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RESUMEE
The title of the present thesis is “The role of social media in youth work”.

Communication habits in youth work are constantly changing. Change is happening due to
the fast development of new social media platforms, and therefore it is important to
understand that social media channels are one of the most relevant and popular information
tools for today, which have become also a tool for youth workers. Therefore, the aim of this
bachelor's thesis is to investigate the possibilities of effective use of different communication

channels and to find out the importance of using social media in youth work.

As a result of the theoretical part of the work, i can conclude that social media has a very
important role in youth work and it can be used not only for communication but also for
youth work purposes. Social media enables more effective external communication with its
target groups, both for the purpose of promoting the service of Youth Centres and for
reporting on its activities. The content and form of the content to be shared are also influenced
by the target groups, i.e. final users. In addition to different demographic characteristics,
users are also divided into separate groups based on their experience of social media use
(digital natives VS digital immigrants), which significantly affects the attractiveness of
shared content for different target groups. It is also important to mention that the
characteristics of social media behavior of young and older people are different, and for this
reason there is also a generational difference in the consumption of content shared on social

media.

Conducted research of my thesis is done with a combined research method: content
observation with participant interviews, through which I investigated specific practices of
using social media channels. For the observation, I used purposive sampling - taking specific
organizations and analyzing the content shared on their social media channels to create a
comprehensive understanding of usage practices. In order for the research results and
conclusions to be relevant and maximally correct, I conducted a semi-structured interview

with Youth Centres workers.

From both the theory and the results of conducted research, it can be concluded that the most
popular social media channels are the homepage, Facebook and Instagram. From these

channels of communication, a complete informative ecosystem can be created, which would
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be a complete information space in terms of its content and form, according to the

expectations of the target groups.

In my opinion, for the sake of better results, it would be good if the organization had
developed communication strategies, a communication plan and had one specific person or
team that deals with communication management. Digital identity can also influence the

usability and appeal of an organization's social media channels.

Based on the conducted research, I came to the conclusion that it is possibly also to
investigate the attitude and readiness of youth workers to transfer or develop the service
provided in their organization to wider target groups by means of new approaches and
practices of youth work. The researched youth organizations have different techniques and
approaches that they could use to improve their service and increase their target audience.
One of these approaches is digital youth work. Currently, it seems that the activity of using
this method was weak, because representatives of organizations see social media primarily
as a communication channel and therefore understand that it is only a tool of a
communication specialist. However, I reached results based on which it can be concluded
that the digital media and social media can be an important tool for every youth worker as

well, if they would use it as a youth work environment.
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SISSEJUHATUS

Kéesolev 10putdd on kirjutatud eesmirkiga uurida vOimalusi erinevate suhtluskanalite
efektiivseks kasutamiseks noorsootdds ning selgitada vilja sotsiaalmeedia kasutamise
olulisust noorsootdds. Minu enda tookogemuse pohjal vOin viita, et inimeste
kommunikatsiooni harjumused muutuvad pidevalt. Kdige kiiremini muutuvad need tdnu
sotsiaalmeedia uute platvormide arengule ning sellest tulenevalt v3ib eeldada, et noorte
harjumused on kdige kiiremas ja pidevas arengus. Sarnast motet jagatakse ka Noorsootdo
opikus (2013: 170), kus on kirjas, et sotsiaalmeedia kanalid pidevalt muutuvad ja arenevad
ning sellepdrast tuleb olla noortele kittesaadav nendes keskkondades, kus noored aega
veedavad. Ouemaa (2014) sdnul on noorsootdd kontekstist tulenevalt oluline mdista, et
noorsootdos on lisaks iildisele informeerimisele oluline ka suhtlemine, mis on omakorda
laiem ja variatsioonirohke tegevus. Siinkohal on oluline maérkida, et suhtlemine vdib
sisaldada informeerimist, kuid see kindlasti ei piirdu sellega. Ah Ram Lee ja J. Suzanne
Horsley (2017) toovad oma t66s vilja seda, et sotsiaalmeedia roll noorte positiivse arengu
eesmargist (ingl. Positive Youth Development) on kiillaltki suur ning selle efektiivse
kasutamise teel saab noori positiivset arengut tShusalt mojutada. Seega, on oluline mdista
ning pidevalt uurida kommunikatsiooni tShustamise mehhanisme ning olla kursis

populaarsete kanalite trendidega.

Tulenevalt eespool kirjeldatust soovin kdesoleva 10putod raames piistitada jargmised

uurimiskiisimused:
1. Millist rolli kannab kommunikatsioon noorsootdos?
2. Kuidas on vOimalik sotsiaalmeediat kasutada noorsoot66 alases kommunikatsioonis?
3. Kuidas mojutab sotsiaalmeedia noorsootddd?
4. Kas noorteorganisatsioonid on valmis rakendama diginoorsootdotaja meetodeid?

Uurimiskiisimustele vastuste leidmiseks tutvun esiteks erinevate teoreetiliste ldhenemistega,
et keskenduda konkreetsetele arusaamadele nii noorsootdost, kommunikatsioonist kui ka
sotsiaalmeediast ning seejdrel uurin noorsootdd organisatsioonide praktikaid, et motestada
teooriast tulenevaid soovitusi ning kohandada neid reaalse elu voimalustega pidades silmas

16putdd eesmarki.



Kéesolev 10put66 koosneb jargmistest osadest:

e teoreetilise materjali ja ldhenemiste iilevaade, sh on seletatud lahti mdisted, mis
puudutavad noorsootddd ja kommunikatsiooni kanaleid. Samuti on toodud vélja
selgitus kommunikatsiooni rollist noorsootdost;

e rakenduslik uuring ning selle metoodika ja tulemuste kirjeldus;

e jdreldused ja kokkuvote.

Loputod rakenduslik uuring on tehtud kahes erinevas etapis — vaatlusanaliiiis ning

osalejaintervjuud.
Loputdd eesmargi saavutamiseks olid tdidetud jargmised tilesanded:

1. Teoreetilise materjali kogumine noorsootdd ja kommunikatsiooni, sh kanalite

eriparadest noorsootdd kontekstis lahtuvalt kohta:
a. Avada noorsootdd olemus;
b. Iseloomustada kommunikatsiooni rolli noorsooto0s;
c. Tuua vilja sotsiaalmeedia kommunikatsioonis kasutamise eripéra;

d. Iseloomustada sotsiaalmeedia rolli noorsootdd alases kommunikatsiooni

teostamisel.

2. Koguda vaatlusanaliiiisi jaoks materjali ning seejédrel analiilisida seda tuginedes

teoreetilistele arusaamadele ja mdtisklemistele.

3. Viia ldbi osalejaintervjuud, et saada paremat arusaama vaatlusanaliiiisi ajal kogutud

materjalist ja selle tulemustest.
a. Madiratleda osalejaintervjuu iilesanne ja sihtrithm.
b. Koostada intervjuukava ja kiisimused.
c. Viia ldbi osalejaintervjuud.

d. Analiitisida kogutud vastused.



4. Siinteesida vaatluse kdigus saadud andmed ning teadmised ja intervjuude ajal saadud

tulemused.

5. Teha ettepanekud noorsootdd organisatsioonidele sotsiaalmeedia noorsootdds

kasutamise kohta.

Antud 16put6o teoreetilises osas keskendun neljale peamisele teemale, mille juures tuginen

erinevate autorite teemakasitlustele ja seisukohtadele:
1. Noorsoot6é — Dunne, Ulicna, Murphy, Golubeva, Smith;
2. Kommunikatsioon — Polyanskaya, Kotler, Zaltman, Lusti;
3. Kommunikatsioonikanalid — Forsey, Pew Research Center, Bretous;
4. Sisu ehk ingl. Content — Kemps, Mesipuu, Pranno.

Toetudes selle bakalaureuset6d tulemustele saavad paljud noorsootdd organisatsioonid
otstarbekamalt ja targemalt kasutada sotsiaalmeediat noorsootdd alases kommuniaktsioonis

ning seeldbi tohustada oma organisatsiooni tegevuse efektiivsust.



KOMMUNIKATSIOONI ROLL NOORSOOTOOS

Terminit ,,noorsootdd™ kasutatakse mitmekesiste tegevuste, teemade ja meetmete
iseloomustamiseks, mis on tagatud noorsootdds osalejate ja votmeisikute valikutega
erinevatel aladel. Noorsootdd kesksete teemadena on vilja toodud kolm pdhilist

teemavaldkonda ja need eristavad seda teistest poliitilistest tegevusaladest (Murphy jt. 2014):

e keskendutakse noortele inimestele;
¢ nende isiklikule arengule;

e vabatahtlikkuse alusel osalemisele.

Suurbritannias on aga noorsootdd termini tdlgendamises toodud vélja viis pohivaldkonda,

mis puudutavad suures osas ka Eesti ldhenemist noorsootdds (Smith 2013):

e noortele ja nende vajadustele, kogemustele ning panusele keskendumine;
e vabatahtlik osalemine noorsootdos;

e kogukonna ning suhtluse toetamine 1dbi iihistegevuste organiseerimise ning nendes
osalemise;

e noorte hariduse ja heaolu eest hoolitsemine;

e noorsootddtajate sdbralik, ligipddsetav ja reageeriv kditumine.

Eesti noorsootdd seaduse miératlust noorsootodst aluseks vottes kujutab Piret Talur (2011:

26) seda ette viiesormelise kdena, kus sdormedeks on definitsiooni viis olulist aspekti :

tingimuste loomine;
1noor;

1
2
3. isiksuse mitmekiilgne areng;
4. vaba tahe;

5

perekonna formaalharidus ja toovalisus.

Ta toob vilja, et inimese kési toimib kdige paremini siis, kui koik sdrmed koost6dd teevad.
Samamoodi on ka noorsootddga tinapdeval. Koigi noortevaldkonda puudutavate aspektide
teadvustamine ja jargimine on tShusaim viis noorsootdd korraldamiseks. Samas on selle
korraldamise iiks eduvotmetest seotud kommunikatsiooniga ning vastavate sihtriihmade
kaasamisega erinevatesse projektipdhiste vdi modne noorsootddle orienteeritud
organisatsiooni igapdeva tegevustesse. Informeeritus on siinkohal oluline tegur ning seda on

vdimalik tagada mitmel moel. Uks klassikalistest viisidest on erinevate
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kommunikatsioonikanalite kasutamine. Samas, on olemas ka uusi lihenemisi, mis on
eelkdige seotud mobiilse noorsootddga. Mobiilses noorsootdds proovitakse noorteni jouda
tulenevalt noore sotsiaalsest ruumis ehk mindakse sinna, kus on noor. Vordlemisi
noortekeskuse klassikalise ldhenemisega on siinkohal kasutusel tédiesti vastupidine
lahenemine. Klassikaline noortekeskus on orienteeritud aga sellele, et noor tuleb ise
keskusesse ehk noorsootdotaja juurde. (Ristikivi jt. 2012) Téanapdeval ja eriti COVID-19
pandeemia ajal tulid esile ka teised ldhenemised, mis vdimaldavad tegeleda noorsootddga
digitaalse meedia vahendusel. Sellist ldhenemist nimetatakse digitaalseks noorsootodks
(ingl. digital youth work). Kuigi selle ldhenemise eesmérgid voi pdhimotted ei eristu
tavalisest noorsootdds, on selle peamiseks erisuseks see, et kasutatakse aktiivselt digitaalset

meediat ja digitaalseid lahendusi, sh tdoriistu (European Commission 2018).

