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Sissejuhatus

Noored iile maailma tarbivad jirjest vihem uudisajakirjandust. Ka Eesti noorte uudismeedia tarbimine
on langenud. Noored peavad traditsioonilist meediat kiill usaldusviérseks, kuid liiga aeglaseks. Samuti
on nende arusaam sellest, mis on uudis teistsugune. 89 protsenti uuest informatsioonist ehk uudiseks

peetavast saavad eesti noored sotsiaalmeedia vahendusel (Opermann, 2018)

Internetiavarustes paljuski foorumite ja blogide pdhjal arenenud meedium on meediamaastikule loonud
kahesuunalise meediakanali, kus sGnumisaatja ja vastuvotja rolli vahel on keeruline piire tdmmata.
Nimelt siinnib sotsiaalmeedia sisu tihti auditooriumi aktiivsel osalusel ja koosloomes, mistdttu on
keeruline hinnata, kes ja kus tuli vilja esialgse nii-6elda originaalse ideega ehk kes on algne
sonumilooja. Samas on erinevatel sotsiaalmeedia platvormidel tekkinud mdjuisikud (i.k influencers),
kes seavad ja juhivad sotsiaalmeedia temaatilisi sisutrende ning kasutatavaid toovotteid ténu laiale

piisijalgijaskonnale (i.k subscribers, followers).

Minu isiklik huvi uurimisvaldkonna vastu tekkis té6tades Eesti Rahvusringhéélingu uudistetoimetuses
multimeediatoimetajana. Kokku kahe aastase toopraktika kdigus pidin vélja tootama erinevaid veebi- ja
ristmeediaformaate, mille leviplaani lahutamatu osa oli sotsiaalmeedia platvormid Facebook ja

YouTube. Seda eelkdige eesmérgiga viia rahvusringhéélingu uudissisu noorema vaatajaskonnani.

Katsetades ERRI ristmeediaprojektides erinevaid sotsiaalmeediaplatvormide pakutavaid sisulevitamise
viise sain tihti ideid tehniliste lahenduste osas vaadates teiste sotsiaalmeedia sisuloojate tileslaetud
postitusi. Teisalt on sotsiaalmeedias endiselt vihe uusi stilistilisi toovotteid loovaid mojuisikuid, kelle
peamine teemavaldkond oleks igapdevased uudised. Minu todpraktikas tdhendas see, et vGtsin
sisuloojalt formaadilahenduse, kuid sisustasin selle uudissisuga. See strateegia t0i endaga kaasa nii

labimurdeid kui ka tosiseid tagasilooke.

Samas tutvudes multimeediatoimetaja ametis paljude tuntud ja vihem tuntud sotsiaalmeedia sisuloojate
iileslaetud sisuga sain aru, et 1abi videode, tekstide ja fotode jooksevad teatud sisulised mustrid. Samuti
hakkasin piisijélgijaks nii monelegi vihem tuntud sisuloojale, kes oma postitustes viitasid monele
iilemaailmselt tuntud sotsiaalmeedia sisuloojast mojuisikule voi stilistile toovottele, mis on saanud
alguse globaalse haardega sotsiaalmeedia mojuisikule ainulaadsest toovottest. Nii sain esmakordselt
aimu sotsiaalmeedia sisuloojate vahelisest loomesuhtest, kus viiksema kogemusega sisuloojad jélgisid
aktiivselt populaarsete kontode vdi sotsiaalmeedia platvormil palju jagatud sisu formaate ja kohati

kommenteerisid selle sisulist vO1 tehnilist kvaliteeti.



Mind hakkas paeluma kiisimus, kuidas on sotsiaalmeedia mojukate sisuloojate stilistilised to6votted
kujunenud ja kui palju need mojutavad pealetulevate sisuloojate toovotteid, kes minu téopraktika kéaigus
tehtud vaatluste kédigus kasutasid saadud ideid omanioliselt. Mdistsin, et siigavam arusaam sisuloojate
toovotete kujunemisest ja levikust aitab mul ppida, kuidas orginaalselt toimetada ajakirjanduslikku sisu
sotsiaalmeediaplatvormile nii, et see haaraks sotsiaalmeedia kasutajate tdhelepanu, tooks ERRi kanalite
piisijélgijaskonna hulka just nooremat lugejas-, vaatajas- ja kuulajaskonda ning saavutaks aheljagamist

ehk viraalsust kasutajate vahel.

