hoides seda pidevalt uusi tdhendusi lisades ,.elus™.
(Jenkins 2006) Auditooriumi rollile narratiivi vastu votta lisandub ka erakonna strateegilise
narratiivi jutustaja ehk sisu tootja ja levitaja roll. Néiteks voivad inimesed jagada ja laiendada
strateegilist narratiivi oma arvamuste ja lithikeste jutustuste abil (D’Adamo & Garcia-Beaudoux

2014).

1.4. Sotsiaalmeediaplatvormide lubavuste roll transmeedia loomaailma kujunemisel

Erinevad kanalid pakuvad sonumite edastamisel erinevaid lubavusi (affordances), aga ka
piiranguid mis omakorda kujundavad sonumit ja annavad oma panuse tdhenduslikku tervikusse.
Katrin Tiidenberg on oma raamatus ,,Ihu ja hingega internetis” lubavusi kirjeldanud kui mojukat
struktuuri, mis suunavad ja piiravad kasutajate isiklikku veebikogemust (2017: 42). Selle t66

kontekstis on uuritavateks platvormilubadusteks profiilipildid, visuaalsed ja tekstilised postitused
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ning kommentaarid. Facebook, Instagram ja Twitter on lubavuste poolest sarnased, sest nendel
platvormidel on vdimalik edastada korraga nii visuaalset, auditiivset kui ka tekstilist sisu.
Teemaviited on funktsionaalsusena saadaval nii Instagramis, Twitteris kui ka Facebookis, aga
viimasel neist kasutatakse teemaviiteid pigem harva. Olulised on ka piirangud: kui Facebookis ja
Twitteris on holbus kommentaarides voi pealkirjas linke jagada, siis Instagram sellist lubavust

integreerinud ei ole.

Madisson ja Ventsel (2020: 104) réhutavad visuaalse sisu mdjulaadi: ,,Strateegiliste narratiivide
loojad kasutavad iisna sageli (audio-)visuaalseid representatsioone, sest tdlgendajad todtlevad
neid kiiresti ja visuaalidel on tugev afektiivne mdju.”” Ka Anthony Blair (2004) on réhutanud, et
visuaalil on ,,kdrgem mahutavus” vorreldes tekstilise sisuga. Visuaalse sisu todtlemine toimub
osaliselt alateadlikul tasandil ehk see ei soOltu nii palju tolgendajast (Blair 2004). Kuna info
edastamine visuaalselt on kiire ja ei ndua nii palju slivenemist kui tekst, siis on tekstiline lisand
véga oluline, sest see lisab visuaalile argumente, hoiab tdlgendajaga pikemat kontakti ja arutleb

temaga; tekst on vorreldes visuaaliga aeglane.

Barthes (1977) kirjutab essees ,,Rhetoric of the Image” poliiseemiast ehk piltidele omasest
mitmetdhenduslikkusest, mis on oluline aspekt just poliitilises kontekstis. Barthes (1977) toob
vilja, et tekst voib toimida omamoodi koodina, andes pildi elementidele konkreetseid tdhendusi
voi tolgendusi. Erakonna strateegilises kommunikatsioonis on oluline saavutada vodimalikult
palju ette ennustatavad tdlgendused, mistottu on tarvis mééramatust vihendada. Teksti lisamine
annab struktuuri visuaalsele keelele, vihendades sellega mitmetdhenduslikkust, mis v3ib tekkida
kommunikatsioonis, kus puudub tekstuaalne element. Tekst piiritleb ja suunab tdlgendust ning
see on erakonna eesmérke silmas pidades oluline aspekt; mida rohkem on erakonnal kontroll

voimalike tdlgenduste iile, seda edukam see on.
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1.5. Saksamaa Roheline erakond

Jargnev alapeatiikk annab iilevaate Saksamaa Rohelisest erakonnast ja selle diinaamikast
kohalikul poliitmaastikul. Esmalt tutvustan Saksamaa Rohelise erakonna aja- ja kujunemislugu.
Seejdrel selgitan liihidalt 2021. aasta Bundestagi valimiste konteksti ning kirjeldan 2021. aasta

Roheliste valimisprogrammis esitatud strateegilisi narratiive.

1.5.1. Saksamaa Rohelise erakonna kujunemislugu

Roheline ideoloogia siindis 20. sajandi teises pooles. (Jakobson jt 2011: 142) Rohelised
erakonnad ei ole tdnaseks suutnud klassikalisi ideoloogiaid esindavatelt erakondadelt
populaarsuselt liidripositsiooni votta, ent on ajaloo viltel labinud mérkimisvaarse populaarsuse
tousu. Statistiliselt on endiselt rohkem konservatiivide ja sotsiaaldemokraatide juhitud valitsusi
kui roheliste juhitud valitsusi, kuid viimastel valimistel iile Euroopa on roheliste hulk
riigijuhtimise juures kasvanud (Nevett 2021). Euroopasiseselt on silmapaistev Saksamaa edu,

kus 2021. aasta Bundestagi valimistel joudsid Rohelised valitsusse.

Erakonna Biindnis 90/Die Griinen ajalool on kaks alguspunkti: L&ine-Saksamaal ja
Laane-Berliinis tekkis Roheliste partei 1970. aastate keskkonna- ja uute sotsiaalsete liikumiste
(nt rahu- ja naisliikumise) valguses ning asutati ametlikult parteina 13. jaanuaril 1980
Karlsruhes. Ida-Saksamaal 1989. aasta rahumeelses revolutsioonis olulisel kohal olnud
kodanikudiguste liikumise riihmad tihinesid 1990. aastal ja moodustasid erakonna Biindnis 90.
Biindnis 90/Die Griinen silindis 1993. aastal aset leidnud iihinemise tulemusena. (Griine

Geschichte). Nii ulatub Rohelise erakonna ajalugu Saksamaal rohkem kui neljakiimne aasta taha.

14



Saksa Rohelise erakonna nimevorme on erinevaid. VOib 6elda nii die Griinen kui ka die Griine.
Samuti vdib sotsiaalmeedias kohata suurte tihtedega GRUN ja GRUNE, mis on miratud

erakonna stiiliraamatus (vt peatiikk 3.1.).

1.5.2. 2021. aasta Bundestagi valimiste kontekst

Hilisema analiiiisi huvides on oluline selgitada Saksamaa poliitmaastiku laiemat konteksti.
Saksamaa valimistega seotud diskursuses on laialdaselt kasutusel voimalike koalitsioonide
nimetused, mis ldhtuvad enamjaolt erakonda iseloomustavatest virvustest. Parast 2021. aasta
Bundestagi valimisi asus ametisse Saksamaa Liitvabariigi esimene ,,valgusfoori” koalitsioon:
SPD (punane), FDP (kollane) ja Die Griinen (roheline). Jamaika all peetakse silmas erakondade
CDU/CSU (must), FDP ja Die Griinen koalitsiooni. Suure koalitsiooni (Grof3e Koalition/GroKo)
moodustavad CDU/CSU ja SPD. Saksamaa voi Miki-Hiire nimelises koalitsioonis on koos
CDU/CSU, SPD ja FDP. Vdaimalikke kombinatsioone on veel palju, nende seas nt Keenia,

Zimbabwe, kiivi ja paprika nimelised variandid.

2021. aasta Bundestagi valimised olid Saksa Rohelistele vdga edukad. Vorreldes eelmiste
valimistega 2017. aastal parandasid nad tulemust 5,9% vorra, tostes toetuse 8,9% pealt 14,8%-le.
Kindlasti on teatud roll selles ka noorte valimisaktiivsusel, mis kasvas 21-29aastaste seas 3,9%.
Uldine valimisaktiivsus viimastel Bundestagi valimistel oli 76,6%, mis oli vdrreldes 2017.
aastaga (76,2%) veidi korgem. Vorreldes 2017. aasta Bundestagi valimistega tunnistasid
CDU/CSU, Die Linke ja AfD kaotusi koigis vanuseriihmades, samas kui Die Griine kogus
rohkem hééli koigis vanuseriihmades ning SPD koigis rithmades, vélja arvatud noorte ja

esmavalijate seas. (Bundestagswahl 2021...)

Saksamaa Foderaalse Statistikaameti andmetel said SPD, CDU/CSU kdige rohkem hééli
70aastaste ja vanemate valijate seas. 34,2% selle vanuseriihma valijatest andis oma teise héile'
SPDle, 30,8% CDUle ja 7,6% CSUle. AfD mobiliseeris 35-69aastaste seas keskmisest rohkem

valijapotentsiaali (10,7%—-14,1%), samas kui noorimate ja vanimate valijate seas oli erakond

" Bundestagi valimistel on valijal kaks halt.
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palju vihem edukas. FDP ja Die Griine olid ootuspéraselt eriti edukad kdige noorema valijagrupi

ehk 18—25aastaste seas.