Antud 16putd6 raames keskendun eelkdige klassikalistele kommunikatsiooni meetmetele ja
kanalitele, sh sotsiaalmeedia kanalitele, mis on tdnapdeva iiks aktuaalsetest ja

populaarsematest infovahenditest ning millest on saanud noorsootddtaja tooriist.

Alustuseks sooviksin selgitada informeerimise kui eraldiseisva tegevuse rolli noorsootdds,
mis on avalik teenus ning selle peamiseks korraldajaks Eestis on kohalikud omavalitsused
(HTM koduleht). Iga avaliku teenuse korraldamisel tuleb eeskétt 1dhtuda Eesti Vabariigi
seadusest. Kdesoleva teema kontekstist ldhtuvalt on oluline mainida, et tulenevalt Avaliku
teabe seaduse §-st 28 (ATS), milles on kirjas, et kdik riigi- ja kohaliku omavalitsuse liksused,
sh asutused on kohustatud informeerima kodanikke oma tegevustest. Noortekeskuste
teenuste edendamise ja populariseerimise eesmirgil on noortekeskustel olemas ka praktiline
vajadus kasutada informeerimist turunduslikel eesmirkidel. Sellist kommunikatsiooni
nimetatakse turunduslikuks kommunikatsiooniks. Kommunikatsiooni antud juhul tuleb
modista kui protsessi, mille kdigus kasutatakse sdnu, helisid voi kditumist selleks, et vahetada
informatsiooni voi viljendada kellelegi enda ideid, mdtteid, tundeid jms (Merriam-Websteri

sOnaraamat).

Turunduskommunikatsiooni abil on vodimalik leida uusi potentsiaalseid kliente ning
parendada  ettevotte  vOi  organisatsiooni  edukus  (Polyanskaya jt.  2021).
Turunduskommunikatsiooni iildiseks eesmirgiks on positsioneerida ning pakkuda enda
organisatsiooni tooteid ja teenuseid erinevatele sihtriihmadele nende arusaamade ja

tarbimistavade mojutamise kaudu (Lusti 2019: 8). Sarnaselt Polyanskayale ja Lustile on ka
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Ameerika turundusassotsioonil (AMA) arusaam, et turundus on tegevus. 2007. aasta nende
poolt loodud téhenduses litlevad nad, et turundus on tegevus, institutsioonide kogum ning
loomine, edastamine, kontakteerumine ja vahetamise vOdimaldamine, mis omab véirtust

kasutajale, kliendile, partnerile ja {ihiskonnale tervikuna (AMA 2007).

Sageli saab siduda turundustegevusi kommertstegevustega, kuid antud 16putéd raames on
oluline markida, et turundada tohib ja saab ka avalike teenusi ning sellisel juhul seda
nimetatakse sotsiaalseks turunduseks. Esimest korda kasutati seda terminit 1971. aastal
(Andreasen 1994: 108-110) ning selgituseks toodi vélja, et sotsiaalne turundus on
turundustegevus, mis keskendub sotsiaalsete ideede aktsepteerimisele. Kotleri ja Zaltmani
(1971: 5) kaudu me teame, et sotsiaalne turundus on protsess, mille osadeks on toote voi

teenuse planeerimine, informeerimine ja kommunikatsioon selle iildises tdhenduses.

Kéesoleva 10put6d raames kasutan edaspidi sdna “kommunikatsioon” nii avaliku teenuse
kohta informeerimise kui ka erinevate noorsootddga seotud tegevuste edendamise voi
teisisdnu sotsiaalse turundamise eesmargil. Turunduskommunikatsiooni aspektis 1dhtun aga
Booms ja Bitneri (1982) loodud 7P meetmestikust (ingl. marketing mix), mis on klassikaline

ldhenemine erinevate teenuste turundamisel.

Eelmainitud turundusmiks on loodud McCarthy (1960, Quelch, Jocz (2008: 831) kaudu) 4P
(ingl. product, price, place, promotion) turundusmiksi alusel. Booms ja Bitner lisasid sellele
veel kolm elementi - inimesed (ingl. people), fiilisiline keskkond (ingl. physical evidence),
protsess ( ingl. process of service assembly). Selle mudeli véljaarendamisel autorid eelkdige
keskendusid mittefiilisiliste ehk teenuste turundusobjektide eripdrale, mis seisneb selles, et
teenuste turundamisel tasub vaadelda sihtrithma psiihholoogilisi aspekte ja seda, kuidas need

voivad mojutada sihtriithma suhtumist turundusobjekti vastu (Booms, Bitner 1982).

Eespool kirjutatu pohjal saab jireldada, et noorsoot66 on avalik teenus, mille teostamisel on
olemas nii seaduspdhised kohustused (informeerimine) kui ka erinevad teenuse edendamise
voimalused (turundus) ning seda kodike on kindlasti vdimalik teha erinevate kanalite kaudu.
Samas, kui ldhtuda pdhimottest, et turunduskommunikatsioon peab olema efektiivne ja
eesmirgipérane, siis tuleb mdista, et selle nimel tasub kasutada ka sihtotstarbelisi kanaleid,

mille kaudu saab teavet jagada.
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KOMMUNIKATSIOONIKANALID

Kommunikatsioonikanal on vahend, mille abil edastatakse sonum voi mille kaudu saab seda
vastuvdtja. Kanalite all peetakse sageli silmas erinevaid tehnoloogiaid. Defineerides kanalit
kui tehnoloogiat, nihakse kommunikatsiooniprotsessi sellisena, kus tuleb valida kanalid

vastavalt, millist sdonumit soovitakse edastada. (Heath, Bryant, 2000: 79)

Keller (2010: 819) ja Hughes (2007: 45) toovad vilja, et turunduskommunikatsioon on
tegevus, mille juures turundaja saab kasutada erinevaid turunduskanaleid. Nende kanalite
kasutamise eesmédgiks on sihtrithmani joudmine ja selle kaudu informatsiooni edastamine
turundatavast objektist, sh pakutavast teenusest. West jt. (2010: 374), Shimp ja Andrews
(2013: 12) ja Hughes (2007: 22) andmetele tuginedes saab erinevaid kanaleid jagada

gruppidesse, mille tunnusteks on erinevad (turundus)kommunikatsiooni vormid:

e Reklaam:

o TV;

o vilireklaam (ingl. outdoor);
o raadio;

o press (ajalehed, ajakirjad);
o kino;

o internet.

e Otsekontakt:
o otsepost (ingl. direct mail);
o internet.
e Suhtekorraldus:
o suust-suhu (ingl. word-of-mouth);
o viirusturundus (ingl. buzz voi viral marketing),
o turunduslik suhtekorraldus (ingl. marketing public relations);
o internet- blogid, jututoad, sotsiaalmeedia.
e Edendamine:
o ostukohad (ingl. point-of-purchase);
iritused (ingl. events);
sponsorlus voi partnerlus (ingl. sponsorship);
internet;
auhinnaméngud (ingl. contests).

O O O O

Internetti on vodimalik kasutada koikide eespool mirgitud (turundus)kommunikatsiooni
vormide jaoks ning arvestades internetipdhiste kanalite populaarsust ja mitmekesisust,
sooviksin selles t60s keskenduda peamiselt neile. Antud soov on vdimendatud ka 16put66

eesmargist.
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Virtuaalkeskkonnana vdimaldab internet luua ja arendada uusi kommunikatsiooni vorme,
kus rohuasetus on loodud sisu terviklikkusel ja interaktiivsusel. Sotsiaalmeedia kaudu on
voimalik luua, jagada voi tarbida teavet ja teadmisi avaliku suhtluse kaudu osaleja rollis.
(Zahoor, Qureshi 2017: 47) Garnyte ja Perez de Avila (2009: 43) iitlevad samuti, et
sotsiaalmeedia vOimaldab kasutajal saada aktiivseks sisu loojaks, aktiivselt suhelda
iiksteisega ning vahetada erinevat teavet. Zahoor ja Qureshi (2017: 47) aga rohutavad seda,
et sotsiaalmeedia on veebipdhine tdorist, mis on iilemaailmne ja mille kasutamisel puuduvad
geograafilised, sotsiaalsed, poliitilised vdi demograafilised piirid. Viimase vditega on
tanaseks raske nous olla, sest paljud sotsiaalmeedia kanalid, sh platvormid ja rakendused on
erinevates riikides kasutamiseks piiratud voi lausa keelatud ning need piirangud tulenevad
otse erinevate riikide seadustest. Néitena voib tuua (kuri)kuulsat 7ikToki, mille kasutamist
paljudes riikides erinevatel pdhjustel ja viisidel piiratakse (Maheshwari, Holpuch 2023).
Samuti on oluline mérkida, et paljude platvormide kasutamine on piiratud nende sama
platvormide endi poolt, nditeks, vanuse jdrgi. Vanusepiirangud on olemas sellistel
populaarsetel platvormidel nagu Facebook ja Instagram. Mdlema platvormi kasutajaks voib

saada alates 13 eluaastast.

Vaatamata sellele, et moningate internetipdhiste kanalite kasutamine vdib-olla piiratud, tuleb
siiski tuleb arvestada, et sotsiaalmeedia on iiks kdige populaarsematest infokanalitest
maailmas. Sotsiaalmeedia on pidevas arengus ning selles toimuvad iilikiired muutused, mis
loovad uusi funktsioone ja vdimalusi kasutajatele. Nende kiirete muutuste tempo pérast on
raske teha terviklikku ililevaadet tinapédeval saadaolevatest platvormidest. Kaplan ja Haenlein
(2010: 61) on selle mottega pari, kuid siiski nad proovisid luua sotsiaalmeedia erinevate
tillipide jaoks klassifitseerimissiisteemi ning suurejooneliselt tdid vélja kuus peamist

sotsiaalmeedia tiiiipi:

o Blogid (ndide: Mariann Treimanni blogi);,

e Sotsiaalvorgustiku veebilehed (ndide: Facebook);

e Virtuaalsed sotsiaalmaailmad (néide: The SecondLife);
e Koostdo projektid (ndide: Wikipedia);

e Meediakommuunid (ndide: Youtube),

e Virtuaalsed mdngumaailmad (ndide: World of Warcrafi).
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Vottes aga arvesse minu 10putdd teemat ja eesmirki, siis soovin tuua eraldi vdlja vaid kolm
iilalpool loetletud sotsiaalmeedia tiitipidest - blogi, meediakommuun ja sotsiaalvorgustiku

veebileht.

Blogi on sarnane isikliku veebilehele ning selle kuju ja vorm vdib-olla véga erinev, alates
personaalsest pdevikust, mis kirjeldaks autori elu kuni kokkuvdtliku asjakohase teabe

kogumini (Kaplan, Haenlein 2010: 62-65).

Meediakommuuni (ingl. community content) moistakse kui veebipohist platvormi, mille
kasutajad saavad jagada meediat. Meediakommuunides on kasutusel mitmeid meedia tiiiipe,
sh pildi kujuline (nditeks, Instagram), video (niiteks, Youtube), presentatsioonid (néiteks,

Canva) ja muud teised (Kaplan, Haenlein 2010: 62-65).

Meediakommuuni ja blogi omadused on olemas ka sotsiaalvorgustike veebilehtedel, kus
kasutaja voib jagada infot erineval kujul, kuid sotsiaalvorgustiku veebilehte eristab see, et
selle kaudu on kasutajal vdimalus suhelda oma sdprade, tuttavate, sugulastega ja teiste
isikutega. Samuti on sotsiaalse vorgustiku veebilehtede omaduseks see, et selle kasutajaks
saamiseks on vaja luua oma (isiklik, personaalne) sotsiaalvdrgustiku profiilileht (Kaplan,

Haenlein 2010: 62-65).