Eesti Rahvusringhéddlingu multimeediatoimetaja karjddri kdigus praktilisest vajadusest tekkinud

uurimismotiivi voib kokku votta algjargneva kiisimusega:

Kuidas muuta ERRi ajakirjanikud sotsiaalmeedia mdjuisikuteks kasvatades ERRi sotsiaalmeedia
kanalites nooremat piisijilgijaskonda avaldades kanalites postitusi, mis vahendavad autentselt ja
originaalselt ERRI ajakirjanike autorsisu kasutades toimetamisel, avaldamisel ning levitamisel

sotsiaalmeedia sisuloojate stilistilisi toovotetest tuletatud toovotteid?

Usun, et sotsiaalmeedia sisuloojate  stilistiliste  toovotete uurimine on  praegusele
ajakirjandusviljaannetele ja meediamajadele &drmiselt oluline, sest sotsiaalmeedia on infoallikana
hakanud {itha enam mdjutama iihiskondlikke protsesse. Kui ajakirjandustoimetustes pole oskust
mojutada sotsiaalmeedia uudisvoogudes tekkivaid arvamusi ning tdlgendusi vdivad klassikalistele
ajakirjandusmeediumitele ja uudisteportaalide truuks jddvad meediajuhid kogeda ajakirjanduse

tarbijaskonna jark-jargulist vdhenemist ja sellega koos ithiskondliku mdju véihenemist.

Sotsiaalmeedia sisuloojatega seotud protsessid on juba praegu piisavalt mgjukad, et tuua néiteks noori
tanavatele. Naiteks 27. veebruaril 2019. aastal korraldasid noored fannid {le maailma
poolehoiuaktsioone juutuuber PewDiePie’le kutsudes inimesi iile liituma Rootsi péritolu Juutuuberi
pisijélgijaskonnaga ehk tellima PewDiePie kanali sisu enda YouTube konto uudisvoogu (ERR Menu,
2019). See iithendas ja pani noori osalema nii sotsiaalmeedias kui ka reaalselt rahvakogunemistel.
Toetust avaldati suurima jélgijaskonnaga PewDiePie liidripositsiooni séilitamiseks piisijalgijaskonna
globaalses edetabelis, mille tipus olevate kasutajate kontode piisijélgijaskond on mdddetav kiimnetes

miljonites kasutajates (Allas, 2019).

See on maérgiline niide sellest, kuidas {iks juutuuber suudab panna noori kaasa elama, loob neile iihtse
iileilmse inforuumi, milles toimuvad siindmused vodivad olla nii tdhtsad, et motiveerivad noori tegutsema
virtuaalruumis kui ka véljaspool. Paratamatult paneb see mind kiisima, miks ajalooliselt Eesti
tthiskonnas tuntud kodumaistel ajakirjandustoimetustel pole sotsiaalmeedias sellist mdju ja kuidas

ajakirjandusvadrtusi jargides ajakirjandustoimetusele sotsiaalmeedias sellist moju tekitada?



Toopraktika kiigus tekkinud uurimismotiivist sai Tartu Ulikooli magistridpingute uurimisteema Marju
Himma-Kadaka juhitud teadusriihmas, mille uurimisprojekti eesmirk on kaardistada juutuuberite
toopraktikaid ja leida vastus kiisimusele: kas neid toopraktikaid on voimalik kasutada ajakirjanduses?

Selliste kiisimuste ile juurdlemisega algas meie juutuuberite todpraktikate uurimisele keskenduv
uuringuprojekt, mille raames avaldame kaks teadusartiklit rahvusvahelistes teadusajakirjades. Kahest
teadusartiklist esimene “The food chain of YouTubers: engaging audiences with formats and genres”
(Himma-Kadakas et al., 2018) on avaldatud ajakirjas Observatorio ja on {ihtlasi aluseks siinsele

magistritdole.