1.5.3. Strateegiline narratiiv valimiskampaanias

Valimiskampaania jutustab lugu, kuidas erakond ja selle tipp-poliitikud on valmis suuri muutusi
1abi viima, et tagada Oiglane ja jitkusuutlik tulevik. Kuigi kisitletavad teemad on tdsised, ei
lahene erakonna strateegiline kommunikatsioon auditooriumile otseselt 1dabi hirmu, vaid pigem
1abi lootuse ja usalduse kasvatamise. Lootust viljendatakse just ldbi aktiivse tegutsemise, et

saabuks parem tulevik.

Loos esinevad kaks peategelast, Roheliste tipukandidaadid®’, Annalena Baerbock ja Robert
Habeck, kes esindavad kampaania identiteediloomes gruppi ,,meie” vOi ,,oma’”. Nendele
vastandakse SPD ja CDU/CSU kantslerikandidaate, keda esindatakse ,,teise”” voi ,,vO0rana’”.

993

Mairksdnadena Iuuakse seosed Annalena ja ,ldbimurde”’ vahel ning konkurentide ja

2

,,samamoodi edasi’* vahel. Peale kahe tipukandidaadi saab narratiivi tegelaseks pidada ka
valijaid, kes on terve transmeediakampaania jooksul kommunikatsioonis tuvastatavad.
Emotsionaalseid ja binaarseid vastandusi tOmmates kujundatakse valijates poolehoidu ja

1siklikku suhestumist.

Kampaanianarratiivis saab tuvastada kahte vastandlikku stsenaariumi. Erakonda soosivas
narratiivis on Rohelised kliimavalitsuses, kus luuakse 14bi hddavajalike muudatuste parem
tulevik ning sellele vastanduvad teised parteid esindades paigalseisu ja Saksamaa toelise
potentsiaali hiilgamist. Valimiskampaanias jutustatud narratiivi algus ei ole tdpselt midratletud.
Loo koige olulisem siindmus oli valimispdev, mis asetus kampaania véltel ajateljel tulevikus.
Tegelik valimistulemus ei olnud veel teada, kuid erakond jutustas valijatele oma stsenaariumi, et

neid lahtirulluvas narratiivis just {ihe omale soodsas suunas tegutsema veenda.

2 Spitzenkandidaten
3 Aufbruch”
4., Weiter so”
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Kampaania rohutas tegutsemise tdhtsust ja tinapdeva viljakutsete lahendamise olulisust.
Valimiskampaanias viljendatud pohiline lubadus oli saavutada kliimaneutraalsus, tagades
Saksamaa inimeste heaolu ja kaitstes samas keskkonda. Lisaks toodi esile erakonna poliitiline ja

valitsemise pddevus, millele toetudes kutsus erakond iiles valijaid oma hédédlega Rohelisi toetama.

Narratiivis kasutatud teemasid saab interpreteerida kui tooriistu, millega erakond teostab
poliitilist strateegilist kommunikatsiooni. Kampaania keskseks teemaks on kliima, millest 1&htub
ka ldbivalt kasutatud mdiste ,,kliimavalitsus’’, mille vajalikkust postitused 14bi erinevate nurkade
selgitasid. Teemadest on veel esile toodud sotsiaalvaldkond, tipsemalt palgapoliitika,

inimdigused, sotsiaalkaitse ja mitmekesisus.

Selle kampaania toon asetab rohu unistustele voi tulevikupotentsiaalile, mitte olemasoleva
sdilitamisele. Olemasoleva Okoloogilise keskkonna sdilitamine sobib hésti kokku rohelise
maailmavaatega ning seda saab iihtlasi poliitilises mottes defineerida konservatiivsuse
ilminguna. Uuritud valimiskampaania oli aga konservatiivsest hoiakust eemaldunud ja rShus
uudsusele, innovatsioonile ja edasiminekule. Okoloogilise keskkonna siilitamist kui teemat oli
mainitud vaid lihes platvormiiileses postituses. Sellest jarelduvalt saab konealust kampaaniat

poliitilises mdttes progressiivseks pidada.
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2. Meetod ja valim

Selles peatiikis tutvustan uurimuse valimit ja andmete kogumis- ja analiiiisimeetodit. Valimi
puhul olen vilja toonud sotsiaalmeediaplatvormide lubavused ning pohjendanud nende kaudu
uurimismaterjali valikut. Samuti kirjeldan sotsiaalmeediapostituste uurimisel olulisi eetilisi
piiranguid. Peatiiki I0petab Saksamaa Roheliste erakonna profiilide vordlus uuritud

sotsiaalmeediaplatvormidel.

2.1. Valim ja sotsiaalmeediaplatvormide lubavused

Analiiiisiiihiku tdpne piiritlemine on transmeedialise analiiiisi puhul oluline, sest kogu vdimaliku
uurimismaterjali labitodtamine oleks ebarealistlikult ajamahukas ettevotmine
(Transmeedialine...). Saksamaa Rohelise erakonna online-kampaania kiigus avaldatud sisu
uurimiseks piirasin valimi kolmel populaarsel sotsiaalmeediaplavormil nagu Facebook, Twitter
ja Instagram avaldatud postitustega. Samuti arvestan sotsiaalmeediaplatovormidel lingitud
Roheliste kodulehte, mida kasutati valijat loomaailmas edasi juhatamiseks. Valimisse olen
kaasanud lisaks tekstilisele sisule ka visuaalse sisu, sest selle tihtsus on ajas aina kasvav;
mittetekstilist laadi sisu on sotsiaalmeedia keskkonnas osakaalult iiha rohkem (Pennington 2016:

2), (Gupta 2013). Videod jatan uurimistod mahtu arvestades valimist vélja.
Ehkki poliitilist laadi tegevust on kdigil kolmel uuritaval platvormil, siis selle konkreetse t60

raames olen pohikanaliks ehk primaarseks kanaliks madranud Instagrami, sest see sobitub kdige

paremini Roheliste tuumvalijagrupiga (John 2021), kelleks on noored (Stewart ja Ghaffary
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2020) vanuses 18-34 (Distribution of Instagram users... 2023). Instagramile omaselt on sealne

sisu visuaalse rohuasetusega ning see pole kohaldatud pikale tekstiformaadile (Li & Xie 2020).

Instagramil on afektiivsust toetav lubavus, mis on poliitilise agenda levitamisel védga oluline.
Nimelt on voimalik repost’ida teiste kontode postitusi oma story’des. Nii kdivitub olenevalt
postituste viraalsusest erineva kiiruse ja mastaabiga jagamiste ahel, mis suunab jagatava konto
jélgijaskonnale suunatud sisu uuesti edasi jagaja jlgijaskonnale. Selle tulemusel tekib poliitiline

vorgustik, mis toetab afektiivsuse abil oma elujoulisust ja moju.

USA-pohine veebiviljaanne Vox on avaldanud pdhjaliku artikli Instagrami poliitiliseks
platvormiks arenemise kohta (Stewart ja Ghaffary 2020). Emily Stewart ja Shirin Ghaffary
(2020) avavad Instagrami harivat ja poliitiliselt mobiliseerivat mdju selle kasutajaskonnale:
platvormil leviv sisu tdiendab kasutajate teadmisi poliitiliste ja sotsiaalsete kiisimuste vallas nagu
nt aktivism ja rassiteemad, mis on teemadena kajastunud ka uuritud transmeediakampaanias.

Steward ja Chaffaray (2020) intervjueerisid New Yorgis tegutsevat noort aktivisti:

Ei ole illatav, et Instagram muutub poliitilisemaks, kui mdelda, kes seda kasutavad. See on pdlvkondlik.
Viimase paari aasta jooksul on peamised protesteerijad ja aktivistid olnud millenniumi pdlvkond ja
Z-generatsiooni esindajad. Nemad kasutavad Instagrami.

Kaks teist levinud sotsiaalmeediakanalit on samuti selles t60s allikatena kaasatud: Facebook ja
Twitter. Facebook vdoimaldab edastada pikemat teksti lisaks visuaalile. Twitter on ehitatud iiles
pohimottega edastada infot voimalikult liihidalt ja tohusalt, kasutades maksimaalselt 280
tahemargist koosnevat tekstiformaati. Mahupiirang sunnib sisu osas tegema rangemaid valikuid,
mistottu on sdutsudes esitatud info oluliselt kontsentreeritum vorreldes Facebookiga, mis toetab

pika teksti esitamist.

Uurimisvalimisse arvestasin need Twitferi postitused, mis kuvati konto pealehel, hoolimata
sellest, kas tegu on originaalpostitusega voi edasi jagatud postitusega. Lisaks on oluline mérkida,
et Twitteri algoritm soovitab otsingumootoris esimesena fop postituste kategooriat, kus on
esindatud koige rohkem levinud ja kaasatust ndidanud postitused. 7op postituse seas oli 34 pilt-

ja tekstpostitust, millest kdik kaasasin uurimusse.
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Valimi perioodi olen piiranud kahe nddalaga enne valimispdeva: 12. september 2021-26.
september 2021. Selles t60s uurin ma kitsalt vaid erakonna ametlikel kanalitel avaldatud

postitusi ja konkreetselt nendele antud kommentaare.