Minu enda hinnangul on kogu sotsiaalmeedia pidevas arengus ning erinevad platvormid ja
kanalid muutuvad aina sarnasemaks, kui vOtta aluseks nende kanalite funktsionaalsust.
Naiteks, paljudes kanalites on niitid vdimalik jagada lisaks meediale (pildid, video, muusika
jms) ka kirjalikud postitused voi lausa privaatsed sdnumid, mida, néiteks esialgselt ei olnud
Instagramis. Youtube on samuti ldinud edasi ning enam see ei ole vaid meediakommuun.
Facebook samuti pidevalt muudab ja arendab vilja uusi vOimalusi selle platvormi
kasutamiseks, néiteks, on loodud lisaks veebipoe (Marketplace) funktsioon ja elukaaslaste
otsimise vOimalus (Facebook Dates). Selliste muutuste parast tekib arusaam, et konkurents
erinevate meediaplatvormide vahel peaks kasvama kuna enam ei ole nende vahel nii suurt
funktsionaalsusel pdohinevat erisust. Seda motet edasi arendades jouame selleni, et
sotsiaalmeedia erinevad platvormid oma funktsionaalse sarnasuse pérast peaksid sarnaselt

teistele turutoodetele eristuma sisus ehk olema orienteeritud erinevatele sihtrithmadele.

Erinevate avalike andmete ja statistiliste andmete koondiilevaade tulemustele tuginedes voib

viimast mdtet kinnitada ning Gelda, et sotsiaalmeedia kasutajad erinevate platvormide vahel
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on erinevad. Nii, nditeks, litlevad paljud turu-uuringud, et enamus Facebooki aktiivsetest
kasutajatest on pigem tdiskasvanud inimesed. Vordluseks voib tuua nditena 7ik7Tok'i, mis
oma populaarsust siilitab eelkdige laste ja kuni 19. aastaste seas (Bretous 2023). Paljud
turundajad ja turunduse eksperdid (Forsey 2023, Pew Research Center 2021, Bretous 2023,
Barnhart 2022 jt) toovad pidevalt esile mdtet, et tina médrab sotsiaalmeedia platvormide
aktiivset kasutamist rohkem jagatav sisu, kuid vihem platvormi funktsionaalsus. Juba aastaid
jagatakse erinevaid analiilise ja uuringuid trendide kohta erinevate platvormide 16ikes, mis
samuti radgivad sellest, et nendel platvormidel jagatav sisu on erinev ning on sihitud
konkreetsele sihtriihmale, mida saab defineerida vanuse, soo ja muude demograafiliste

tunnuste jargi.

PILTIDE JA VIDEOTE JAGAMINE

L 4

Pingest @’lwstagmm
flickr | @ YouTube

TOOELU ERAELU

Quora nTeIegram

inf{v] ¢

*

ISIKLIKU INFO JAGAMINE

Joonis 1. Sotsiaalmeedia kanalite klassifikatsioon
Tetsmanni (2020) jdrgi. Autori tehtud.

Funktsionaalsus on siiski samuti oluline aspekt ning sellest soltuvalt luuakse sisu. Tasub
mainida, et paljude rakenduste funktsionaalsus on vdimlik tdies mahus kasutada vaid
mobiilsetes seadmetes nagu nutitelefon voi tahvelarvuti, nditeks, Instagram, TikTok, Tinder
jt. Lauaarvutipdhistes (ingl. Desktop) rakendustes on nendel piiratud funktsionaalsus ning
see mojutab oluliselt kasutajaskonna aktiivsust ja kditumist. Sellele mdtele toetuvad ka paljud
turundusspetsialistid, kes jagades erinevaid praktilisi nduadneid pidevalt rddgivad, et sisu

tuleb luua vastava sihtriihma ja kasutaja seadme jaoks.Triin Tetsmann (2020: 11), kes uuris
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oma bakalaureusetod raames sotsiaalmeedia moju tooturul valituks osutumisele proovis

samuti klassifitseerida erinevaid sotsiaalmeedia kanaleid.

Klassifitseerimisel proovis ta ldhtuda jagatud sisu (ingl. content) olemusest ning sai kokku
neli erinevat tiilipi (vt. Joonis I): eraeluline, todeluline, isikuandmeid puudutav ning piltidest
ja videotest koosnev sisu. Oma t60s to1 Testmann (2020: 18) samuti vélja mdte, et paljud
sotsiaalmeedia kanalid kaldusid oma algsest eesmérgist korvale ning toimivad niiiid hiibriid
platvormidena, kus on vdimlik jagada hiibriidsisu, nditeks, nii eraeluline kui ka téoeluline
(ndide: Facebook). Kanalite kasutamisaktiivsus suures sdltuvusest tavalisest sisust ja
infopérimise eesmérkidest (Pranno 2023). Haridus- ja Noorteameti (HARNO) blogis kirjutab
Pranno (2023) jargmist:

“Globaalselt on enim kasutatavad sotsiaalmeediaplatvormid Facebook, Youtube ja
Whatsapp. Lemmikumateks sotsiaalmeediaplatvormideks on naiste hulgas (16 — 34 aastased)
Instagram ning meeste hulgas (16 — 24-aastased) Instagram ja Facebook.
Sotsiaalmeediaplatvormide puhul on oluline ka, millist sisu seal eelkoige tarbitakse. Nditeks
Tiktokist otsitakse meelelahutusliku sisu, samas kui Facebooki ja Snapchati kasutatakse
eelkoige soprade ja perega suhtlemiseks. Instagrami kaudu jagatakse oma pilte ja videosid

)

ning Twitteri kaudu ollakse kursis uudiste ja siindmustega.’

m7-12a ®m13-17a m18-22a 23-26a

79%

I 43%
I, /6%
I 53%
O NN 32%
16%

B 6%
I 1%

FACEBOOK YOUTUBE INSTAGRAM TIKTOK

Joonis 2. Millistest sotsiaalmeediakanalitest noored otsivad infot? Protsentides.
Allikas: Pranno, K., 2023
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Mesipuu (2022) toob Eesti koolilaste sotsiaalmeedia kasutuse uuringus vilja, et Eesti noorte
(7-26 aastased) seas on info otsimiseks neli kdige populaarsemat sotsiaalmeedia platvormi:
Facebook, TikTok, Youtube ja Instagram (vt. Joonis 2). Pranno (2023) soovitab kasutada
Youtube, mis on tema arvates universaalne infokanal, mida kasutavad erinevates
vanuseriihmades noored. Selle soovituse juures, tuginedes Teeviit (2022) kaardistusele,
rOhutab ta eraldi, et noored on harjunud otsima infot erinevatest kanalitest ning eelistatuimad

formaadid on videod ja pildid.
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SOTSIAALMEEDIA SISUVORMID

Sotsiaalmeedias jagatav sisu (ingl. content) on vdga erinev ja mitmekesine ning sarnaselt
sotsiaalmeedia platvormidele on neid raske klassifitseerida. Uks peamistest pdhjustest on
jéllegi sarnaselt platvormidele see, et jagataval sisul vdivad iiheaegselt olla erineva sisutiilibi
omadused vdi kasutatakse hoopis hiibriidsisu. Hiibriidsisuks loen antud juhul loen sellist,
kuhu on integreeritud kaks voi enam meedia- voi sisutliiipi, nditeks, muusika, pilt ja tekst
videos. Kdikidel nendel tiitipidel on olemas oma kasutajaskond, mis voib eristuda

demograafiliste tunnuste jargi (Kemp 2022).

Tabelis (vt. Lisa 1) on toodud vilja peamised ja enimlevinud sisutiiiibid, mida kasutatakse
erinevatel sotsiaalmeedia platvormidel. Sageli kasutatakse neid tiitipe kombineeritud kujul,
nditeks, Facebookis jagatav pildi voi foto juurde lisatakse tekstiline kirjeldus. Samuti esineb
see ka story’des, kus videole vdi pildile pannakse juurde muusikaline taust ning moni

kiisitlus, mis omakorda annab jagatavale objektile rohkemaid interaktsiooni omadusi.

Juhindudes Mesipuu (2022) tehtud uuringust, millest selgus, et Eesti noorte seas on kdige
populaarsemateks sotsiaalmeedia platvormideks Facebook, TikTok, Youtube ja Instagram,
pliian siduda erinevad platvormid ja sisutiiiibid, et luua selgemat arusaama nende
platvormide funktsionaalsetest kasutamisvdimalustest (vt. Tabel 1). Sellest tabelist on néha,
et populaarsed platvormid vdimaldavad pohimdtteliselt jagada {iihesugust sisu, kuid
platvormi funktsioonidest lahtuvalt saab osa sisutiilipidest jagada vaid teatud tingimustel. Nii,
on nditeks Instagram'is ja Youtube'is voimalik teksti juurde kirjutada, kuid mitte jagada seda
tdiesti autonoomse postitusena nagu on voimalik teha Facebookis. Facebooki postitus vdib
sisaldada ka ainult teksti, kuid /nstagramis peab kasutama kindlasti kas pilti voi videot, mis
on primaarne sisutiilip sellel platvormil. Sarnasel viisil on vdimalik kombineerida ka teisi
sisutliipe, sh kasutada vOimalust jagada linke Imstagramis kas story’des voi profiili
kirjelduses. Tabelis 1 on toodud vilja sellised variandid nagu “Jah / Ei”, mis tdhendab, et

vastavat sisutiilipi on vdimalik jagada vaid kombineeritud kujul.
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Tabel 1. Sisutiiiibid erinevates keskkondades

PLATVORM/ Facebook Instagram | Youtube TikTok
SISUTUUP

Liihike video (ingl. short-form video) Jah Jah Jah Jah
Pikaajaline video (ingl. long-form video) Jah Ei Jah Ei
Live-video (otse-ceter) Jah Jah Jah Jah
Videokonverents (ingl. video-conferencing) Ei Jah Ei Ei
Foto (ingl. photo) Jah Jah Jah / Ei Jah / Ei
Joonis voi pilt (ingl. picture voi image) Jah Jah Jah / Ei Jah / Ei
Tekst (ingl. text- Jah Jah / Ei Jah / Ei Jah / Ei
based content)
Veebilink (ingl. URL/link) Jah Jah / Ei Jah / Ei Jah / Ei
Podcast'id Jah / Ei Ei Jah / Ei Ei
Audio Jah / Ei Jah / Ei Jah / Ei Jah / Ei

Allikas: Autori koostatud.