Avaldatud teadusartiklis (Himma-Kadakas et al., 2018) kaardistasime maailma, Euroopa ja Eesti
kohalike juutuuberite Zanrid ja formaadid ning nende analiilisis nditasime, kuidas on seotud erinevate
tasandite juutuuberite toopraktikad. Magistritoos selgitan minu panust avaldatud teadusartiklis ja
uuringu originaalset tulemit ehk juutuuberite vahelisi hierarhilisi loomesuhteid, mida nimetan

vastastikmojuliseks toiduahelaks.

Magistritoos soovin kirjeldada teadusartiklist (Himma-Kadakas et al., 2018) avaldatud tulemusi
kasutades 1984. aastal Anthony Giddensi raamatus ,,The Constitution of Society” kirjeldatud
strukturatsiooniteooria ldhenemist, mis aitab mdista paremini seoseid agendi ja struktuuri vahel.
Tapsemalt kisitlen magistritoos Giddensi strukturatsiooniteooria (1984) printsiipe jargides YouTube
sotsiaalmeedia platvormi eritasandilise hierarhilise struktuurina, mille moodustavad sisu-, loov- ja
tarbeagendid. Kirjeldades agentide omavahelisi suhteid struktuuris ja loovagentide individuaalseid
motiive suhetes teiste agentidega selgitan magistritoos uurimisprojekti raames minu poolt vilja
arendatud vastastikmdjulise toiduahela mudeli teoreetilisi lahtekohti ja tulemustest nahtuvaid empiirilisi

tOestusi.

To6 esimeses o0sas Kajastan magistritoos kasutatavaid moisteid, teoreetilist raamistikku, meetodit ja
valimit. Teises osas esitlen teadusartikli (Himma-Kadakas et al., 2018) tulemusi Giddensi
strukturatsiooniteooria (1984) alusel tuues esile agentide paiknemise YouTube’i struktuuris, nahtuvaid
agentide vahelisi seoseid ja vastastikmoju empiirilisi tdestusi avan t66 tulemuste osas. Kolmandas
diskussiooni osas keskendun uurimisprojekti raam uurimiskiisimusele: kas juutuuberite toopraktikad on
rakendatavad ajakirjanduslikus t66s? Tapsemalt arutlen tulemuste osas esitatud agentide vaheliste
suhete alusel, kas ajakirjanik loovagendina mahub magistritods kirjeldatavasse YouTube agentide
struktuuri ja mis voivad olla voimalikud piirangud ajakirjandusliku sisu levitamisel YouTube’i

platvormil. Samuti toon diskussioonis esile valimikriitika ja véimalikud uurimissuunad.



Oluline on, et magistrit6os ldbiva teoreetilise raamina kasutatav Giddensi strukturatsiooniteooria ei paku
analiilisimudelit, vaid aitab teoreetiliselt kirjeldada agentide olemust, tegevust ja motiive struktuuris.
Sellest tulenevalt magistritoos kirjeldatav juutuuberite vaheline vastastikmdjuline toiduahel on pigem
teoreetiline mudel, millest 1dhtudes saab tulevikus uurida nii sotsiaalmeedia sisuloojate to0votete

kasutust kui ka omavahelisi eritasandi loomesuhteid.

Siinkohal soovin ka tapsustada, et magistritdds viitan mina-vormis alusartikli (Himma-Kadakas et al.,
2018) tulemuste pohjal tehtud jareldustele ja osadele téoprotsessi, mille eest vastutasin mina isiklikult.

Kogu uuringu 14bi viimist puudutavaid samme ja uuringu kdigus saadud tulemusi kirjeldan meie-vormis.

Soovin tanada magistritoo juhendajat ja minu pikaaegset mentorit Marju Himma-Kadakat, kes on olnud
tod valmimise juures alates esimesest ideest moni aasta tagasi, toetanud, motiveerinud ja vedanud
teadusgrupi sisest diskussiooni, millel antud magistritd6 paljuski pohineb. Lisaks soovin tdnada
teadusprojektis osalenud kaastudengeid Linda Eensaart, Maarja-Liisa Orgmetsa, Liselle Onneleidu ja

Keit Paju. [lma teieta poleks see diplomit6o siindinud.