2.2. Andmete kogumis- ja analiliisimeetod

Selle uurimistdd kdigus uurin Saksamaa Roheliste transmeedialist valimiskampaaniat kolmel
levinud sotsiaalmeediaplatvormil. Analiiiisin postitustes esitatud strateegilise narratiivi elemente,
toon vilja transmeedia jutustamises esinevad invariandid ja variandid ning strateegilised

auditooriumi kaasamise votted.

Uurimismaterjali kogumiseks ja andmete analiilisimiseks olen kasutanud kvalitatiivset
uurimisviisi. Kvalitatiivset sisuanaliilisi meetodit rakendades on vdimalik uurida postitustes
leiduvat latentset ehk varjatud sisu, mis tihendab, et saan uurimisel arvestada viljaiitlemata
eeldusi, peidetuid eeldusi, emotsionaalseid rohuasetusi jm (Kalmus, Masso ja Linno 2015).
Vastavalt selle bakalaureusetd6 pdhiteemale kasutan ka transmeedialist analiiiisimeetodit, mis on
vélja tootatud erinevast semiootilisest materjalist tekstide vordlevaks ja siinteesivaks uurimiseks.
Analiilisi tulemusena toon vilja tekstis leiduvad invariantsed ning variatiivsed aspektid.

(Transmeedialine...)

Kvalitatiivse meetodi norkuseks saab eelkdige pidada empiirilise materjali vahesust ning laia
tolgendusruumi, mis muudab tulemused uurijast sdltuvaks. Samas aitab kvalitatiivne uurimisviis
siivitsi mdista tdhenduslikku konteksti. See ldhenemine annab vdimaluse siin t60s keskenduda

just loojutustamise uurimisele.

Andmete kogumiseks avasin Facebookis, Instagramis ja Twitteris Biindnis 90/Die griinen
kontolt perioodil 12.09.2021-26.09.2021 avaldatud postitused ja tegin nendest kuvatommised.
Salvestasin nii pildi kui ka pealkirja ja sellele jargneva teksti, et saaksin molemat korvuti

analliisida. Kommentaaride kuvatdmmised salvestasin eraldi dokumenti. Seejdrel kodeerisin
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koik postitused kasutades materjalist 1dhtuvaid kategooriaid, mille abil sai andmeid tdlgendada ja

teostada analiiiisi.

Uurimuse iiheks osaks on visuaalse ja tekstilise sisu (integreeritud) analiiiis. Tekst ja pilt koos
moodustavad tdhendusliku terviku: kumbki formaat tdiendab iiksteist. Veronika Kalmus (2015)
on kujutiste analiilisi kohta kirjutanud, et eelkdige tuleks uurida integreeritud teksti kui tervikut:
kogu lehekiilge iihes visuaalse ja verbaalse osaga. Uksikud osad nagu visuaalne ja verbaalne

eraldiseisvalt voi selles leiduvad objektid on kujutiste analiilisis vihemtéhtsad.

Lahtuvalt uuritava materjali isedrasustest ja uurimiskiisimustest olen koostanud analiiisimalli,
mida rakendan koikide postituste uurimisel kolmes viljavalitud kanalis. Analiitisimalli
koostamisel oli eeskujuks Patricia Durantez-Stolle ja Raquel Martinez-Sanz’i artiklis

,,Politainment in the transmedia construction of the image of politicians” loodud pohimotted.
Koostatud mall (vt tabel 1) koosneb viiest kategooriast:
— Tegelased. Siin uurin, kes on postitustes kujutatud tegelased.

— Invariandid/variandid. Siin uurin, milliseid korduvaid vo0i varieeruvaid elemente narratiivis

voi fiitisilistes postitustes kohtan.

— Funktsioon. Selles kategoorias uurin, millisele poliitilisele eesmirgile on postitus allutatud

ning mis vote on selle saavutamiseks kasutusele voetud.

— Mirksona. Siin toon vélja, milliseid olulisi (korduvaid) votmemdisteid voi mérksdnu on

mainitud.

— Auditooriumi kaasamise votted. Siin tuvastan sotsiaalmeedialubavustest soltuvaid viise,

kuidas auditooriumi transmeedia kampaaniasse kaasatakse.
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Tabel 1. Analiitisimall

Tegelased

Invariandid/variandid

Funktsioon

e Eestkonelejad:
o Annalena Baerbock

o Robert Habeck

e Valijad

e Narratiivsed

e Fuisilised

e Valimislubadus
e Teadaanne

e Uleskutse

e Saavutus

e Kiriitika vastasele

Mirksona

Auditooriumi kaasamise

votted

e Kliimastreik (Klimastreik)

e Kliimavalitsus
(Klimaregierung)

e Liabimurre (Aufbruch)

e Kampaania-slogan: (Bereit,

weil ihr es seid.”)

e Teemaviited
e Lingid
e Aramirkimine

e Muu

2.3. Eetika

Oluliseks eetiliseks kriteeriumiks voib pidada seda, mil méadral on sisu avaldaja arvestanud

avalikkuse ligipddsuga. Sotsiaalmeedias avaldatud postituste puhul on vaikimisi eeldus, et

avaldajad on ndus oma loodud sisu avalikustamiga, sest nad on sotsiaalmeediakanalil

tegutsemiseks ndustunud kasutajatingimustega ja seega ka ndustunud kolmandate osapooltel

oma andmeid ja sisu kdidelda (Privaatsuspoliitika 2023), (X privaatsuspoliitika 2023). Naiteks

5 ,Valmis, sest seda te olete.”
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Twitteri privaatsuspoliitika lehel (2023) on vilja toodud: ,,X° sisu, sealhulgas teie profiiliteave
(nt nimi/pseudoniitim, kasutajanimi, profiilipildid), on avalikkusele vaatamiseks saadaval.”.
Avaldatud postitused ja nendele antud kommentaarid on ndhtavad kdigile, ka nendele, kellel pole
nendel platvormidel kontot. Lisaks oleks ebamdistlikult ajamahukas kiisida nii suure valimi

puhul koikidelt postitajatelt eraldi luba.

Kuigi nende platvormide reeglite kohaselt otseseid piiranguid andmete kiitlemiseks minu
uurimist6d kontekstis ei ole, tuleb siiski arvestada, et poliitikat peetakse kehtiva méidruse alusel

tundlikuks teemaks. Euroopa Liidu isikuandmete kaitse tildméaaruse artiklis 9 on kirjas:

Keelatud on tdodelda isikuandmeid, millest ilmneb rassiline vdi etniline péritolu, poliitilised vaated,
usulised voi filosoofilised veendumused voi ametiiihingusse kuulumine, geneetilisi andmeid, fliiisilise isiku
kordumatuks tuvastamiseks kasutatavaid biomeetrilisi andmeid, terviseandmeid voi andmeid fliiisilise isiku
seksuaalelu ja seksuaalse sdttumuse kohta. (Isikuandmete kaitse iildméarus 2016)

Ehkki sellele miirusele kohalduvad ka erandid teadust6d ldbiviimiseks ja juhul, kui
,,t00deldakse isikuandmeid, mille andmesubjekt on ilmselgelt avalikustanud™, siis tuleb ikkagi
arvestada andmekaitsepoliitika pohimdtetega, milleks on minimaalse vajaliku andmemahu

tootlemine, labipaistvus, seaduslikkus ja eesmargipérasus. (Isikuandmete kaitse tildmédrus 2016)

Selleks, et tagada postituste autorite turvalisus ja austada nende eraelu puutumatust, olen ma
eemaldanud tunnused, mis voOiksid viidata postitaja identiteedile. Nendeks tunnusteks on
andmed, mis ,,vdljendavad isiku fiiiisilisi, psiiiihilisi, fiisioloogilisi, majanduslikke, kultuurilisi

vai sotsiaalseid omadusi, suhteid ja kuuluvust™ (Isikuandmete liigitus 2019).

2.4. Platvormide vordlus: Rohelised sotsiaalmeedias

Siin alapeatiikis uurin, kui aktiivselt Rohelised erinevatel sotsiaalmeediaplatvormidel tegutsevad

ning toon vilja ka olulised lubavused, mis kaitumist sotsiaalmeedias kujundavad.

¢ Twitteri omaniku vahetumisega 2023. aasta suvel muutus ka platvormi nimi. Uus nimi on X, aga endine nimi on
paralleelselt praegu kasutusel.
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Saksamaa Rohelisel erakonnal on sotsiaalmeediakonto peamistel sotsiaalmeediaplatvormidel,
kuid neid kasutatakse erinevalt ning neid iseloomustavad erinev ajalugu, jilgijaskond,
postitamisaktiivsus jm. Koige vanem Rohelise erakonna konto on Twitferis, kus on {ihtlasi
kogunenud koige rohkem jdlgijaid ning ka oluliselt rohkem jilgitavaid kontosid ja postitusi kui
Instagrami kontol. Facebooki lehe jélgijate arv on vorreldav Instagrami omaga. Kui vorrelda
Instagramist ja Twitterist kogutuid andmeid postituste ja tegevusperioodi kohta, siis selgub, et
Twitter on palju aktiivsem platvorm kui Instagram (vt tabel 2). Profiilipildiks on ametlik
Saksamaa Rohelise erakonna logo: kollane péevalill rohelisel taustal. Profiilipilt on koigil
kontodel sama. Jérjepidevus ja platvormideiilene homogeensus annab kontole juurde

ametlikkust, mis iseloomustab kasutajat kui institutsiooni, mitte kui indiviidi.