Eespool kirjutatule tuginedes saan kokkuvotvalt elda, et sotsiaalmeediast on kujunenud
tanaseks védga populaarne tooriist, mille abil on vdimalik jagada ja tarbida, sh otsida
informatsiooni ja teavet, mis omakorda voib olla esitatud erineval kujul ning erinevates
kanalites. Kanalite kui platvormide funktsionaalsus miérab jagatava sisu vormi, kuid tdnu
sotsiaalmeedia kiirele arengule on pohimdtteliselt siiski vOimalik erinevaid sisuvorme
kombineeritud kujul kasutada kdikidel nendel platvormidel. Platvormide funktsionaalsus
méngib vorreldes neil platvormidel jagatava sisuga viiksemat rolli, mispdrast on nende
platvormide kasutajaskond peamiselt segregeeritud just nimelt jagatava sisu pdhjal. Sel
pohjusel tasub selle 16putdd raames uurida, millist sisu meeldib noortele rohkem tarbida.
Mesipuu (2022) ja Pranno (2023) téodest ma lugesin vélja, et noored kasutavad pidevalt
erinevaid sotsiaalmeedia platvorme infokanalitena ning nende kasutamise juures on neil ka
teatuid eelistusi sisutiiiibis. Nii, néteks kirjutab Pranno (2023), et noortele meeldib pigem
video-content, kus vOib esineda ka infograafika. Tdiskasvanumad inimesed pdoravad aga

rohkem tdhelepanu tekstikujulistele postitustele.
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KOMMUNIKATSIOON JA POLVKONNAD

Sotsiaalmeedias jagatavaid postitusi on vdimalik jélgida sotsiaalmeedia platvormide
uudistevoos (ingl. News Feed). Kdiki neid postitusi korraga nimetataksegi uudisteks, mida
sotsiaalmeedias erineval kujul jagatakse. Sotsiaalmeedia keeruliste algoritmide ja suure
konkurentsi pdrast piitiavad kanalite (lehtede) haldajad jddda oma jilgijate jaoks
atraktiivseks, et loodava sisu tarbimine oleks kdrge koefitsiendiga. Harcup ja O’Neill (2017)
toid oma uudiste teemalises uuringus vilja uusi omadusi, mis nende arvates peaksid olema
sotsiaalmeedia kaudu jagatavates uudistes, et maksimeerida vdimalust suurendada uudise
lugejate arvu. Kui varasemalt (2001) tdid nad vélja ainult 10 erinevat omadust, siis viimases
uuringus lisasid nad veel viis uut olulist omadust, mis muudavad lugejate jaoks uudise

aktuaalsemaks ja meeldivamaks (Harcup, O’Neill 2017):

1. Eksklusiivsus: lood, mis on loodud vdi on esmakordselt kasutuses uudist jagatava
organisatsiooni poolt. Need lood voivad olla loodud intervjuude, kirjade, uuringute,
kiisitluste jms alusel.

2. Halvad uudised: lood, milles esineb draama, niiteks, surm, kaotus, karistus vmt.

3. Konflikt: lood, kus esinevad konfliktsed olukorrad, sh wvaidlus, voitlus,
polariseerumine, argumentatsioon.

4. Ullatus: lood, kus on jutuks midagi, mis on erakordne vdi ebatavaline. Lood, mis
loovad kontrasti vordlemisi tavaliste uudistega.

5. Audio-visuaalsus: lood, mille juures on olemas fotod, video, audio vdi infograafilised
seletused.

6. Jagatavus: lood, mis tekitavad tunde, et seda saaks jagada erinevates
sotsiaalmeediakanalites ning millel on potentsiaali konetada jagaja jdlgijaskonda
(auditooriumi).

7. Meelelahutus: elulihedased ja “pehmed” lood, millel on meelelahutus potentsiaali,
nditeks, kellegi armusuhetest, spordist, staaride elust jms.

8. Draama: lood, kus dramaatilisus ei ole varjatud, nditeks, onnetus, kellegi kadumine,
kohtulahingud jms.

9. Follow-up (ingl. jélgin edasi): lood erinevatest juhtumitest voi stindmustest, mis on
juba varem uudistes olnud ning teema jitkub.

10. Voimueliit: lood, mis puudutavad voimuisikuid, organisatsioone voi institutsioone.
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11. Relevantsus: lood neist, kes mingil mééral on sarnane lugejaga.

12. Magnituud: lood, millel on suur sotsiaalne (iihiskondlik) vastukaja voi huvi voi see
puudutab vdga suurt inimrithma.

13. Staarid (kuulsused): lood, mis on kirjutatud voi puudutavad kuulsaid inimesi.

14. Head uudised: lood, millel on kindlalt positiivne toon ja sisu, niiteks, kellegi voit,
millegi tdhistamine jms.

15. Uudised organisatsioonist: lood, mis puudutavad otseselt seda organisatsiooni, mis
jagab uudist, nditeks, moni reklaamkampaania (soodustused jms), organisatsiooni

védrtustest tehtud lugu jmt.

Flamingo (2020) raporti andmetel on vdimalik véita, et vaatamata koikidele teoreetilistele
universaalsetele meetoditele luua atraktiivset sisu ei pruugi need nduanded aidata luua sisu,
mis konetaks ja mojutaks noori. Selle pdohjuseks on iiks lihtne ja samal ajal keeruline
seletus - sotsiaalmeedias on praegu kaks erinevat pdlvkonda, mida Flamingo raportis
nimetatakse (ingl.) digital natives (digimaailma ,pdrismaalased”) ja (ingl.) digital
immigrants (digimaailma ,,immigrandid®). Digimaailma parismaalaste all mdistakse neid
inimesi, kes siindisid digimeedia ajastul ehk tarbivad seda juba nooremast east alates.
Immigrantideks peetakse siinkohal aga neid, kes pidid oma harjumusi muutma ning
kohanema uues meediaruumis. Need muutused ei olnud orgaanilised ning nende
integratsioon ei ldhe ilmselt kunagi 1dpuni, mispérast palju nende poolt loodud sisu jédb
“kodanike” jaoks vodraks. Raporti autorite arvates on oluline, et sisuloojad mdistaksid
sotsiaalmeedia erinevate platvormide eripdrasid, mis puudutavad nendes jagatavat sisu (vt.

Tabel 2).

Sehl, Cornia ja Nielseni (2018) uuringust selgub sarnaselt paljudele teistele sotsiaalmeedia
teemalistele uuringutele selgub, et tdnapdeval on see suureks viljakutseks saada oma
meedia tarbijateks noori. Sellel sihtrithmal on olemas isegi spetsiifiline nimetus hard-to-
reach-audience (raskesti kéttesaadav auditoorium) ning paljude praktikute kogemusest
ldhtuvalt piiiitakse noori kdnetada eelkodige lihtsama ja meelelahutuslikuma sisuga, mida
jagatakse peamiselt nende jaoks Instagramis. Sehl, Cornia ja Nielseni (2018) uurisid
Euroopa suurte meediaviljaannete kogemusi, millest selgub, et peamine rohk noorema

sihtriihma virbamiseks on pandud Instagramile, kus jagatakse peamiselt videosid ja pilte.
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Eelkdige tehakse seda eesmérgiga tugevdada briandi, mida hiljemalt saavad need samad

noored Facebooki jdudes rohkem usaldada ja tdenéoliselt tarbida.

Tabel 2. Euroopa suurte meediaviljaannete kasutamiskogemused

DETAILID /| Roll Kasutamine Iseloom Ohud

PLATVOORM

Instagram Lihtne viis | Odpidevaringselt, | Virvid, lihtsus, | Ei sobi
jélgimiseks, mida | skrollimine  ja | jagatav sisu on | suuremahuliste
minu sobrad, | jagamine, sh | kontrollitav, lugude
tuttavad, iidolid | edasisaatmine, kreatiivsus, jagamiseks
teevad ja mis toimub [ kuid moningate | inimlikud lood, | (kaob side
minu jaoks | jaoks ei ole antud | uudised on | erinevate
huvitavates keskkond  odige | eluldhedased. postituste vahel).
eluvaldkondades ametlike uudiste Ei ole oige
ning maailmas | jagamiseks. raskete uudiste
tervikult. jaoks.

Facebook Koht vanade soprade | Skrollimine, aga | Jalgitakse Libauudised
ja sugulaste jaoks. | vordlemisi spetsiifilisi  ja | (Fake news),
Organisatsioonide harvemini, kui | usaldusvéirseid | uudised, mis
jaoks oluline | kunagi  varem. | kanaleid. Hea | viivad kasutajaid
platvorm. Endiselt on hea | koostdd teiste | teistele

koht uudiste | platvormidega. | platvormidele,
jagamiseks  ja click-bait, koige
tarbimiseks, kuid halvemad
nendega omadused, mis
suhestumine on tdnapdeva
(engagement) uudistemaailmal.
toimub

harvemini ja

ettevaatlikumalt,

kui kunagi

varem.

Koduleht Peamine Kasutatakse kui [ Kdik korraga ja | Erinevad
repositoorium alternatiivi ithes kohas, | lehekiilje tiitibid
taisteksti uudiste | erinevatele erinevate (desktop,
jaoks. rakendustele. sisutiilipide mobiilne

Votab  rohkem | kooslus, long | versioon  jms)

acga, et lugeda | reads, videod ja | tekitavad

pikemaid tekste | muu sisu, mida | oluliselt

ja otsida | saab jagada | suuremat stressi

informatsiooni. | teistes kasutaja
sotsiaalmeedia | navigeerimiseks.
kanalites.

Allikas: Autori koostatud Sehl, A., Cornia, A., Nielsen, R. K. (2018) andmetel.

Kui vdta antud peatiiki sisu kokku, siis saab oelda, et sotsiaalmeedias jagataval sisul on

uudiste omadusi ning selle edendamiseks kasutatakse erinevaid meetodeid ja strateegiaid,

23




millel on nii lithiajaline kui ka pikaajaline moju. Selgub, et noorte ja eakamate inimeste
sotsiaalmeedias kditumise tunnused erinevad ning sel pdhjusel on olemas ka pdlvkondade
vaheline erinevus sotsiaalmeedias jagatava sisu tarbimises. Noored eelistavad pigem
lihtsamat ja meelelahutusliku content’i, mida oleks peamiselt hea jagada kas Instagramis
voi TikTokis. Samas tuleb tddeda, et pikaajalise ja ulatuslikuma tulemuse nimel tasub luua
terviklik okosiisteem erinevatest meediakanalitest, mis oleksid omavahel siinkroniseeritud
ja tdiendaksid kasutaja kogemust. Nendes kanalites tuleb aga hoolikalt moelda jagatava
sisu peale ja teha seda vastavalt sihtriihma ootustele ja kditumismustrile ehk ei ole motet

lihtsalt kopeerida {ihte ja sama sisu erinevatesse kanalitesse.
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2. EMPIIRILINE OSA

Eelmises osas keskendusin teoreetilistele tdlgendustele ning sotsiaalmeedia ekspertide
kogemustele, millest niitidseks voib jareldada, et sotsiaalmeedias jagatav sisu vajab erilist
tahelepanu ning see peab olema kohandatud sotsiaalmeedia platvormi nii funktsionaalsuse
kui ka selle platvormi kasutaja kasutamisharjumuste jéargi. Olles teadlik, et on olemas
erinevad ldhenemised ja erinevad praktikad, mis puudutavad sotsiaalmeedia sisuloomist ja
haldamist, soovisin keskenduda kohalike organisatsioonide praktikale ning tulenevalt
16putdo eesmérgist uurida, kuidas kohalikud noorsootdotajad kasutavad sotsiaalmeedia

voimalusi ja potentsiaali noorte informeerimise ja kaasamise eesmargil.

Empiirilise uuringu ldbiviimiseks kasutasin kombineeritud meetodit: intervjuud koos
vaatlusega, milles kaudu wuurisin konkreetseid praktikaid sotsiaalmeedia kanalite
kasutamisest. Intervjuu kdigus keskendusin noorsootddtaja hoiakutele ja tema motetele
sotsiaalmeedia kasutamisest noorsootdod aspektist ldhtuvalt. Vaatluse jaoks kasutasin
sihipdrast valimit - voOtsin ette konkreetsed organisatsioonid ja analiilisin nende
sotsiaalmeedia kanalite sisu, et luua tervikliku arusaama kasutamise praktikatest. Selleks, et
uuringutulemused ja jéreldused oleksid asjakohased ja maksimaalselt diged ma viisin 14bi
poolsturktureeritud osalejaintervjuud. Osalejaintervjuude jaoks kasutasin samuti sihipérast

valimit.