Toos kasutatavad peamised moisted

Youtuber - Kuna varasematest sotsiaalmeedia uuringutes pole defineeritud kriteeriumeid, mille alusel
eristada sisuloomega katsetavaid YouTube’i kasutajad ja mdjukaid juutuuberid, siis pidime ise
sonastama YouTube’ sotsiaalmeediaplatvormi mdjuisiku ehk juutuuberi pdhitunnused (Himma-
Kadakas et al., 2018).

Seega kdesoleva magistritoo kontekstis peab juutuuber tditma jargmised kolm kriteeriumit:

1) Regulaarselt YouTube’i keskkonda enda loomingut postitav YouTube’i kasutaja;

2) YouTube’i kasutaja, kes on YouTube’i postitatud videodega kogunud kas avalikkuses voi
YouTube’is tuntust;

3) YouTube’i kasutaja, kelle kanalil on piisavalt suur piisijilgijaskond, et kategoriseeruda

regionaalsesse valimigruppi.

a. Globaalne: +20 miljonit piisijalgijat
b. Euroopa: +10 miljonit piisijélgijat
C. Eesti (eestikeelsed): +27 000 piisijalgijat

Juutuuberi pohitunnuste valikut selgitan tdpsemalt magistrito6 valimit kirjeldavas peatiikis.

Loovagent — juutuuberi pdhitunnustele (Himma-Kadakas et al., 2018) vastav YouTube kasutaja, mida

Giddensi strukturatsiooniteooriast (1984) ldhtudes nimetan loovagendiks

Sisuagent — stilistiline t66vote ehk teema, diskursiivse Zanri vdi tehnilise formaadi kasutus, mida
Giddensi strukturatsiooniteooriast (1984) ldhtudes nimetan sisuagendiks. Sisuagentide esinemine

YouTube struktuuris kirjeldab loovagentide stilistilisi todvatteid.

Piisijalgijaskond — grupp YouTube’i kasutajaid, kes on tellinud oma uudisvoogu loovagendi postitusi

jajalgivad regulaarselt loovagendi avaldatud sisu.

Tarbeagent — loovagendi pisijdlgijaskonda kuuluv YouTube’i kasutaja. Tarbeagentide mdju
YouTube’i loovagentide struktuuris véljendub peaasjalikult grupiviisiliselt. Tarbeagentide eelistused ja
tagasiside mojutavad sisuagentide kasutusmustrit kui ka loovagentide vahelist hierarhiat (Choi & Behm-

Morawitz, 2017).

Tarbeagente eristada ka aktiivsuse pohjal. Magistritod teoreetilises raamistikus pikemalt késitlust
leidvas sotsiaalmeedia kasutajad ja kasutusviise kirjeldavas Shao (2009) teoreetilises mudelis jaotatakse

sotsiaalmeedia kasutajaskond sisuloojateks, aktiivseteks kasutajateks ja passiivseteks tarbijateks.



Seejuures voib tarbeagendi rolli votta ka loovagent, kes jélgib struktuuri teiste loovagentide tegevust.
Minu pakutud vastastikmdjulise toiduahela teoreetilises ldhenemises on loovagendi vdime votta

tarbeagendi roll votme téhtsusega, kuna tarbeagendi rollis omandab loovagent uusi stilistilisi tdovotteid.

Aktiivne tarbeagent — Shao (2009) teoreetilises mudelis kirjeldatav aktiivne kasutaja, kes

kommenteerib, jagab ja osaleb muul moel aktiivselt loovagendi piisijalgijaskonna tegevuses.

Passiivne tarbeagent — Shao (2009) teoreetilises mudelis kirjeldatav passiivne tarbija, kes tarbib

loovagendi sisu sellega ennast sidumata.