Instagrami konto asutati 2015. aasta juunis ehk see on 2023. aasta novembriks tegutsenud 101
kuud, mis teeb iga kuu kohta keskmiselt 14,8 postitust ehk ca 0,49 postitust pdevas. Samas
Twitteris on Rohelised tegutsenud 187 kuud (aprill 2008—november 2023), mis teeb igas kuus ca
119,8 postitust, ehk ca 3,99 postitust iga paev. Twitteri puhul on oluline dra mairkida, et osa
postituste arvust moodustavad vastused teistele kasutajatele voi edasipostitused (retweets) ehk
need ei ole originaalpostitused. See tdhendab, et kuigi konto Twitteris voib esialgu tunduda palju

aktiivsem, siis originaalpostituste arv on postituste koguarvust tunduvalt madalam.

Tabel 2. Ulevaade Saksa Roheliste sotsiaalmeediakontodest kolmel platvormil

Sotsiaalmeediaplatvorm Instagram Twitter Facebook

Konto loomise kuupiev juuni 2015 aprill 2008 20. november 2008
Jilgijate arv 223 000 641 900 232 000
Jilgitavate kontode arv 378 5628 info puudub
Postituste arv 1495 22 400 info puudub
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Avatar

Kasutajanimi @die_gruenen | @Die Gruenen BUNDNIS 90/DIE
GRUNEN

Saksamaa Roheliste ametlikud kontod nendes kolmes suhtlusvorgustikus olid 2021. aasta
Bundestagi valimiste eelsel ajal aktiivsed. Kahe néddala jooksul enne valimisi postitas ametlik
konto Instagramis 47 (35 ilma videoteta) korda, Twitteris 141 (109) korda ja Facebookis 53 (36)

korda. Uurimusse kaasasin vaid animeeritud ja staatilised kuvad, s.t jdtsin videod arvestamata.

TikToki kanalis avaldatud sisu ma selles t60s ei uuri, sest Saksamaa Rohelisel erakonnal puudub
seal ametlik konto. Ehkki nditeks sotsiaaldemokraatidel ja Vabadel Demokraatidel on aktiivsed
ametlikud kontod TikTokis, siis Rohelistel seda pole (Rinaldi 2023). TikTok on noore
kasutajaskonnaga kanal (Distribution of TikTok users...), mis peaks Roheliste valijaskonnaga
histi sobima, kuid pdhjus, miks 7ikTok Saksamaa Roheliste kommunikatsiooniarsenali ei kuulu,

pole selge.

TikToki globaalsete drilahenduste juht Blake Chandlee (2022) on 6elnud, et 7ikTok ei julgusta
poliitikuid ja poliitilisi organisatsioone platvormiga liituma, ent tervitab neid, kes on otsustanud
liituda ning et platvorm pingutab omalt poolt, et sisu oleks autentne ja aus. Selle piiiidluse
huvides alustas Tik7Tok moddunud aastal USA poliitiliste kontode verifitseerimisega. Metas, mis
koondab enda alla Facebooki ja Instagrami, ja Twitteris poliitiliste kontode verifitseerimist
otseselt ei ole: piirangud poliitilise sisu osas puudutavad otseselt poliitilist reklaami. 7ik7ok on
oma reeglites lisaks verifitseerimisele keelanud poliitilise reklaami ning poliitilise sisu
monetiseerimise; Samuti on keelatud annetuste kiisimine kampaaniteks ja muudeks poliitilisteks

kuludeks (Government, Politician, and Political Party Accounts).

Metas on poliitiline reklaam lubatud, ent poliitilise sisuga reklaami levitamiseks on vaja taotleda

platvormilt eraldi luba (Ads about social issues...). Kui luba on olemas, saab platvormil
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reklaamipinda osta. Twitteris ei ole poliitilise reklaami ostmine kiill voimaldatud, aga see-eest
tohib avaldada poliitilist sisu. Facebook on kasutajate ajajoone kujundamise pohimdtete kohta
oelnud, et platvorm teostab tehisintellekti abil postituste ja kommentaarde seiret, et teha
kindlaks, kas postitus on oma olemuselt poliitiline (Stepanov & Gupta 2021). Selle alusel
otsustab algoritm, kas postituse levikut piirata, et inimesed ei ndeks mitu poliitikat kisitlevat
postitust jéirjest (Stepanov & Gupta 2021). Seevastu Instagrami kasutatakse iiha enam
informatsiooniallikana, seda eriti noorte seas, mistdttu kasutavad poliitikud ja poliitilised

organisatsioonid seda platvormi oma agenda ja arvamuste levitamiseks. (Ferreira, Murai jt 2021)
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3. Valimiskampaania transmeedialine analiiiis

Selles peatiikis viin 1dbi valimiskampaania transmeedialise analiiiisi. Esmalt tutvustan Saksamaa
Rohelise erakonna stiiliraamatus méératud visuaalse identiteedi tunnusjooni, mis annab edasiseks
analliiisiks olulist taustainfot. Seejdrel teostan analiilisi, kus toon vilja transmeedialises
valimiskampaanias esinevad invariandid ja variandid ning esitan niiteid strateegilistest

auditooriumi kaasamise votetest.

3.1. Saksamaa Rohelise erakonna visuaalne keel ja identiteet

Igal erakonnal on peale poliitilise ja retoorilise identiteedi ka visuaalne identiteet. Visuaalse
identiteedi all mdistan erakonna visuaalset véljendust ja tunnuseid, mis eristavad erakonda
teistest ning tagavad selle dratuntavuse. Nendeks tunnusteks vodivad olla niiteks logo,
varviskeem voi kirjatiilip. Organisatsiooni visuaalne identiteet on dra méératud stiiliraamtus ehk
CVIs (Corporate Visual Identity). Stiiliraamatu eesmirk on tagada organisatsiooni visuaalne
jérjepidevus erinevates kanalites ning aidata luua ja sidilitada dratuntav kuvand. (Das Griine

Corporate Design)

2023. aasta septembris ilmus Saksa Rohelistel vérske stiiliraamat (Das Grundlagen-Design von
Biindnis 90/Die Griinen), mis ei sobi paraku kokku selle t66 uurimisperioodiga. 2021. aasta
Bundestagi valimiste jaoks on kiill eraldi vélja tootatud CVI, aga mul puudub sellele ligipais,
mistottu voOtsin allikana kasutusse 2017. aasta stiiliraamatu, milles kajastatud pohimdtted

kehtivad tdnaseni.
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Rohelise erakonna stiiliraamatus rdhutatakse peamise eesmérgina sonumite adressandi
dratuntavust. Aratuntavuse saavutamiseks kasutatakse korduvaid elemente, nditeks logo, mida
nimetatakse 2017. aasta stiiliraamatus ,,sonumi edastajaks kommunikatsioonis™. Veel

kirjutatakse Roheliste logo kohta:

Meie logo on kujunenud tugevaks brindiks, millel on ainulaadne &dratuntavusfaktor. Seepdrast ei muutnud
me seda stiiliraamatu viljatéotamise ajal, vélja arvatud sinise ja kollase vérvi optimeerimine. (Das Griine
Corporate Design)

ning

Uhelgi teisel erakonnal ei ole vdrreldavalt iseseisvat logo. (Das Griine Corporate Design)

Seega on péevalille logo Saksamaa Roheliste jaoks vdga oluline identiteedi osa.

Roheliste pildikeel on autentne ja loomulik. Motiivide visuaalne keel on ehe ja siiras:

Me ei nédita poseeritud reklaame, vaid iseloomuga pilte. Need vodivad ndidata inimesi voi loomi koige
erinevamates olukordades. Peaasi, et need on stseenid tegelikust elust. (Das Griine Corporate Design)

Taustakujunduse osas soovitatakse iihevirvilist rohelist, et tagada teksti loetavus ja identiteedi
kiire dratuntavus, aga lubatud on ka ihevérviline valge voi ka foto voi pildiga taust. Roheline
varv on Roheliste visuaalses identiteedis mdistagi oluline ning see esindab positiivset energiat,
keskkonda, noorenemist, kasvu ja elu. Spetsiaalselt Roheliste erakonnale kohandatud kirjatiiiip
Arvo Griin peaks endast jitma unikaalse ja dratuntava mulje, mida ei aeta teistega lihtsasti segi.
Samuti tuuakse vélja selle kirjastiili julgus, mis rohutab iga sona olulisust — nii ei jdd Roheliste
sonumid mirkamatuks. Arvo Griin kirjatiiiipi iseloomustatakse stiiliraamatus kaasaegse, tugeva
iseloomuga, sihikindla ja tdsisena. Stiiliraamatust selgub, et partei nime kirjutatakse ldbivalt
suurte tihtedega, nt ,,BUNDNIS 90/DIE GRUNEN” ja ,,GRUNE”. (Das Griine Corporate
Design)
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3.2. Invariandid ja variandid

Analiitisis ilmneb platvormideiilene strateegiline narratiiv, mille jutustamist adapteeritakse
vastavalt platvormi lubadustele, kusjuures séilitades pidevalt stiiliraamatus ja valimisprogrammis
madratud konstanti. Erinevatel platvormidel esinevaid postitusi ithendavad korduvad elemendid
ja sarnane iilesehitus, mille sisu varieerub. Selles kontekstis on valdava osa postituste
varieeruvaks sisuks just valimislubadus, mis on kombineeritud iileskutsega minna valima (vt
joonis 1). Eeldades, et auditooriumi toetus sdltub erakonna valimislubadustest, on oluline, et

nende esitus oleks mitmekiilgne ja kaasahaarav.