Arvan, et antud uuringu raames oli kdige otstarbekam moodustada sihiparane valim, sest ,see
voimaldab uurida just neid tiilipiliste organisatsioonide esindajaid - nende sotsiaalmeedia
haldajaid voi eksperte. Sihipdrasse valimisse valitakse soltuvalt uurimiseesmérgist vélja

tiitipilised voi ideaalsed kiisitletavad (Rdmmer 2014).

Uuringu esimeseks etapiks oli formaliseerimata vaatlus. Vaatlus on uurimisviis, kus
jélgitakse keskkonda ja tegevusi, kogudes infot huvipakkuva ndhtuse siistemaatilise ja
eesmirgistatud vaatamise ning kuulamise kaudu (Given 2008). Vaatlused vdivad olla
formaliseeritud voi mitte. Viimase puhul pole fikseeritavad kriteeriumid enne tdpselt
médratletud. Sel juhul salvestatakse materjali jarelanaliilisiks nii sdnas kui ka pildis ja helis.
Uuringu seisukohalt olulised tunnused méératletakse alles pérast vaatlust, analiilisi kdigus

(Vihalemm 2014).
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Uuringu teises osas kasutasin aga poolsturktureeritud osalejaintervjuusid, et saada paremini
aru noorsootddtajate hoiakutest ning kasutatavatest praktikatest. Poolstruktureeritud voi
teisisOnu semistruktureeritud intervjuu aitab kohandada ettevalmistatud intervjuukava
vastaja vastustest tulenevalt ehk jitab intervjueerijale paindlikust ning vdimalust vajaduse

korral kiisida tdpsustavaid kiisimusi (Lepik jt. 2014). Intervjuu kiisimused on toodud lisas 2.

Enne intervjuude ldbiiviimist olen pdhjalikult uurinud nii teoreetilisi kui ka praktilisi
lahenemisi, mis puudutavad kommunikatsiooni ja sotsiaalmeedia kasutamist noorsootdos.
Tulemustest tulenevalt mdistan, et sotsiaalmeediat saab ja tdinapdeval lausa tuleb noorsootd6s
kasutada, kuid seda on vdimalik teha erineval viisil ja moel. Tdpsem mdistmine, kuidas tuleb
seda kasutada oleneb paljudest asjaoledust, sh eesmaérkidest, sihtrithmadest ning
regulatiivsetest normidest. Seda iitleb nii teooria kui ka vaatluse all olnud organisatsioonide
sotsiaalmeedias kommunikatsiooni praktika. Selleks, et paremini moista {iht vOi teist
lahenemist viisin lisaks vaatlusele 1dbi kolm intervjuud asjaosalistega, kes iihel voi teisel
moel on kaasatud noorsootdd organisatsioonide poolt tehtava sotsiaalmeedia

kommunikatsiooni.
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UURINGU TULEMUSED

Uuritavate objektide iseloomustus

Tulenevalt minu [0putdd eesmaérgist ning valitud uurimismeetoditest votan vaatlusesse Narva
Noortekeskuse, MTU VitaTiim, Teeviit ja Eesti Noorteiihenduste Liidu ametlikud
sotsiaalmeedia kanalid. Need organisatsioonid on minu arvates tiiiipilised noorsootddga

tegelevad organisatsioonid Eestis, mis tegutsevad noortega kohalikul ning riiklikul tasandil.

Narva Noortekeskus on klassikaline avatud noortekeskus, mis tegeleb erinevas vanuses
noorte kaasamisega keskuse pohi- ja projektitegevustesse. Narva Noortekeskuse baasil
saavad noored osaleda todmalevates, noorteparlamendi t66s ja muu huvitegevustes, mida
noortekeskus korraldab. Antud noortekeskuse iiks eriline tegevus on see, et neil on lisaks
noortekeskuse sotsiaalmeedia kanalitele on olemas ka eraldi infoplatvorm, mille nimeks on
Narva Vibe. Platvormil koondatakse erinevat informatsiooni, mis eelkdige puudutab Narva
noori ja nendele suunatud firituste, siindmuste ja projektide kohta info jagamist (Narva

Noortekeskuse koduleht, Narva Vibe koduleht).

MTU VitaTiim on Narva piirkonnas tegutsev noorteorganisatsioon, mis eelkdige
positsioneerib ennast mitteformaaldppe keskusena. VitaTiimi peamiseks sihtriimaks on
teismelised  (ingl. feemagers) noored. Organisatsiooni tegevuste peamisteks
teemavaldkondadeks on noorte heaolu, karjaaridope, globaalne maailm ja tildpddevused, sh
keeledpe, info- ja meediapidevus. MTU VitaTiim on kaasatud paljudesse rahvusvahelistesse
projektidesse ning seeliibi edendab Narva noorte seas ka rahvusvahelist mobiilsust (MTU

VitaTiimi koduleht).

Teeviit ja Eesti Noortelihenduste Liit on iile-eestilised organisatsioonid, mille tegevus on
suunatud noorsootdd edendamiseks ning noorte heaolu parendamiseks. Voib Gelda, et
mdlemate organisatsioonide puhul on tegemist mones mdtes katusorganisatsioonidega.
Teeviit on iileriigiline infoteenus, mis pakub usaldusvéirset infot noortele erinevate riiklike
organisatsioonide to0st, projektidest ja pakutavatest arenguvoimalustest (Teeviit koduleht).
Eesti Noorteithenduste Liit (edaspidi ENL) on aga katusorganisatsioon, mis ithendab Eestis

tegutsevad noorteithendused ja kogukonnad. Liidu suurimaks eesmérgiks on pakkuda
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noorteithendustele eestkostet ning luua neile rohkem vdimalusi nende t60 tShustamiseks

vorgustumise kaudu (ENL koduleht).
Kasutatavad kanalid ja nende sisu

Allpool toodud tabelis (vt. Tabel 3) on loetletud sotsiaalmeedia kanalid, mida kasutavad
eespool nimetatud organisatsioonid. Selles tabelis on toodud eelkdige vilja need kanalid, mis
on loetletud organisatsioonide kodulehtedel. Téarnikesega (*) maérgitud kanalid on
organisatsioonidel olemas, kuid need ei ole alati ametlikul organisatsiooni kodulehel vilja
toodud ning nende puhul vdib-olla nii, et tegemist on vaid alles arengufaasis olevate
kanalitega vOi vastupidi kasutusest loobutud kanalitega ehk neis kanalites vdib-olla

vananenud vo4i puudulik ning lausa eksitav informatsioon.

Tabel 3. Sotsiaalmeedia erinevate kanalite kasutamine organisatsioonide loikes.

Organisatsioon / Narva Noortekeskus | MTU VitaTiim | Eesti Teeviit
Sotsiaalmeedia platvorm Noorteiihenduste Liit
Facebook olemas olemas olemas olemas
Instagram olemas olemas olemas olemas
VK.COM olemas olemas*

TikTok olemas* olemas* olemas* olemas
Koduleht olemas olemas olemas olemas
Spotify olemas
Youtube olemas* olemas* olemas olemas
Twitter olemas

LinkedIn olemas

Allikas: Autori koostatud.

Tabelist kolm on néha, et organisatsioonid kasutavad ennekdike kolm kanalit: koduleht,
Facebook ja Instagram. Samas on nidha, et olenevalt organisatsiooni eripdradest, sh
geograafilisest, eesméarkidest ning sihtriihmadest on kasutusel ka muud sotsiaalmeedia
kanalid, mis vdoimaldavad neil luua ja jagada sisu vastavalt nende organisatsiooni sihtriihma
ootustele. Nditeks, Narva Noortekeskus kasutab lisaks eelmainitutele kanalitele ka

Facebookile analoogset venekeelse elanikkonna seas populaarset platvormi Vkontakte
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(VK.COM). Teeviit aga tulenevalt oma hariduslikest eesmarkidest kasutab Spotify platvormi,

mis annab vdimalust audio salvestatud kujul podcaste jagada.

Vaadates pohjalikumalt neid samu kanaleid, mida organisatsioonid kasutavad, siis on
voimalik ndha, et infokanalina kasutatavate platvormide potentsiaali kasutatakse vordlemisi
erineval moel, kuid peamiselt oma tegevuste edendamise eesmérgil. Kanalite sisu ja
konetoon on erinevates kanalites peamiselt erinev ehk dubleerimist véiga palju ei toimu, kuid
analiiiisides jagatud sisu vdib néha, et peamiselt sisu dubleerimine toimub Youtube kanalites
ning sisu, mida jagatakse Facebookis ja Instagramis on organisatsioonide 1dikes sarnane.
Arvestades TikToki ja Instagrami funktsionaalset sarnasust, oli mul ekslik eelarvamus, et
peamiselt sisu dubleerimist kasutatakse nende kahe kanali vahel. Teeviit on uuritavatest
organisatsioonidest ainuke, kellel on ametlikult olemas 7ikToki kanal ning see, sisu, mida
seal jagatakse oluliselt eristub nii Facebookis jagatust kui ka Instagramis. TikTokis jagab
Teevit peamiselt sellist sisu, mis vastaks platvormi kasutajate ootustele ehk meelelahutusliku
sisu (ingl. fun content). Selline ldhenemine vastab ka kiesoleva 10putdo teoreetilises osas

TikTok'1 kohta kirjeldatule. TikTok on eraelust videote jagamise platvorm.

Koik kanalid, mida uuritavad organisatsioonid kasutavad on peamiselt aktiivses kasutuses
ning sisu neil luuakse regulaarselt. Enamus organisatsioonidest kasutab iihtset kdnestiili ja
visuaalset identiteeti (ingl. Corporate Visual Identity) ning jagatud sisu omab kanalite vahel
jérjepidevust ja toetavad teineteist. Nditena voib tuua Teeviit kanaleid. Kui Teeviit korraldab
monda online-iiritust, siis on ndha, et enne iiritust oli tehtud hulgaliselt erinevaid tileskutseid
osalemaks iirituses - Facebookis olid loodud event'id, jagatud lingid ja tehtud postitused ka
teistes kanalites, mis I0ppude 16puks viivad iihte kohta, kus {iritus toimub, néiteks, Facebooki
vOi Youtube kanalitele. Hiljem loodud sisu jdetakse jdrelvaatamiseks, -kuulamiseks ja -

tarbimiseks. Nii kasutatakse erinevaid kanaleid tihe tihtse kommunikatsiooni 6kostisteemina.

Allpool on Joonisel kolm esitatud ndide sellest, kuidas Teeviit kasutab
kommunikatsioonikanalite Okosiisteemi iihe konkreetse info edendamise eesmairgil. Neis
kanalites kasutatakse nii funktsionaalseid kui ka stiilisi omapérasusi. Nédidisel on tegemist
otse-eetris olnud saatega. Peamiseks platvormiks, mida otse-eetrisse edastamiseks kasutati
oli Youtube, mida eraldi integreeriti koodina oma kodulehele. Seda oli voimalik vaadata ka
ilma eraldi Youtube platvormile minemata ehk see oli vaadatav otse kodulehelt. Info sellest

iritusest oli jagatud ka Facebooki lehel ning Instagramis. Instagramis lisaks tavalisele eelinfo
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postitusele olid lisatud ka jérel postitused Story ja Reels'ide néol. Instagrami Story'sid saab
salvestada Highlight'idena nig seda ka tehti. See on vaid iiks vdike néide sellest, kuidas iiks
uuritavatest organisatsioonidest jagab iihe ja sama asja kohta infot erineval viisil ja erinevates
kanalites nii, et see oleks asjakohane ning vastaks platvormi kasutajate ootustele. Selle néite
alusel on vdimalik véita, et uuritav organisatsioon on oma kommunikatsioonis jirjepidev
ning omab tervikliku arusaama erinevate platvormide olulisusest ning funktsionaalsetest
voimalustest.
¥ teeviit

Vaata LIVE saadet siin

@ e
W teeviit

LIVE

5 erinevat noort
5 erinevat teekonda

¥ teeviit

LIVE

Maria Rannavili

Joonis 3. Kuvatommiste kollaaz: Teeviit sotsiaalmeedia kanalite kasutamise ndide.
Autori tehtud.