YouTube struktuur — Giddens (1984) kaisitleb struktuuri duaalse reeglite ja ressursside raamistikku,
kus struktuur pakub agentidele loomiseks ressurssi, aga ka piirab reeglitega agentide v&imalusi.
Giddensi strukturatsiooniteooriast (1984) ldhtuvalt moodustub YouTube struktuur magistrit6o
teoreetilises raamistikus kirjeldatava Juutuuberite piisijdlgijaskonna pohise hierahia (Choi & Behm-
Morawitz, 2017) pohjal. Magistritoé raames teadusartikli (Himma-Kadakas et al., 2018) tulemusi

Giddensi strukturatsiooniteooria (1984) abil kirjeldades eristan kahte struktuuri.
Loovagentide struktuur - koosneb erinevatel struktuuritasanditel tegutsevatest Juutuuberitest

Sisuagentide struktuur - Kirjeldab sisuagentide levikut ja kasutusmustreid erinevatel

struktuuritasanditel.

Oluline on mérkida, et nii sisu- kui ka loovagentide jaotumise YouTube’i struktuuritasandid méarab
pisijélgijaskonna hulk (Choi & Behm-Morawitz, 2017). Giddensi (1984) struktuuri késitlusest 1dhtudes
seab YouTube’i struktuuris reeglid piisijélgijaskondi moodustavad tarbeagendid. Antud magistritoo
kontekstis ressursina késitletav tarbeagentide piisiv tdhelepanu aitab kasvatada sisuagentide osatdhtsust
ja loovagentide haaret struktuuri tarbeagentide seas. Teisalt seavad reeglid tarbeagentide sisulised
eelistused, mis seavad piiranguid loovagentide loomevdimalustele ja mdjutavad sisuagentide levikut.

Tarbeagentide moju struktuurile kdsitlen pohjalikumalt magistrito diskussiooni osas.

Teema — Juutuuberi poolt personaalsele kanalile valitud kandev teema. Teemavaliku puhul on tegemist
Juutuuberi esmase stilistilise to6vottega, millest ldhtuvad jargmised Zanri- ja formaadivalikud. Samuti
on tegemist koige olulisema sisuagendiga, mille esinemise alusel vGib kategoriseerida YouTube’i

struktuuris erineva teemavaldkonna loovagente ning vorrelda nende t6ovotteid.

Magistritoos kasutatavad teemade tdpsemad klassifikatsioonid on vélja toodud magistrit6d tulemuste

0sas.

Zanr — teemavalikust lihtuv diskursiivne audio-visuaalne tekstitiiiip, mis kiesolevas magistritoos

tugineb Muuli ja Permi YouTube’i audio-visuaalsete tekstide klassifikatsioonile (2017). Zanr on



Youtube’i struktuuri sisuagent, mille seos loovagendiga kirjeldab Juutuuberi valitud teema tekstilisi ja
toimetuslikke t6ovotteid. Samuti mdjutab Zanrivalik tehnilise formaadi valikut. Formaadi ja Zanri

sisuagentide omavahelisel seosel YouTube’i struktuuris peatun pikemalt magistrito6 tulemuste 16igus.

Kuna magistritéo keskendub peaasjalikult minu panusele teadusartiklis (Himma-Kadakas et al., 2018)
kirjeldatud uuringutulemuste analiiiisis ja minu vélja pakutud teoreetilisele loovagentide vahelisele
vastastikmojulisele toiduahela mudelile, siis kasutan magistritods Zzanrite puhul ingliskeelset

terminoloogiat, mille on ecestikeelde tolkinud oma magistritoés Linda Eensaar (2019)

Formaat — diskursiivse zanri tehniline teostus viis. Kadesolevas magistritoos on tehnilised formaadid
tuletatud teadusartikli pilootuuringu kéigus 1dbi viidud kontentanaliiiisi tulemustest, kus eristasime seitse
tehnilist formaadi kategooriat, mis esinesid teadusartikli valimisse kategoriseerunud videodes (Himma-
Kadakas et al., 2018). YouTube’i loovagentide struktuuris kirjeldab loovagendi seos formaadi

sisuagendiga loovagendi tehnilisi votteid.