Lisaks tuleb valimiskampaanias esile postituste seerialisus. Valimislubaduste esitamine
seerialiselt on tohus, sest see hoiab auditooriumit kaasatuna, informeerituna ja ootusidrevana
jargmise postituse osas. Valija juhitakse n-0 avastusretkele 1dbi Roheliste valimislubaduste: iga
jargmine sissekanne voi postitus on osa terviklikust loost ning need osad on omavahel seoses.
Seeria osad on sisenemiskohad, mille kaudu saab loomaailmas edasi liikuda. Seega on iga
postitus potentsiaalne loomaailma sisenemise ,,aken”. Auditoorium saab valida oma teekonna
loomaailmas, ilma tingimata koiki platvorme 1dbi kdimata; iihelt platvormilt teisele

migreerumine rikastab aga iildist transmeedia kogemust.
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Joonis 1. Tiilipndide seerialisest postitusest

@ BUNDNIS 90/DIE GRUNEN @Die Gruenen - Sep 13, 2021

Unser Plan: 12 Euro Mindestlohn und gute Arbeitsbedingungen fiir alle.
Denn wer Vollzeit arbeitet, muss davon auch gut leben kénnen. Findest du
auch? ~ Dann GRUN wihlen am 26. September oder schon heute per
Briefwahl. Mehr: gruene.de/themen/arbeit

c-Bereit, weil Ihr es seid.

O 18 v 78 O 594 il H &

Allikas: Twitter

Erinevatesse kategooriatesse kuuluvaid postitusi iihendab asjaolu, et koikides postitustes on
esindatud vihemalt iiks selgelt Rohelistele viitav element. Uldjuhul on tekstis vilja toodud suurte
tahtedega erakonna nimi. Postituste pildilises osas saab tuvastada mitut invariantset tunnusmarki:
Roheliste ametlikku logo (kollast pdevalille kujutav ikoon), eestkdnelejate Annalena Baerbocki
vOi Robert Habecki pilti vOoi mainimist, kindlat tooni rohelist ja kollast védrvi ning kindlat
kirjatiitipi. Samuti kasutatakse invariandina valimisreklaamile omaseid mérke nagu punane
kleeps valimiskuupédevaga ja hédletamist kujutav emoji (IX). Viimased mérgid ei ole otseselt

Roheliste kuvandiga seotud, vaid iseloomustavad Rohelisi kui poliitilist erakonda.

Rohelise erakonna ametlik logo, kollane péevalill, on esindatud koikides postitustes, vilja
arvatud tsitaatidega visuaalides ja tekstpostitustes. Nendes postitustes, kus oli esiplaanil tsitaat,
oli tagaplaanil eestkoneleja: kas Annalena Baerbock voi Robert Habeck. Mdlemad on histi
tuntud tipp-poliitikud, kelle ndgu on avalikkusele selgelt Roheliste erakonnaga seotud. Tegelasi

on kujutatud diinaamiliselt ja loomulikult, mitte poseerituna.

Tegelastest on tdhelepanu selgelt kantslerikandidaat Annalena Baerbockil, kes esineb 39s
postituses, samal ajal kui erakonna teist esimeest Robert Habeckit on mainitud 21 korda.

Kusjuures koos esinevad Baerbock ja Habeck 13 korda. Kodik teised kujutatud inimesed pole
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kuulsad roheliste poliitikud, vaid avalikkusele tundmatud inimesed. See rohutab nende kahe
kandidaadi tdhtsust veelgi. Annalena Baerbock on postitustes rohutatult esikohal ja teda kui
narratiivi kangelast vastandatakse konkureerivate kantslerikandidaatidega, kes on 60Ondates
meesterahvad. 40ndates eluaastates Annalena Baerbock mdjub nende korval noore naisena, kes

kehastab poliitilist muutust, millest rddgib Roheliste poliitika.

Jargnevalt kirjeldan sotsiaalmeediaplatvormi lubavusi, mis mingivad olulist rolli sdnumi
kujundamisel ja edastamisel. Erinevatel platvormidel avaldatud postitused sisaldavad erinevaid

niiansse vastavalt platvormi lubavustele voi piirangutele.

Uuritud postituste puhul on valdav enamus staatilised pildid, ent leidub ka iiksikuid erandeid: nt
Twitteris leidub peale teksti ja pilti kombineerivate postituste ka ainult tekstilisi postitusi (ilma
lisatud pildita) ja Instagramist leiab peale staatiliste postituste ka kaks animeeritud pilti.
Instagrami platvorm on ehitatud visuaalil pohinevaks, mistdttu ei ole sealt voimalik leida ainult
tekstilises modaalsuses postitusi. Kuigi Facebookis on sama lubavus olemas, siis seda ei
kasutatud. Ilmselt on pdohjus vastava platvormi auditooriumis. Twitteri postitused tunduvad
olevat suunatud poliitiliselt teadlikumale valijale, sest kdnealused postitused sisaldavad infot,
mis nduavad pisut slivenemist ja motlemist. Seevastu animeeritud Instagrami postitustes

peituvad tdhendused on visuaalse dominandi tottu lihtsamini ja kiiremini haaratavad (vt 1k 13).

Uks animeeritud postitustest avaldati 12. septembril ning sellel kujutati kriitilises vormis peamisi
poliitilisi vastasi Armin Lascheti (CDU/CSU) ja Olaf Scholzi (SPD) (vt joonis 2). Kahte
avalikkusele hédsti tuntud vastaskandidaati esindavaks pildiks oli valitud poseerimatuse muljet
jattev foto, mis kujutab kumbagi poliitilise plakati kontekstis pisut ootamatu ilmega, millega on
ilmselt réhutatud neid 1dbi huumori alavédristavat funktsiooni. Ndgude kohal on tekst: ,,Sa tahad,
et kliimakaitse ei jadks ainult valimislubaduseks. Vali siis Rohelised.”” See tekst ei véljenda
kriitikat otseselt, sest sona-sdnalt ei ole viiteid teistele, aga kriitika vastastele viljendub siin
kaudselt. Siin esitatakse kaks olulist kriteeriumi: selleks on n-6 dige teemavalik (kliimakaitse) ja
selle tdide viimine, mida suudab vaid liks erakond: selleks on Rohelised. Funktsioonina saab siin

tuvastada ka valimislubaduse kliimakaitse osas. Oluliste mirksOnadena on mainitud kliimat. See

7 ,,.Du willst, dass Klimaschutz nicht nur ein Wahlversprechen bleibt. Dann wiihl Griin.”
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postitus on erandlik, sest esiteks ei ole samalaadset postitust {ihelgi teisel platvormil ning teiseks

kasutatakse vdga otseselt huumorit, et auditooriumi kaasata.

Joonis 2. Poliitilisi vastasi kritiseeriv postitus

Dann wéihl Griin.

Allikas: Instagram

3.3. Strateegilised auditooriumi kaasamise votted

Auditooriumi kutsutakse kampaanias osalema ja seda edasi levitama. Sotsiaalmeedialubavused
toetavad seda funktsiooni, pakkudes valijale vdimalust postitust edasi jagada story’des,
postitusena ajajoonel ja ka otsesdnumina. Samuti on sotsiaalmeediaplatvormidel diskussiooni ja
arvamuse avaldamist toetavad lubavused. Kommentaarium on kdikidel platvormidel kasutajatele

avatud.

Siiski on erakonna Instagrami kontole lisatud link netiketist ehk kuidas veebis viisakalt arutleda.
Hea netiarutelu etikett mojub {iihelt poolt piirava, teiselt poolt toetavana, sest see piirab kohati

mone kasutaja soovi oma arvamust avaldada, teisalt loob see kogukonna jaoks turvalist ruumi.
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Lisaks saab tuvastada sotsiaalmeediaplatvormide lubavusi, mis toetavad auditooriumi
loomaailmas edasi liikumisel ja sellega suhestumisel. Auditooriumi valimiskampaaniasse
kaasamiseks kasutati lubavusi nagu kommenteerimist, reaktsiooni-emoji’sid, linkimist,
teemaviiteid (hashtag’e), ning kasutajate dramérkimist (fag’imist). Linke, teemaviiteid ja
kasutajate dramarkimist kasutatakse selleks, et juhtida auditoorium edasi teise sama loomaailma

jutustavasse keskkonda.