Koikides kanalites lahtutakse kanalijdlgiskonnast ja kanali kasutamise eesmérkidest, mis on
otseselt seotud ka organisatsiooni iildeesmarkidega. Niiteks, on kasutatud erinevaid keeli, et
anda kindlat signaali organisatsiooni tegevuste sihtriihmast. Narvas on suur osa
elanikkonnast venekeelne ning sel pdhjusel Narva Noortekeskus ja MTU VitaTiim kasutab
palju vene keelt oma sotsiaalmeedia kanalites. ENL aga omab rahvusvahelist tahtsust ning
pliiab seda ka oma kanalites peegeldada. Sellel eesmirgil ilmselt on kasutusele voetud

Twitter, mis muidu ei ole Eesti noorte seas eriti populaarne. Selles kanalis jagab ENL

30



peamiselt selle organisatsiooni rahvusvaheliselt tdhtsust omavat tegevust, sh osalemist

rahvusvahelistes kogunemistes URO, Euroopa Liidu, Euroopa Komisjoni jne tasaditel.

Tabel 4. Sotsiaalmeedias jagatud uudiste omadused organisatsioonide loikes.

ORGANISATSIOON / Teeviit ENL Narva MTU
UUDISE OMADUSED Noortekeskus | VitaTiim
Eksklusiivsus OLEMAS OLEMAS OLEMAS
Halvad uudised

Konflikt OLEMAS

Ullatus

Audio-visuaalsus OLEMAS OLEMAS | OLEMAS OLEMAS
Jagatavus OLEMAS | OLEMAS | OLEMAS OLEMAS
Meelelahutus OLEMAS

Draama

Follow-up OLEMAS OLEMAS

Voimueliit OLEMAS | OLEMAS

Relevatiivsus OLEMAS | OLEMAS | OLEMAS OLEMAS
Magnituud

Staarid OLEMAS | OLEMAS OLEMAS
Head uudised OLEMAS | OLEMAS | OLEMAS OLEMAS
Uudised organisatsioonist | OLEMAS OLEMAS | OLEMAS OLEMAS

Allikas: Autori koostatud.

Ulalpool tabelis (vt. Tabel 4) on loetletud erinevad uudiste omadused ning mérgitud nende
kasutamine uuritavate organisatsioonide kanalites. Kui analiilisida jagatavat sisu, siis on
voimalik tuvastada, et noorsootdd organisatsioonid piitiavad olla oma kommunikatsioonis
pigem positiivsed ning poliitiliselt neutraalsed. Kommunikatsioonikanalites jagatakse
rohkelt hdid uudiseid, mis voivad olla seotud kas siindmustega, kontsertidega vdi muu sisuga,

mis pigem tekitab lugejas voi jélgijas positiivset emotsiooni.
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Arvestades organisatsioonide spetsiifikat tuleb tddeda, et valdav osa jagatud sisust on seotud
organisatsiooni pdhitegevustega, sh ka dokumentatsiooniga vdi reklaamiga, mis edendab
teavet organisatsioonis toimunust. Kuna noorsootd0 organisatsioonide tegevuses toimub
palju erinevat projektipdhist tegevust, kuhu on kaasatud erinevaid inimesi, siis lisa
emotsioonide ja jagatavuse koefitsienti tOstmise eesmadrgil jagatakse palju ka audio-
visuaalset content'i. Sellise sisu alla voib liigitada erinevad fotod inimestest, stream'id (otse-

eetrid) Youtube'is voi mujal platvormidel, Instagram Reels'e ja Story'isid.

Huvitaval kombel kasutab Narva Noortekeskus eksklusiivset sisuloomet vordlemisi vihe.
Organisatsiooni sotsiaalmeedia kanalites on véga palju dubleeritud sisu ning sellist, mida

nimetatakse repost'ideks. Repost on kellegi teise kanalist jagatud sisu enda lehele.

Tervikpildis saab jagatavat sisu liigitada aga mitte 15-ne (vt. Tabel 4), vaid 3 erineva sisu
omaduste vahel: avalik teave, reklaam, hariv sisu. Avaliku teave all siinkohal motlen sellist
infot ja teavet, mis voivad olla ette kirjutatud tulenevalt seadustest, organisatsiooni sisestest
reeglitest, sh pohiméérustest ja regulatsioonidest, projektitoetajate nduetest jms. Sellist teavet
oli rohkelt ndhtud Narva Noortekeskuse, Teeviit ja ENL kanalites, kuid oli omajagu
VitaTiimi sotsiaalmeedia kanalites. Avaliku teave info all ma moistan erinevaid dokumente,
mis puudutavad organisatsioonide siseasju, nditeks, pohikiri, majandusaruanded, lepingud
jms. Vidhem oluliselt saab siia juurde liigitada ka selliseid postitusi, mis on tehtud edendamise
eesmargil, kuid tulenevad ndutena, nditeks, projektirahastajatelt. Sellistes postitustes on
tavaliselt mirgitud rahastaja ning postituse stiil on informatiivne, konservatiivne ning
aruandlik. Reklaampostituste alla aga ldhevad kdik need postitused ja uudised, mida tehakse,
et edendada pakutavat teenust voi kutsuvad iiles osalema mingis tegevuses. Hariv sisu on
see, mis on loodud hariduslikel eesmarkidel, nditeks podcastid, otse-eetri saated jms, mis on

jagatav online platvormidel ning vdib eksisteerida ka autonoomse tootena/teenusena.

Kui analiiiisida kanaleid, mida uuritavad organisatsioonid kasutavad, siis hariv sisu on
loodud vaid Teeviit ning ENLi poolt, kuid paar aastat tagasi oli sarnast sisu jagatud ka teise
kahe organisatsiooni poolt. Toona see aga vois olla tingitud piirangutest, mida kehtestati
Eesti ja paljudes teistes riikides COVID-19 pandeemia ajal ehk antud organisatsioonide
puhul on pigem nidha, et see oli ajutine tendents. Teeviit ja ENLi puhul voib see olla tingitud
nende organisatsioonide eesmirkidest ja eripdradest. Teeviit on loodud kui infopaltvorm,

millel on hariduslikud eesmirgid. ENL on organisatsioon, mis koondab paljusid teisi
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organisatsioone ning liiga laia geograafia pédrast on neil ilmselt lihtsam ja majanduslikult

sadstlikum kasutada veebipohiseid kommunikatsiooni todriistu.

Antud uurimisetappi vahekokkuvdtena saab Oelda, et koik uuritavad organisatsioonid
aktiivselt kasutavad sotsiaalmeedia erinevaid kanaleid oma tegevustest informeerimiseks ja
organisatsiooni eesmérkide saavutamiseks. Kiill aga on oluline mirkida, et mdned
organisatsioonid piirduvad vaid paari kanali haldamisega ning moned leiavad, et saavad
omalt poolt loodud inforuumi mitmekesistada ja laiendada teistele platvormidele, et luua
neist kanalitest tervet inforuumi okosiisteemi, milles iga kanal toetab sisu edendamist ja
seeldbi parendab kommunikatsiooni efektiivsust. Kodik organisatsioonid ldhtuvad jagatud
sisuloomes sisuloome eesmarkidest ning rollist. Ametliku (nt, dokumentatsioon) info puhul
jdadakse pigem konservatiivsema stiili juurde ning igapédeva tegevuste kohta sisuloomes
iritatakse olla loomingulised ning pakkuda seeldbi meelelahtust vdi vihemalt lihtsust sisu
tarbimiseks. Sellel eesmirgil kasutatakse kasutatavate platvormide funktsioone ja omadusi,
sh erinevaid sisutiilipe (tavaline postitus, fotod, pildid, video, Story, Reels, otse-eeter,

podcast'id jmt), mida omavahel enamus ajast kombineeritakse.
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INTERVJUUDE TULEMUSED

Metoodika

Uurimismeetodiks valisin intervjuud, mis on poolstuktureeritud. Intervjuude eesmérgiks
ennekodike selgitada vélja noorsootddtajate noorsootddga tegelevate organisatsioonide
hoiakuid noorsoot6d alases kommunikatsioonis. Antud uurimisetapis soovin eeskatt
keskenduda organisatsioonidele, kelle kanaleid ma eelnevalt olen vaadelnud ja uurinud.
Seega, on tegemist sihipirase valimiga, millesse ma kaasasin Narva Noortekeskust, MTU
VitaTiimi ja Eesti Noorteithenduste Liidu. Intervjuusid, mida ma viisin 2023. aasta aprillis
olid individuaalsed ning mdlemad neist kestsid 1,5 tundi. Selleks, et vastused ei oleks voetud
personaalsetena, siis edaspidi kajastan intervjuude tulemused Vastaja 1 (MTU VitaTiimi
esindaja), Vastaja 2 (Narva Noortekeskuse esindaja) ja Vastaja 3 (ENL) vahel ehk vastajate
reaalseid nimesid mainimata. Intervjuude kiisimused on lisatud lisadesse (vt. Lisa 2).
Téispikkuses intervjuude transkriptsioone ma lisadesse ei lisa, kuid olulisemad mdtted ja

kiisimustele vastused vormistan tsitaatidena.
Intervjuude kokkuvote

Intervjuude tulemused on kajastatud Tabelis 5, millest on vdimalik jédreldada, et
noorteorganisatsioonid kasutavad sotsiaalmeediat peamiselt oma fiirituste ja tegevuste
promomiseks vOi mitteformaalseks aruandluseks. Mitteformaalseks aruandluseks loen
siinkohal sellist sisu, mida jagatakse, et anda teada organisatsioonis toimunust ning kes nii
mondagi tegevust toetanud (rahastajate nimed). Olenevalt organisatsioonist on
sotsiaalmeediat, sh kodulehti, kasutatud samuti selleks, et avalikustada olulised dokumendid,

millel vdib-olla tihiskondlik huvi, nditeks pohikiri, aruanded jms.

Intervjuude kdigus selgus, et kiisitletud organisatsioonide esindajad peavad sotsiaalmeediat
oluliseks kommunikatsioonivahendiks ning moeldakse isegi sellele, et sellest voiks kujuneda
noorsootddtaja todruum ehk siinkohal viidatakse niinimetatud diginoorsootdotajale.
., Diginoorsootodtaja on noorsootéotaja, kes tdidab oma iilesandeid valdavalt
veebikeskkondades, “ - selgitas vastaja 1. Samas, organisatsioonid tddevad, et ressursside
nappuse pdrast ei ole nad seni nii suurt tdhelepanu sotsiaalmeedia parema kasutamisele
pooranud. Nii VitaTiimis kui ka noortekeskuses organisatsiooni sotsiaalmeediakanaleid

kasutavad mitu erinevat isikut korraga ning omavahel ei ole neil mingeid konkreetseid
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kokkuleppeid ei sisu ega selle postitamise regulaarsuse osas. “Koik postitavad seda, mida
neil parasjagu vaja,” - vdidab vastaja 1. Sellest voib jareldada, et iihtlast ldhenemist

organisatsioonide siseselt ei ole mistdttu ei ole ka sotsiaalmeedia kasutamise juures

jérjepidevat ldhenemist.