1. Juutuuberite loovstruktuuri teoreetilised lihtekohad

Sotsiaalmeedia iithendab kasutajad internetiplatvormil suhtlusvorgustikku, kus avaldatavat teavet
levitatakse nii personaalselt, kasutajalt kasutajale kui ka personaalselt terve suhtlusvorgustikule.
Magistritoo alusartiklis (Himma-Kadakas et al., 2018) selgitan sotsiaalmeedia kasutusviise kasutades
Guosong Shao 2009. aastal avaldatud teoreetilist mudelit, kus Shao kirjeldab kasutajate loodud sisu
tarbimisviise ja eritasandilisi suhteid sisuloojate, aktiivseste kasutajate ja passiivsete tarbijate vahel
(Shao, 2009).

Kéesolevas magistritoos lisaks Shao teoreetilisele mudelile (2009) asetan teadusartiklis (Himma-
Kadakas et al, 2018) avaldatud tulemused Anthony Giddensi 1984. aastal avaldatud
strukturatsiooniteooria aluste konteksti (Giddens 1984). Raamatus “Constitution of Society” pShistab
Giddens enda strukturatsiooniteooria alused sotsioloogide Erving Goffmani, Harold Garfinkeli,
psiihholoogide Erik Eriksoni, Bruno Bettelheimi, Sigmund Freudi ja paljude teiste sotsiaalteadlaste
toodele (Giddens 1984). Eelpool nimeliselt vilja toodud sotsioloogid ja psiihholoogid on uurinud
inimkditumist suletud thiskondlikus struktuuris (Bettelheim 1960, Garfinkel 1963), sotsiaalses
interaktsioonis (Goffmann 1974) vai psiithhosotsiaalses arenguetapis (Erikson 1955, Freud 1969).

Nii selgitab Giddensi stukturatsiooniteooria (1984) vordselt nii inimagendi kéitumist sotsiaalses
struktuuris, kui ka vastupidi - kuidas inimagentide suhtlusel ja suhetel pohinev sotsiaalne struktuur
vormib ning mdjutab inimagendi kditumist ja motiive. Giddensi strukturatsiooniteooria (1984) aitab mul
kirjeldada juutuuberite vahelisi loomesuhteid palju laiemalt kui Shao teoreetiline mudel (2009), mis
keskendub ainult sotsiaalmeedia platvormile ega seo agentide tegevust ja ilmnemise pShjuseid Giddensi

(1984) kombel igapaevaste sotsiaalsete interaktsioonidega.

1.1.Struktuur ja agent

Giddensi (1984) kohaselt moodustab tsiiklilise iseloomuga sotsiaalse struktuuri inimagentide
katkematud rutiinsed kditumisaktid. Sotsiaalsete kditumisaktide kordamisel kinnistavad inimagendid
struktuuri reegleid ja kasvatavad oma praktilist teadlikkust (practical consciousness) neid timbritseva
sotsiaalse struktuuri kohta. Struktuuri tsiiklilisus véljendub sotsiaalsete tavade muutumises ajas ja
ruumis. Nimelt vdidab Giddens (1984), et agentide vahelised sotsiaalsed tavad arenevad, mistottu langeb
osa struktuuri kditumistavaest (rules of conduct) ja ka sotsiaalsed struktuurid tervikuna iihiskondlikku
unustusse (Giddens 1984: 83). Giddens viitab sotsioloog Lawrence Wieder (1974) vangide seas 1adbi

viidud uurimusele, mille tulemusena kirjeldab Wieder kinnipeetavate suhtlusviisi, mis véljendub
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slidngisdnades ja kirjeldab kinnipeetavate vahelisi kirjapanemata reegleid vangla- ehk struktuurisisestes
situatsioonides. Wiederi Kkirjeldatud inimagentide lingvistilises struktuuris polnud mitte ainult
kinnipeetvad vaid ka valvurid. Mdlemate n-6 vanglastruktuuri agentide (vangide ja valvurite) oli
suhtlusviis “motivatsioonisdnastik” (vocabulary of motive), mille abil tdlgendada kinnipeetava
kditumismotiivi vanglasiseses situatsioonis (Wieder 1974) Giddens (1984) viidab, et Wiederi (1974)
kirjeldatud grupisiseseid lingvistilisi struktuure leidub paljudes sotsiaalsetes kontekstides (Giddens
1984).