Kodikides uuritud sotsiaalmeediaplatvormidel on loetletud votteid sarnaselt kasutatud, ent
erinevusi leidub vastavalt platvormide eripédrale. Néiteks Instagramis on postitustele linkide
lisamine piiratud, mistdttu on kasutajad tingimustega kohanenud ja leidnud vudsed viisid, kuidas
sotsiaalmeediaplatvormist vilja juhtivaid linke levitada. Instagramis on lubatud lisada mdni rida
teksti sh. linke kasutaja tutvustuse all. Seda votet linkimiseks kasutab ka Saksamaa roheline
erakond, aga kuna Meta, kuhu kuuluvad Facebook ja Instagram (ning ka Twitter), on keelanud
ligipddsu kolmandatele osapooltele kasutada oma andmeid, siis paraku ei saa kasutada
internetiarhiivi rakendusi, mille abil saaks uurida erakonna Instagrami kasutaja 2021. aasta

septembri versiooni (vaid reaalajas olevat infot saab piiranguteta vaadelda).

Facebookis ja Twitteris on platvormilt vidlja suunavaid linke eelkdige kasutatud
valimislubadustest radkivates, aga ka otseselt valijaid kaasavates ja mobiliseerivates postitustes.
Lingid suunavad auditooriumi roheliste kodulehele, kus saab lugeda valimisprogrammi

tdisversiooni, esitada avalduse erakonnaga liitumiseks ja tutvuda muude materjalidega.

Erakonna valimiskampaaniasse valitud hiitidlaused méngivad olulist rolli erakonna strateegilise
narratiivi jutustamisel. Hiilidlausetega prooviti esile tuua erakonna tugevusi ning juhtida valijad
eri teid pidi erakonna norkustest korvale. Saksamaa Roheliste 2021. aasta valimiskampaania
sloganiks oli ,,Bereit, weil ihr es seid”®, mis rdhutab erakonna strateegilises narratiivis olulist
punkti, milleks on iihiskonna valmisolek muutusteks ning erakonna valmisolek nende muutuste
juhtimiseks. Valimisprogrammi nimeks pandi ,,Deutschland. Alles ist drin”’, mis viitab
Roheliste laiapohjalisele poliitikale, vastandatuna levinud kriitikale, et Rohelised on n-6

itheteemaerakond. Programmis on suures kirjas vilja toodud lause: ,,Zukunft passiert nicht. Wir

§ Valmis, sest seda te olete.
° Saksamaa. Selles on kdike.
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machen sie.”'’, kus erakond votab tuleviku ees vastutuse ja viljendab samas valmidust poliitilise

innovatsiooni 1abi viimiseks. (Bundestagswahlprogramm 2021)

Kasutaja dramérkimist on kasutatud spetsiifiliselt ainult Annalena Baerbocki ja Robert Habecki
puhul, mis rohutab nende kahe narratiivi kangelase rolli. Teemaviidetena on kogu kampaania

jooksul kasutatud olulisi marksonu nagu #klimaregierung ja #klimastreik.

Osa postitustest tdidavad mitut funktsiooni korraga. Siiski saab postitustes esinevate
funktsioonide prioriteete analiilisides koostada {ilevaate sellest, millises proportsioonis erinevaid
funktsioone kasutati. Peaaegu pool postitustest (46,6%) sisaldas iileskutset. Valimislubaduse
edastamine kui postituse prioriteetne funktsioon oli 36,3% postitustes. Teadaanne oli 12,4%
postituste prioriteetne funktsioon, jittes saavutuse ja selgesonalise kriitika edastamise ca 2%

juurde postituste osakaalust (vt joonis 3).

Joonis 3: Postituste funktsioonide protsentuaalne vahekord platvormiiileselt

Valimislubadus
36.3%

Uleskutse
46.6%

Teadaanne
12.4%

Saavutus Kriitika vastasele

Naiteks ilmus Facebookis ja Instagramis niddal enne valimispdeva postitus, kus on rakendatud

mitut funktsiooni ja teemat korraga (vt joonis 4). Erakonna valimisprogramm on esitatud

19 Tulevik ei juhtu iseenesest. Meie loome seda.
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kontsentreeritud kujul ning postitus kutsub auditooriumi {iiles valima minema ning sdna edasi

levitama, suurendades auditooriumit veelgi.

Postituse pildil on tekst: ,,Schreib heute noch drei Leute an und iiberzeuge sie, zur Wahl zu

gehen.”!!. Valimisprogramm on esitatud darmiselt lithendatud kujul:

e sotsiaalselt diglane kliimakaitse

e antirassistlik, avatud iihiskond, mis pakub kdigile vordseid vdimalusi

e Odiglane palk ja diglased to6tingimused sotsiaalsetel erialadel, nagu dendus/hoolekanne
e miinimumpalk 12 eurot

e laste ja noorte digused

Joonis 4. Auditooriumi informeeriv ja kaasav postitus Instagramis.

@ die_gruenen &

@ die_gruenen & In wenigen Tagen ist es soweit: Bei dieser
Bundestagswahl entscheidet jede Stimme dariiber, wie die
néchste Regierung aussehen wird und damit auch, in welcher
Gesellschaft wir leben werden. <

Du willst ein klimaneutrales, gerechteres Morgen fir alle?
Dann wahl GRUN. Und du kannst noch mehr tun: Schreib

heute drei Freund*innen an und iiberzeuge sie, am Sonntag
n wihlen zu gehen. Denn jede Stimme zdhlt! 2

us hlenl Eine Stimme fiir GRUN ist eine Stimme fiir:
walliel

- sozial-gerechten Klimaschutz

- eine anti-rassistische, offene Gesellschaft, die allen
Menschen die gleichen Chancen bietet

- gerechte Lohne und faire Arbeitsbedingungen in sozialen

*-v.,' \ #BuﬂdﬂstﬂySWBmo BErI:JfEn wi.e in der Pflege

- einen Mindestlohn von 12 Euro
- starkere Rechte fiir Kinder und Jugendliche
sch b heute < Deshalb: GRUN wéhlen am 26. September! @
14w See Translation

21 September 2021

@ Add a comment...

Allikas: Instagram

1 Kirjuta tdna kolmele inimesele ja veena neid valima minema!
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Uleskutset sisaldavates postitustes leidub mitut laadi iileskutseid. Suurim hulk postitustest
sisaldab otsest v0i kaudset iileskutset kampaaniast osa votta ning Rohelisi valida. Peale selle
kutsutakse auditooriumi vaadama poliitikasaadet, kus esineb Roheliste kantslerikandidaat
Annalena Baerbock. Samuti on mitu postitust sellised, mis kutsuvad auditooriumi lisaks valima
minemisele liituma Roheliste meeskonnaga ja levitada sOna oma ringkonnas (vt joonis 5).
Auditooriumile antakse palju valikuvdimalusi, kuidas kampaaniast osa votta. See tekitab valijas

autonoomiatunde, samas kui valik on erakonna poolt suunatud.

Joonis 5. Uleskutse kampaaniameeskonnaga liituda

@ die_gruenen &

die_gruenen @ Der Endspurt beginnt! Am 26.
September ist Bundestagswahl. Wir wellen bis
dahin nochmal alles geben. Bist du dabei?
Egal, ob du Plakate aufhangen willst, am
Infostand stehen oder mit uns um die Hiuser
ziehen und Wahlkampf direkt an den Haustiren
machen willst; Wir freven uns auf deine
Beteiligung. Egal, ob Parteimitglied oder nicht.
Wor allem nachsten Samstag werden noch
helfende Hande gebraucht - ganz sicher auch
in deiner Mahe.

Klick auf den Link in unserem Profil. duf
unsarer Wahlkampfkarte kannst du nach deiner
Postleitzahl suchen. Dann werden dir Aktionen
angezeigt. Wenn du auf ,Mehr Informationen
und Anmeldung” klickst, bekommst du einen
Treffpunkt und Kontaktdaten angezeigt.

W Bist du dabei?

13w See Translation

beginnt! m

Unterstiitz uns im Wahlkampf

@ Add a comment...

Allikas: Instagram

36



Hoolimata mahupiirangust on enamikes 7witteri sdutsudes selgelt vilja oeldud, millal on

valimised ning veel suurte tdhtedega rohutatud, et valida tuleb Rohelisi:

Sa tahad digipoliitilist libimurret? Siis vali ROHELISED 26. septembril vdi juba tina posti teel.'