Tabel 5. Intervjuude tulemused.

ORGANISATSIOON /
KUSIMUS

MTU VitaTiim

Narva
Noortekeskus

Eesti Noortetihenduste Liit

Kas organisatsiooni

Jah, teenuste edendamine,

Jah, teenuste

Jah, teenuste edendamine,

vOi -strateegia olemasolu.

kommunikatsioonil on reklaam ja aruandlus edendamine, informeerimine ja aruandlus
eesmargid? Millised? informeerimine ja

aruandlus
Kommunikatsiooniplaani | Puudub Puudub Osaliselt olemas

olema vastutustundlik

neutraalset joont. Valdime
voimalike konflikte ja
ithiskonnas toimuvat
polariseerimist.

ptiiame iildiselt
jélgida neutraalset
joont. Vildime
voimalike konflikte
ja ithiskonnas
toimuvat
polariseerimist.

Kommunikatsiooni Eesmark, sihtriithm, Eesmark, sihtrithm, [Eesmirk, sihtrithm, nduded,
lahtepunktid nduded, partnerid nduded, véirtused |vddrtused

Kas analiiiisite Jah, kuid pigem Jah, kuid pigem Jah, kuid pigem
kommunikatsiooni pealiskaudselt. pealiskaudselt. pealiskaudselt.
efektiivsust?

Millist rolli kannab Olulist Olulist Olulist

kommunikatsioon

noorsootoos?

Kas Jah, kuid me ei joua Jah, kuid me ei Jah, kuid me ei joua jélgida
noorteorganisatsiooni jélgida koiki trende ning | joua jélgida koiki  |kdiki trende ning piitiame
kommunikatsioon peab plitiame {ildiselt jalgida trende ning iildiselt jélgida neutraalset

joont. Valdime voimalike
konflikte ja iihiskonnas
toimuvat polariseerimist.

Kas on mingid kanalid,

Jah, Facebook, Instagram,

Jah, Facebook,

Jah, Facebook, Instagram,

milliste sihtriihmade
jaoks teie arvamusel on
koige parim
kommunikatsioonikanal?

kasutada Facebooki,
Instagrami, TikToki.

parem kasutada
Facebooki,
Instagrami.
Lastevanematega
ja partneritega
kommunikatsioonis
on oluline, et

mida tuleb kindlasti koduleht. TikTok voiks ka | Instagram, Youtube. TikTok on meie

kasutada? olla. Oleme praegu koduleht. TikTok ja |jaoks iiks jargmistest
arendamas meie Telegram | Youtube voiksid ka |olulistest kanalitest, mida
kanalit. olla. tuleb arendada.

Millised kanalid ja Noorte jaoks oleks parem | Noorte jaoks oleks [Noorte jaoks oleks parem

kasutada Facebooki,
Instagrami, TikToki. Meie
partnerite jaoks on samuti
heaks platvormiks Youtube,
kus nad meie poolt loodus
sisu tarbivad.
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oleksid koduleht ja
Facebook.

Allikas: Autori koostatud.

Sellele, et organisatsioonides puudub siistemaatiline ja ldbimdeldud sotsiaalmeedia
kasutamine viitab ka see, et oma kanalite analiilisimisega organisatsioonid ei tegele voi
tegelevad sellega vaid pealiskaudselt ehk vaatavad statistikat ilma selleta, et sellest midagi
jéreldada. Vastaja 2 iitles, et nemad vaatavad statistilisi tulemusi eesmérgil, et “saada enam-

vihem teada, kui palju osalejaid voib monele iiritusele tulla”.

Koik respondendid arvavad, et sotsiaalmeedia erinevaid kanaleid kasutavad erinevad
sihtrithmad ning ideaalis oleks vaja jagatavat sisu nende sihtrithmade ootustele kohandada,
kuid samal ajal nad {itlevad, et organisatsiooni piiratud ressursside tdttu ei ole neil vdimalust
sellega tegeleda. Siinkohal on oluline taaskord meenutada, et organisatsioonidel ei ole eraldi

kommunikatsiooni- voi turundusjuhti.

Samuti on oluline tuua vilja, et organisatsioonide tegevused on pigem projektipdhised ning
seepdrast organisatsioonisiseselt todtajate rollid vdivad pidevalt muutuda. Vastaja 1 iitles:
“Meil oli iiks pikaajaline projekt, mis puudutas konkreetset teemavaldkonda ning sel
pohjusel oli meie kanalites monda aega palju postitusi, mis rddkisid iihest konkreetsest
teemast. Sellel projektil oli projektijuht, kes sellega tegeles, kuid peale seda, kui projekt
loppes loppesid ka vastavad tegevused ning hakkas esinema rohkem teist tiitipi postitusi nii
sisuliselt kui ka vormiliselt. Need postitused olid tehtud juba teise projekti raames ning sellel

’

projektil oli teine projektijuht, kes ka projekti kohta kommunikatsiooni eest vastutas.’

Koikidelt vastajatelt kiisisin lisakiisimusi digitaalse noorsoot66 kohta ning ka sellest, kuidas
nende organisatsiooni tegevus muutus peale seda, kui COVID-19 piirangud 16ppesid. Kdik
iitlesid, et digitaalse noorsoot6d tehnikaid nad eriti ei tunne ega ei rakenda ning peale
pandeemiaga seotud piirangute 10ppu ldksid tagasi off-line tegevuste peale. ,,Meie noored
soovivad rohkem kohapeal iiritusi. Nende osalus virtuaalsetel {iritustel on vdga madal,” —

kinnitas vastaja 2.
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JARELDUSED

Kéesoleva t60 raames leidsin piisitatud uurimiskiisimustele vastused ning joudsin mitme

tahelepanu véért jareldusteni:

o Teoreetilistest allikatest olen joudnud jéreldustele, et sotsiaalmeedial on noorsootdds
vidga suur roll ning seda on vdimalik kasutada nii kommunikatsiooni kui ka
noorsootdo tegemise eesmérgil. Viimasest iitlevad Ah Ram Lee ja J. Suzanne Horsley
(2017) oma to0s otseselt ja toendavad, et sotsiaalmeediat on vdimalik noorsootdds
kasutada ka to6vahendina ja to6ruumina. Sellest otseselt rddgib ka Euroopa Liidu
noorsoot6d teemaline ekspertide toorithm (2018). Oma raportis nad iitlevad, et
digitaalset, sh sotsiaalset, meediat tuleb noorsootdds varasemast aktiivsemalt

kasutada.

o Kommunikatsioonivahendina on sotsiaalmeedial noorsoot66s samuti oluline roll, sest
see voOimaldab teha tdhusamat véliskommunikatsiooni oma sihtrithmadega nii
teenuse edendamise kui ka oma tegevusest aruandva informeerimise eesmaérgil.
Esimese puhul tuleb kasuks turunduskommunikatsiooni alased ldhenemised ning
teise puhul on mdjuvaks faktoriks seadusandlusest tulenevad regulatsioonid ning

rahastajate poolt voimalikud informeerimise nduded.

e Sotsiaalmeedia on pidevas arengus ning erinevate platvormide funktsionaalsed
omadused modjutavad jagatavat sisu nii sisuliselt kui ka vormiliselt, mistdttu on

voimalik luua variatsiooni rohket sisu, mida saab kohandada tarbijate erineva maitse
jérgi.

o Jagatava sisu sisulist ja vormilist poolt mdjutavad ka sihtriihmad ehk 1dpptarbijad.
Lisaks erinevatele demograafilistele tunnustele jagatakse neid ka sotsiaalmeedia
kasutamise kogemuse pdhjal eraldi riihmadesse (ingl. digital natives VS digital
immigrants), mis oluliselt mdjutab jagatava sisu atraktiivsust erinevate sihtriihmade

jaoks.

e Eespool kirjeldatu pdhjal saab eeldada, et organisatsioonid, mis tegelevad

noorsootodga peaksid sotsiaalmeedia osas ldhenema tervklikult ning siistemaatiliselt,
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mida aga praktikas ehk périselus on neil raske saavutada. Selle peamiseks pohjuseks

on piiratud ressurss ning digitaalse noorsootdo tehnikate vihene kasutamine.

Nii teooriast kui ka rakendusliku uuringu tulemustest saab jéireldada, et kdige
populaarsemateks sotsiaalmeedia kanaliteks on koduleht, Facebook ja Instagram
ning sellest voib luua tervikliku informatiivse 0koslisteemi, mis oleks oma sisu ja
vormi poolest sihtriihmade ootustele vastavalt terviklik inforuum. Selle
laiendamiseks on vdimalik kasutada ka teisi platvorme, nditeks Spotify, Youtube jms,
kuid enne neid kasutusele votu tuleb motestada, et nende haldamine voib oluliselt
suurendada todmahtu ning erinevat pidi mdjutada organisatsiooni kommunikatsiooni.
Samas see parendaks niinimetatud digitaalse noorsootdd kvaliteeti ning vdimaldaks
noorteorganisatsioonil teha oma t66d mitmekiilgsemalt joudes seeldbi ka nende
suuremate sihtrithmadeni, mis muidu vdivad erinevatel pdhjustel jadda teenusest

ilma. Sellisteks sihtrithmadeks vdib osaliselt nimetada, nditeks puuetega noori.

Paremate tulemuste nimel oleks hea, kui organisatsioonil oleksid vélja todtatud
kommunikatsiooni strateegiad, kommunikatsiooniplaan ning oleks {iiks kindel
inimene vOi meeskond, kes kanalite haldamisega tegeleb. Digitaalne identiteet vdib

samuti mdjutada organisatsiooni sotsiaalmeedia kanalite kasutatavust ja atraktiivsust.

Klassikalised noortekeskused v3i noorteorganisatsioonid kasutavad eeskatt
klassikalisi noorsoot6d meetodeid ja tehnikaid, kuid samal ajal on nad teadlikud
uutest ldhenemistest, mida noorsootdds rakendatakse, nditeks mobiilne voi digitaalne

noorsootoo.

Ettepanek jatku-uuringuks: Uurida noorsootdotajate hoiakuid ja valmidust minna iile
vOi arendada oma organisatsioonis pakutavat teenust laimate sihtriihmadele
noorsootdd uute ldhenemiste ja praktikate abil. Minu selline ettepanek on
pohjendatud sellega, et on olemas erinevad tehnikad ja ldhenemised, mida
organisatsioonid saaksid oma teenuse parendamise ja sihtriihma suurendamise
eesmargil kasutada. Samuti on uuritud organisatsioonidel olemas ka vajalik taristu, et
alustada, nditeks digitaalse noorsootddga. Seega, tekib kiisimus — miks nad ei votta

kasutusele uusi tehnikaid ja tooriistu.
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Tuginedes eeltoodule soovitan jdrgnevalt pohjalikumalt uvurida vodimalusi digitaalse
noorsootdd rakendamise kohta. Kéesoleva t06 kogemuse pdhjal voin eeldada, et iiks
olulisematest probleemidest, mis esineb digitaalse noorsootdd rakendamisel on
noorsootddtajate ja noorteorganisatsioonide hoiakud ning piiratud teadmised sotsiaal- ja
digitaalmeedia kasutamise osas. Hoiakute all mdistan seda, et noorsootddorganisatsioonid
mdistavad sotsiaalmeedias jagatavat sisu kommunikatsioonina ning ei anna omale selgelt
aru, et see vOib olla ka nende jaoks tooriist, mida saaksid kasutada mitmete erinevate

sihtrithmade joudmiseks.
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KOKKUVOTTE

Noorsootdds kommunikatsiooni harjumused muutuvad pidevalt. Kdige kiiremini muutuvad
need tinu sotsiaalmeedia uute platvormide arengule ning seetdttu on oluline aru saada, et
sotsiaalmeediakanalid on tdnapéeva liks aktuaalsetest ja populaarsematest infovahenditest,
millest on saanud noorsootdodtaja tooriist. Seega, kdesoleva bakalaureusetod eesmérgiks oli
uurida vOimalusi erinevate suhtluskanalite efektiivseks kasutamiseks noorsootdds ning

selgitada vilja sotsiaalmeedia kasutamise olulisust noorsootdos.