YouTube’i kui sotsiaalmeediaplatvormi voib samuti kirjeldada piiratud struktuurina, millega liitunud
agendid (kasutajad) on omavahelises multimediaalses kommunikatsioonis arendanud vélja sh.
stilistilistest toovotetest koosneva YouTube’ile omase lingvistilise struktuuri, mis aitab agentidel
orienteeruda struktuuris levitatavas sisus. Teisalt vorreldes Wiederi (1974) kirjeldatud vanglazargooni
struktuurist, liituvad agendid sotsiaalmeedia platvormidega vabatahtlikult, mitte rikkudes laiemaid

ithiskondliku struktuuri juriidiliselt sétestatud kditumisreegleid.

Giddens kirjeldab (1984) struktuuri duaalset olemust kui reeglite ja ressursside kogumit, mis iihelt poolt
piirab ja korrastab reeglitega agentide vahelisi suhteid ehk loob struktuuri sotsiaalse siisteemi. Viimane
aga ainult ei piira agnetide tegevust vaid pakub ressursse struktuuri liikmetele kehtestatud tavade
reprodutseerimiseks. Selle tulemusena toimub strukturatsiooni protsess, mille kdigus toimub katkematu
reeglite ja ressursside muutumine 1dbi reeglite taasrakendamise. Nii taasloovad struktuuris tegutsevad
agendid struktuuri tiha uuesti ja uuesti, mille kdigus struktuurireeglid lithiajalises vaates kinnistuvad aga
pikaajalises vaates muunduvad vastavalt agentide esile kutsutud reeglite muutustega. Kui struktuur peab
vastu ajahambale ehk struktuuris tegutseb mitme generatsiooni jagu inimagente, siis hakkab struktuur

institutsionaliseeruma. See aga eeldab teatud struktuuri reeglite kinnistumist (Giddens 1984).

Kindlasti on meediasiisteem institutsionaliseerunud tihiskondlik struktuur, mille reeglid ja ressursid on
pikema ajavaates muundunud ja tdiustunud. Sotsiaalmeedia on iildise meediastruktuuri vahest kdige
vérskem lisa ja tehnoloogiline uuendus, mis on toonud meediasiisteemi klassikaliste meediumite korvale
uue meediumistruktuuri, mille reeglid ja ressursid pakuvad palju suuremat ligipddsu eneseviljenduse
ressurssidele ning reeglid annavad tegusemisvoimaluse kordades laiemale ringile iihiskondlikele

agentidele kui nditeks triiki-, tele- voi raadioajakirjandus.

YouTube’i kui sotsiaalmeedia struktuuri arenemist tasub analiiiisida vaadates tagasi klassikalise
meediastruktuuri arengule. See vdimaldab mdista YouTube’i struktuurireegleid ja ressursse, mis on
tommanud eelkdige nooremat auditooriumit selle sotsiaalmeedia struktuuri agentideks ning nii
moningal mééral kirjutanud iimber laiemalt klassikaliste meediumite positsiooni meediaruumis. Kuna

Giddens (1984) ei peatu oma raamatus tdpsemalt meediastruktuuride iseloomustamisel, vaid pigem



keskendub inimagentide vaheliste suhete kirjeldamisele erinevates sotsiaalsetes tingimust ja
struktuurides. Sestap kasutan kasutajate meediastruktuuridega liitumise motiivide kirjeldamisel Katzi,

Blumleri ja Gurevitch (1974) tasude ja tarvete 1dhenemist ning selle kriitilisi edasiarendusi.