Mairksdnadest kasutati tilekaalukalt kdige enam sdna ,,kliima”, mis esines ildmodistena erinevas
kontekstis ja kombinatsioonides 70 korda. Postitustes kasutatud marksonad viitavad peale kliima
ka aktiivsele tegutsemisele voi radikaalsele poordele: ,,Aufbruch” ehk labimurre on marksona,
mida kohtab arvukalt Annalena Baerbocki tsitaadiga ja ka kliimastreigi ja noorte
valimiseelistusega seotud postitustes. Seda sona kasutatakse tuleviku ja radikaalse muutusega
seotud motete viljendamiseks. Kui muidu esineb see sona piltpostitusega koosesineva teksti
sees, siis Instagramis on avaldatud iiks postitus tdhistamaks 200 000 jilgijani joudmist, kus on
pildil suur tekst ,,#Aufbruch”. Selle postituse meeleolu on 16bus, nooruslik, aktiivne, mianguline.
Pildil on kolm noort naeratavat inimest, kellest iiks on teise kukil. Pilt jatab mulje, nagu oleks see
tehtud kdigu pealt, spontaanselt. Selles visuaalis ei ole pingestatust, konflikti voi dramaatilisust,
ohustik on helge ja diinaamiline. Kliitmamuutused on tdsine teema ja selle abil on voimalik toota
vidga hirmutavat ja dramaatilist sisu, ent see postitus ei apelleeri kuidagi negatiivsetele

asjaoludele. See postitus taotleb osati kiill radikaalset poliitilist muutust, aga kombineerituna

12 99 /3

teiste tekstiosadega nagu ,,Yeah!” ja ,,Bam!” ,,.. klimaneutrales, gerechtes Morgen fiir alle...
ja pildil olevate inimeste positsiooni ja emotsioonidega saab iildmulje kokku votta kahe sonaga:

positiivne muutus.

Selles samas postituses on nimetatud ka teist olulist mérksdona nagu ,,Klimaregierung” ehk
kliimavalitsus, mida mainiti 31 korda. See mdiste koondab iihte punkti saksa Roheliste 2021.
aasta valimiskampaania narratiivi. Selle all mdeldakse selget ja pShimdttelist pddret mitte ainult
kliimapoliitika vallas, vaid kogu poliitika sobitamisele kliimapoliitikaga. Ilmselt on selle taga
mottekdik, et kliima on niivord kdikehdlmav, et valitsus, mis peaks koiki poliitilisi valdkondi
haldama, peakski olema nn kliimavalitsus. Valija jaoks rohutatakse sonade ,kliima” ja

,valitsus” kokkupanemisega kliima olulisust, tdsidust ja kdikehdlmavust.

2 Du willst einen digitalpolitischen Aufbruch? Dann wihl GRUN am 26. September oder schon heute per
Briefwahl.
13 kliimaneutraalne, diglane homne kdigile. ..
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Uks ldbivalt esinev lause on ,,Bereit, weil ihr es seid" ehk ,,valmis, sest seda te olete”, mis
kordus postitustes 34 korda. Kuigi erakond ei véljenda selgelt, milleks valmis ollakse, tundub see
olevat kooskolas kampaania jooksul viljendatud narratiiviga radikaalsest positiivsest muutusest.
Kliimamuutuste ja kliimapoliitika osas on valijad véljendanud hirmu, teadmatust ja kriitikat.
Sona "valmis" leevendab seda hirmu. Jutustavas vormis lause kinnitab auditooriumile, et ,,me
oleme iihiskonnana ja erakonnana selles muutuses koos" — ning suudame selle muutuse koos lébi

viia — ,,me oleme selleks valmis”.

Samuti taotleb see motet, et erakond on muutuste juhtimiseks valmis ehk padev. Erakond on
valmis vOtma vastutust ja riiki juhtida ehk minna valitsusse. Selleks peab olema valijatel
erakonna ning selle programmi osas usk ja usaldus. Sona ,,valmis” vahendab ka siinkohal valija
hirme ja ebakindlust selle osas, kas vdhese valitsuskogemusega Rohelisi valitsusse valida. Niisiis
kétkeb see slogan mitut narratiivi liini: valijad ja tihiskond on valmis muutuseks ning erakond on

padev seda ldbi viima.

Sona ,,Klimastreik” ehk kliimastreik esines erinevates kanalites korraga kiimme korda seoses
kliimastreigiga, mis leidis aset 24ndal septembril 2021 ehk kaks pdeva enne valimispdeva.
Tegemist oli globaalse kliimastreigiga, mille korraldaja on Fridays For Future, iilemaailmne
noortekeskne kliimamuutuste vastane liikumine (Archiv — globaler klimastreik). Fridays For

Future kodulehel on saadaval jargmine tutvustus:

#FridaysForFuture on noorte juhitud ja korraldatud liikumine, mis sai alguse 2018. aasta augustis pérast
seda, kui 15-aastane Greta Thunberg ja teised noored aktivistid istusid kolm nédalat igal koolipdeval Rootsi
parlamendi ees, et protesteerida kliimakriisiga seotud meetmete puudumise vastu. Ta postitas oma tegevuse
Instagrami ja Twitterisse ning see muutus peagi viraalseks. (What we do...)

Kliimastreik leidis aset 471s paigas iile Saksamaa (Archiv — globaler klimastreik) ning erakond
kasutas seda vOimalust saada osa laiaulatusliku siindmuse kolapinnast. Sellel hetkel kui
kliimastreik aset leidis, oli posti teel hddletamine juba alanud, mistottu oli hea hetk jouda Fridays

For Future’i jilgijaskonnani ldbi postituste ja streikidel osalemise.

Asjaolu, et kliimastreigi kutse postitati igale platvormile just valimiskampaania olulisimal

perioodil, niitab, et see siindmus oli erakonna strateegilise narratiivi edastamise mottes oluline.
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Roheliste valija on suure tdendosusega noor inimene ning Fridays For Future on noortekeskne

litkkumine, mistottu on auditooriumi osaline kattuvus eeldatav.

Erakonna kuvandi loovad mitu osapoolt. Peale erakonna ametliku kommunikatsiooni panustab
kuvandisse ka auditoorium. Erakonna kontrolli all on see osa kuvandist, milliseid postitusi ja

teemasid edastada. Auditooriumipoolne sisend on aga ettearvamatu.

Kaasatus on oluline osa strateegilise narratiivi jutustamisel, sest see hoiab auditooriumi
tahelepanu erakonna kampaanial ning aitab narratiivil levida. Jenkins jt (2013: 140) ndevad
kaasatust kui emotsionaalset sidet vaatajate ja sisu vahel. Samuti rdhutavad nad transmeedia
omadust anda vaatajatele sisukohast tegevust ja seekaudu koneainet (2013: 148), mis omakorda

vaatajaid loomaailmaga seob.

Saksamaa Roheliste sotsiaalmeediakontodel avaldatud postitustele kirjutatud kommentaaride
pohjal saab Oelda, et auditooriumis prevaleeris armastamise ja vihkamise dihhotoomia. Leidub
viga toetavaid avaldusi, aga ka vdga kriitilisi kommentaare. Ka kommentaaride pikkus varieerub
palju: on vaid lihe emoji pikkuseid kommentaare, aga ka nt 100-sonalisi pikemaid arutlusi, miks
Roheliste ettepanekuid peetakse mdistlikuks voi mitte. Kommentaarides viljendatud darmiselt
vastandlikud sentimendid on selgitatavad afektiivsusega, mida sotsiaalmeedia sisu esile kutsub.
Schumann jt on vilja toonud, et neutraalsemad ja mdoddukamad tunded ei anna piisavalt ajendit
reaktsiooni postitamiseks. Arritavad sdnumid levivad seevastu kiiremini ning saavad suuremal

hulgal tugevaid reaktsioone (2019: 3).

Kommentaare ldhemalt wuurides mairkab erinevate emoji’de kasutamist, mis on
sotsiaalmeediaplatormidele omane. Emoji’dest kasutatakse sageli rohelist siidant ning ka kollast
pdevalille, mis on Rohelise erakonna ametlik logo, aga ka ajalooline siimbol. Veel tuleb
emoji’dest ette nii valgusfoori, Saksamaa kui ka Jamaika lippu, mis esindavad potentsiaalseid

koalitsioone (vt peatiikk 1.5.2.).

Rohelise erakonna strateegilist narratiivi jutustatakse edasi erinevate nurkade alt. Naiiteks
kritiseeritakse teisi parteisid, eriti kristlikke demokraate ja tema esindajat Armin Laschet’1, kelles

ndhakse status quo sdilimist, majanduslikust ja sotsiaalsest ebavordsusest mittehoolimist ja ka
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kliimapessismi. CDU/CSU’d esindab must vérv ja seda vérvi kasutatakse kommentaarides

kriitilises vOtmes:

Kommenteerija 1: ,,Valisin juba ammu posti teel dra. Mdlemad hééled 1iksid rohelistele.
Palju dnne ja edu. Me vajame muutusi ja poliitilise kliima vahetust—must ,,samamoodi

edasi” peab jddma minevikku.” (Instagram)

Eelnevas kommentaaris on valija omaks votnud Roheliste strateegilises narratiivis kasutatud
negatiivse kujundi ,,samamoodi edasi peab Idppema”, mida erakond kasutab konkurentide ja
senise poliitika kohta, ja rakendanud seda loo edasi jutustamisel. Samuti jutustab valija edasi
teist olulist narratiivi elementi, nimetades poliitilist muutust poliitilise kliima vahetuseks. Siia

lisandub veel iiks tdhenduskiht, mis puudutab kliimat kui keskkonnapoliitilist marksona.