T60 teoreetilise osa tulemusena saab kokku votta, et sotsiaalmeedial on noorsootdds viga
suur roll ning seda on vdimalik kasutada nii kommunikatsiooni kui ka noorsootdo tegemise
eesmirgil. Kommunikatsioonivahendina on sotsiaalmeedial noorsootdds samuti oluline roll,
sest see voimaldab teha tdhusamat viliskommunikatsiooni oma sihtrithmadega nii teenuse
edendamise kui ka oma tegevusest aruandva informeerimise eesmérgil. Jagatava sisu sisulist
ja vormilist poolt mdjutavad ka sihtriihmad ehk Idpptarbijad. Lisaks erinevatele
demograafilistele tunnustele jagatakse neid ka sotsiaalmeedia kasutamise kogemuse pdhjal
eraldi riihmadesse (ingl. digital natives VS digital immigrants), mis oluliselt mdjutab
jagatava sisu atraktiivsust erinevate sihtrithmade jaoks. Oluline on ka mainida, et noorte ja
eakamate inimeste sotsiaalmeedias kéitumise tunnused on erinevad ning sel pohjusel on

olemas ka pdlvkondade vaheline erinevus sotsiaalmeedias jagatava sisu tarbimises.

Loputdd raames labiviidud uurimus viisin 14bi kombineeritud uurimismeetodiga: sisuvaatlus
koos osalejaintervjuudega, mille kaudu uurisin konkreetseid praktikaid sotsiaalmeedia
kanalite kasutamisest. Vaatluse jaoks kasutasin sihipdrast valimit - votsin ette konkreetsed
organisatsioonid ja analiiiisin nende sotsiaalmeedia kanalite sisu, et luua tervikliku arusaama
kasutamise praktikatest. Selleks, et uuringutulemused ja jireldused oleksid asjakohased ja
maksimaalselt diged ma viisin 14bi poolstruktureeritud osalejaintervjuud samuti kasutades

sihipdrast valimit.

Nii teooriast kui ka rakendusliku uuringu tulemustest saab jidreldada, et kdige
populaarsemateks sotsiaalmeedia kanaliteks on koduleht, Facebook ja Instagram ning sellest
vOib luua tervikliku informatiivse Okosiisteemi, mis oleks oma sisu ja vormi poolest

sihtriithmade ootustele vastavalt terviklik inforuum.
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Olen seisukohal, et paremate tulemuste nimel oleks hea, kui organisatsioonil oleksid vilja
tootatud kommunikatsiooni strateegiad, kommunikatsiooniplaan ning oleks tiks kindel
inimene voi meeskond, kes kanalite haldamisega tegeleb. Digitaalne identiteet voib samuti

mojutada organisatsiooni sotsiaalmeedia kanalite kasutatavust ja atraktiivsust.

Labiviidud uurimuse pohjal teen ettepaneku uurida noorsootddtajate hoiakuid ja valmidust
minna lile vdi arendada oma organisatsioonis pakutavat teenust laimate sihtrithmadele
noorsootdd uute lahenemiste ja praktikate abil. Uuritud noorteorganisatsioonidel on olemas
erinevad tehnikad ja 1dhenemised, mida nad saaksid oma teenuse parendamise ja sihtrithma
suurendamise eesmirgil kasutada. Uks sellistest on digitaalne noorsootdd, kuid praegu
tundub, et antud meetodi kasutamisaktiivsus oli ndrk, sest organisatsioonide esindajad
ndevad sotsiaalmeediat eelkdige kommunikatsioonikanalina ning seepédrast moistavad, et see
on vaid kommunikatsioonispetsialisti to0riist. Antud t66 raames aga joudsin tulemusteni,
mille pdhjal saab jireldada, et digitaalne meedia ja sotsiaalmeedia v3ib olla oluliseks

tooriistaks ka noorsootdotajale, kui ta kasutab seda noorootdo keskkonnana.
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LISAD
Lisa 1.

Peamised ja enamlevinud

sotsiaalmeedia platvormidel

sisutiiiibid, mida Kkasutatakse erinevatel

SISUTUUP

OMADUSED

POPULAARSEIMAD
PLATVORMID

Liihike
(ingl.
video)

video
short-form

Kestvus on kuni 4 minutit.

Vaib sisaldada pilte, jooniseid, videot,
muusikat, audiosonumeid,  teksti,
hiiperlinke, animeeritud pilte,
emotikuid jmt.

e TikTok -
videopostitused;

o Instagram -
videopostitused
(ingl. Reels), Story-
postitused;

o Youtube -
videopostitused
(tavalised), Shorts-
postitused
(ekvivalentne
TikTok videotele voi
Instagram
Reels'idele);

e Facebook -
videopostitused,
Story-postitused.

postituse, sh iiritused (ingl. event), et
informeerida ja potentsiaalselt
suurendada vaatajaskonda.

Pikaajaline video | Kestab rohkem kui 4 minutit. o Youtube -

(ingl.  long-form | V3ib sisaldada pilte, jooniseid, videot, videopostitused

video) muusikat, audiosOnumeid,  teksti, (tavalised);
hiiperlinke, animeeritud pilte, o Vimeo -
emotikuid jmt. videopostitused

(ekvivalentne

Pikaajalisi  videod sobivad haésti Youtube'ile),
ristkasutamiseks ehk neid jagatakse e Netflix - filmid,
edasi erinevatel platvormidel lingi voi telesarjad, sh T7V-
html-koodi abil. shows

Live-video (otse- | Otse-eetri videod ekvivalentne e Facebook - Live

eeter) teleprogrammidele. Peamine erinevus (otse-eeter);
seisneb  vaid selles, et seda o Youtube - Live
transleeritakse mitte telekanalile, vaid (otse-eeter);
sotsiaalmeedia kanalitesse. Tavaliselt e Instagram - Live
seda planeeritakse ette ning selleks (otse-eeter);
luuakse ja jagatakse erinevaid teisi o OnlyFans - Live

(otse-eeter).
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Videokonverents
(ingl. video-
conferencing)

Sarnane otse-eetri  videotele, kuid
oluline vahe seisneb selles, et video
konverentsil saavad osalejad olla mitte
ainult vaatajate rollis, kuid ka osaleja
rollis, sh aktiivselt osaleda, nditeks,
arutelus.

Messenger -
videokoOne;

Zoom -
videokonverents;
Whatsapp -
videokOne;

Skype - videokone.

Foto (ingl. photo)

Uks koige populaarsematest
jagatavatest meediatiilipidest, mida on
voimalik kasutada eraldiseisvalt voi
integreerida teiste meediatiitipidesse, sh
videotesse. Fotod postutuste jaoks ei
pea ilmtingimata olema
professionaalsed. Need vdivad olla
erineva kvaliteediga.

Facebook -
profiilipilt; postitus,
Story, kommentaar;
Instagram -
profiilipilt, postitus,
Story, sOnum;
Pinterest -
virtuaalne
fotoalbum;

Flickr - virtuaalne
fotoalbum.

Joonis vOi  pilt
(ingl. picture voi
image)

Joonis voi pilt ei pea olema foto, vaid
voib-olla joonistatud, naiteks,
infograafika voi loodud kollaazi vormis
meemiks. Joonisteks saab liigitada ka
kuvatdommised (ingl. Screenshots).

Facebook -
profiilipilt; postitus,
Story, kommentaar;
Instagram -
profiilipilt, postitus,
Story, sOnum;
Whatsapp - sonum;
Messenger - sOnum,
Story.

Tekst (ingl. text-
based content)

Tekstikujulised postitused on
klassikalised, kuid ka need voivad olla
erinevad, niiteks voivad olla lithikesed
tekstikujulised postitused ning neid
sageli nimetatakse tviitideks (ingl.
Tweet). On aga olemas ka pikad
tekstipostitused - sarnased esialgsetele
tekstidele, mida kasutati blogides. Neid
nimetatakse /ong read'ideks.

Twitter - postitused
(tweet);

Facebook -
postitused
(lihikesed ja pikad);
LinkedIn -
postitused
(lihikesed ja pikad);
Reddit -
blogipostitused
(long read), tweets;
DoSplash -
blogipostitused.

Veebilink  (ingl.
URL/link)

Veebilinke kasutatakse muu
platvormidel olemasolevat sisu, mis
voib muide erinevatel podhjustel
piiratud kasutamiseks. Néitena saab
tuua vélja seda, et paljud fotod voi

Facebook -
postitused,
profiiliinfo,  Story,
kommentaarid;
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pildid voivad olla kaitstud
autoridigustega ning neid alla laadida,
et kuskil hiljem taaskasutada on
peaaegu vOimatu. Seega, linkide
jagamine voib sellistel puhkudel aidata.

LinkedIn -
postitused,
profiiliinfo,
kommentaarid;
Reddit - postitused,
profiiliinfo,
kommentaarid;
Instagram - Story.

Podcastid

Spotify - podcast id;
SoundCloud -
podcast id,

Youtube - videod.

Audio

Muusika, laul voi lithike audiosonum.

Facebook - Story;
Whatsapp -
audiosonumid;
Messenger -
audisonumid.
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Lisa 2. Intervjuu kiisimused
1. Millist eesmérki kannab teie organisatsioon kommunikatsiooni tegevustes?
2. Kas teie organisatsioonil on olemas kommunikatsiooniplaan voi -strateegia?

3. Millest te oma kommunikatsioonis ldhtute? (Eesmérk? Sisu? Sihtrithm?

Seadused ja regulatsioonid? vmt?)

4. Kas te analiiiisite oma kommunikatsiooni efektiivsust? Kas te arvate, et teete

head kommunikatsiooni?

5. Mida te oleksite tahtnud juurde teha? Voi vastupidi, dkki on olemas midagi

sellist, mida arvate, et tegema ei ole mdtet ehk see ei too eriti kasu?

6. Millist rolli kannab kommunikatsioon noorsootdds? Eriti tinapdeval? Kas on
mingid kanalid, mida tuleb kindlasti kasutada ja miks? Milliseid kanaleid

oleks hea kasutada, mis eesmargil ning mis kujul? Miks?

7. Kas noosootddtaja, sh noorteorganisatsioon peab olema oma
kommunikatsioonis sotsiaalselt vastutustundlik? Kuidas see vdiks

véljenduda?

8. Millised kanalid ja milliste sihtriithmade jaoks teie arvamusel on kdige parim

kommunikatsioonikanal? Millist suhtlusstiili tuleb seal kasutada?

9. Noorsootdd muutub aina rohke globaalsemaks. Kuidas see mojutab noorte

organisatsiooni kommunikatsiooni praegu ja pikemas perspektiivis?

10. Kas teil on soovi midagi lisada?
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