Kommentaarides esineb arvamusavaldusi ka konkreetsete poliitikute suunal. Naiteks
Kommenteerijad 2 ja 3 seostavad Annalena Baerbocki lootusrikka tulevikuga, rddkides tema

peatsest kantsleriks saamisest ning lastele parema tuleviku valimisest:

29

Kommenteerija 2. ,,Meie peatse kantsleri Annalena Baerbocki nimel «« e @

Kommenteerija 3. ,,Jah, ta saab hakkama!
Meie lastele ja lastelastele valin kliimakaitse @) @ 26 ® £ HD
Tal on minu haial €9

#rohelinevalik @ @

Kodige rohkem saavad kommentaare valimislubadusi kujutavad postitused, mis moodustavad
omavahel platvormiiilesed seeriad. Postitustele, mis on positiivsed ja konstruktiivsed, on
Roheliste konto vastu kommenteerinud, tehes seda siiski napisonaliselt, 6eldes ,,Danke!” voi

kasutades naeratavat emoyji 't.

Kommentaarides leidub ka kriitikat: kdige enam viljendatakse skepsist voi usalduse puudumist

Roheliste voimekuse voi paddevuse suhtes.

Kommenteerija 4: ,,Absoluutselt ei héddleta asjatundmatuse poolt!!” (Instagram)
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See on hoiak, millele Roheliste erakond oma strateegilises narratiivis oponeeris, iiritades skepsist
maha suruda ja kinnitades oma péadevust ja valmisolekut kampaaniasloganiga ,,Bereit, weil ihr es
seid”.

Samuti véljendatakse kriitikat kampaanianarratiivis rohkesti esineva kliimateema osas:

Kommenteerija 5: ,,Kas teil on tegelikult ka muid teemasid peale kliima? Siimpaatne

naine ja head ideed, aga liiga palju kliimat. See maksis teile paraku iihe hééle.” (Twitter)

Kommenteerija 6: ,,Ma ei taha #kliimavalitsust, vaid valitsust, kes tegeleb KOIKIDE

oluliste probleemide ja viljakutsetega.” (Twitter)

Kommentaaride analiitisis ilmnesid vastandlikud hoiakud. Samas vottis auditoorium nii
positiivsetes kui ka negatiivsetes kommentaarides arvesse erakonna strateegilise narratiivi
elemente ja kasutas neid loomaailma edasiarendamisel. Seega suutis Roheliste

kampaanianarratiiv valijaid konetada olenemata nende kaasaelavast vdi vastuseisvast hoiakust.
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Kokkuvote

Bakalaureusetoo fookus oli transmeedialise loovestmise analiilisimisel Saksamaa 2021. aasta
Bundestagi valimiskampaania kontekstis. Tépsemalt analiiiisisin transmeedialist loovestmist
Saksamaa Rohelise erakonna online-valimiskampaania néitel. Uurimismaterjal koosnes
sotsiaalmeedia platvormidel Facebook, Instagram ja Twitter avaldatud postitustest, mis ilmusid
kahe nédala jooksul vahetult enne valimispdeva (12.09.2021-26.09.2021). Lisaks postitustele

uurisin ka auditooriumi sisendit postitustele antud kommentaarides.

Uuritud valimiskampaaniat saab pidada transmeedialiseks, sest kampaanias jutustatud narratiiv
arenes mitmel meediaplatvormil, samal ajal auditooriumi protsessi kaasates. Erinevaid
sotsiaalmeediaplatvorme ja modaalsusi kasutades silindis auditooriumi jaoks terviklik ja

kaasahaarav kogemus.

Auditooriumi tdhelepanu hoidmise vottena kasutati seerialisust. Kampaaniapostitused erinesid
vastavalt sotsiaalmeediaplatvormi lubavustele ning ka valimislubaduste poolest, aga suhe
tdhenduslike elementide vahel oli sarnane, et luua nende vahel samasus. Valimiskampaania
strateegilist narratiivi véljendati pohiliselt 1dbi postitustes korratud sloganite nagu niiteks
,,Valmis, sest seda te olete.” ning ,, Tulevik ei juhtu iseenesest. Meie loome seda.”. Kampaania
edastas valijatele lugu, kuidas Roheliste tipp-poliitikud Annalena Baerbock ja Robert Habeck on

pidevad ja valmis votma valitsemise vastutust selleks, et tagada Saksamaale parem tulevik.
Auditoorium jutustas kampaanianarratiivi edasi, kommenteerides erakonna

sotsiaalmeediakontodel avaldatud postitusi. Analiilisis selgus, et valijate seas oli vastandlikke

reaktsioone. Samuti ilmnes, et kommenteerijad olid omaks votnud erakonna strateegilise
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narratiivis kasutatud elemendid ning neid loovestmises kasutanud, samal ajal lugu oma sisendiga

edasi arendades.

Naiiteid transmeedia kampaaniate akadeemilistest analiiiisidest pole palju, mistottu niden teema
edasiseks uurimiseks laialdaselt voimalusi. Kuna selles t60s keskendusin vaid
sotsiaalmeediaplatvormidele, oleks huvitav uurida online-kanalite ja traditsiooniliste
meediakanalite nagu ajakirjandus, televisoon ja raadio koostoimet. Samuti nden perspektiivi
kvalitatiivse ja kvantitatiivse meetodi kombineerimisel vOrrelda erinevaid kampaaniaid 14bi
aegade vOi ka erakondade vahel, et teada saada, millised transmeedia loojutustamise votted koige

paremaid tulemusi toovad.

Saksamaa Rohelise erakonna transmeedialine kampaania suutis konetada auditooriumi ja
mobiliseerida valijaid. Arvestades digitaliseerumise trendi voib oletada, et poliitilised, aga ka
teistlaadi kampaaniad nii heategevuses kui ka kaubanduses votavad tulevikus suuna

transmeedialise loovestmise poole.
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Summary

The main focus of this bachelor’s thesis was to analyse transmedial storytelling in the context of
the German 2021 Bundestag election campaign. More specifically, I analysed transmedial
storytelling using the case of the online campaign of the Green Party of Germany. The research
material consisted of published posts on social media platforms Facebook, Instagram and
Twitter, limited by a two-week time frame just before election day (12. September 2021-26.
September 2021).

The thesis is divided into three parts as follows. The first part focuses on laying the theoretical
framework by explaining keywords like transmedia storytelling, strategic narratives and social
media affordances, as well as introducing the history, background and context of the German
Green Party, the 2021. Bundestag elections and the strategic narratives represented in the
transmedia campaign. The second part defines the research sample and justifies the selection
through social media affordances. In addition to that I explain the data collection and analysis
method used, compare the German Green Party’s social media accounts on three platforms and

bring out the code of ethics that was applied in this research.

The specific aim of this bachelor’s thesis ,,Transmedia analysis of the online campaign of the
Green Party of Germany on the example of the 2021 Bundestag elections” was to find out how
does the Green Party of Germany use transmedia storytelling in the online election campaign. In

more detail, I explored the following sub-questions:

e What were the key elements of the campaign's strategic narrative?
e What techniques were used to engage the audience?

e How did the audience participate in storytelling on the studied platforms?
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The 2021 online campaign of the German Green Party can be considered transmedial. Although
the stories told through different media platforms and formats are also individually meaningful,
their total offers a more immersive experience. In addition, the audience also participates in
developing the narrative further by posting comments on social media platforms and engaging in
discussions with other voters. The audience's input into the storyworld created by the official

account also has an impact on the overall image of the party and thus also on the election result.

Serialization was used as a technique to keep the audience's attention. Campaign posts differed
according to social media platform affordances and political promises, but the relationship
between the meaningful elements was similar enough to create a sense of commonality between
them. The strategic narrative of the election campaign was mainly expressed through slogans
repeated in the posts, such as "Ready because that's what you are" and "The future will not
happen by itself. We create it.". The campaign conveyed the story of how two main Green
politicians Annalena Baerbock and Robert Habeck are competent and ready to take on the

responsibility of governing in order to ensure a better future for Germany.

The audience continued to tell the campaign narrative by commenting on posts published on the
party's social media accounts. The analysis revealed that there were very contrasting reactions
among the voters. It also appeared that the commentators had adopted the elements used in the
political party's strategic narrative and used them in storytelling, while at the same time

developing the story with their own input.

There aren't many examples of transmedia campaign analyses, so | see perspective for further
research in the field. Since in this work I focused only on social media platforms, it would be
interesting to study the interaction of online channels and traditional media channels such as
press, television and radio. I also see potential in conducting a comparison of different
campaigns across time or between political parties to find out which techniques of transmedia

storytelling bring the best results.

The transmedia campaign of the German Green Party was able to reach the audience and
mobilize voters. Considering the digitalization trend, it can be assumed that political, as well as
other kinds of campaigns, both in charity and trade, will take the direction of transmedia

creativity in the future.
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