Tasude ja tarvete ldhenemine proovib selgitada, miks auditoorium podrab tdhelepanu erinevatele
meediazanritele ja meediumitele (Katz et al.,, 1974; McQuail, 2000) ehk Giddensi (1984)
strukturatsiooniteooria kohaselt, mida teeb agent pakutava ressursiga ja milliseid vajadusi ta struktuurist
ammutatud ressursiga rahuldab. Tasude ja tarvete ldhenemine eeldab, et individuaalne meediajélgija on
aktiivne meediatarbija ehk teeb sisulisi valikuid (Katz et al., 1974). McQuail, Blumler ja Brown
avaldasid 1972. aastal tasude ja tarvete ldhenemisest ldhtudes meediakasutuse tiipoloogia. Autorid

jagasid tarbed nelja méirksona alla:

1)  Meelelahutus (pdgenemine igapdevasest reaalsusest, eskapism);

2)  Isiklikud suhted (sotsiaalselt kasulik teave, iihtekuulvustunde tekitamine);

3) Eneseteadvustamine (personaalne ja iihiskondlik enesemédratlus, véairtushinnangute
Kinnistamine);

4)  Jalgimine (uue teabe otsimine).

1970ndatel tasude ja tarvete ldhenemist tdiendanud McQuail, Blumler ja Brown (1972) keskendusid
teadusartiklis peaasjalikult ajalehtede, televisiooni, raadio ja raamatute tarbijaskonna retseptsiooni
motiivide uurimisele (Katz et al.1974). Internetiajastu on toonud tasude ja tarvete 1dhenemise ,,aktiivse
meediakasutuse® ja ,,aktiivse auditooriumi* mdisted. Strukturatsiooniteooria (1984) vaatest tdhendab
auditooriumi ja selle meediakasutusviiside muutumine lisanud tildisele meediastruktuurile uusi reegleid
kui ka ressursse. Sisuliselt on sotsiaalmeedia kiirendanud meediastruktuuride agentide omavahelist
tagasisidestamistsiiklit (Gidddens 1984) lisades selleks ressurssi uute siinkroonsete kui ka asiinkroonsete

suhtlusviiside néol (Ruggerio 2000).

Sestap on kaasaegsed autorid proovinud avada sotsiaalmeedia kasutajate suhtluse, jagamiste,
meeldimise ja mittemeeldimise motiivide tagamaid (Hanson & Haridakis 2008; Khan 2017; Sjoblum et
al. 2017). Samas tddeb Choi (2015), et kuigi McQuaili, Blumleri ja Browni meediakasutus tiipoloogia
peab endiselt laias laastus paika, tuleb sotsiaalmeedia kasutajate otsuste mdistmisel 1972. Aastal
avaldatud tlipoloogia tasude ja tarvete seosed timbermotestada. Choi (2015) pakub vilja jirgneva

tiipoloogia:

1)  Teabevoo jilgimine
2)  Sotsialiseerumine/suhtlus

3)  Tunnustuse hankimine
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4)  Meelelahutus

Sellegipoolest ei selgita Choi motiivid, miks moned kasutajad jdédvad Youtube’i platvormil jélgijate rolli
ja teised jéllegi aktiveeruvad ning hakkavad tegelema isikliku sisuloomega. Toetudes tasude ja tarvete
lahenemisele proovib kasutajate kasutusviise ja nende arenemist pikema kasutusperioodi jooksul
kirjeldada Shao (2009), kes koostas kolmeastmelise sotsiaalmeedia kasutusviise kirjeldava teoreetilise

mudel. Sisuliselt jagab Shao sotsiaalmeedia kasutajad kolme vastastikm&julisse kasutajate gruppi:

1)  Passiivsed jélgijad ehk ,,j6lkujad*
2)  Kommenteerivad, jagavad ja reageerivad ehk aktiivsed kasutajad

3)  Produtseerivad kasutajad ehk sisuloojad

Shao viitel sisenevad kasutajad sotsiaalmeediaplatvormile passiivsete vaatlejatena (lurkers — ingl k),
kes kiill valivad endale sisu, kuid ei jita endast mirki maha. Sellegipoolest vdivad Shao teoreetilise
mudeli kohaselt algajad hakata rohkem kommenteerima ja avaldama teistel viisidel meelsust ndhtava
sisu osas. Nii koondavad aktiivsed kasutajad enda {imber teisi aktiivseid kasutajaid aga ka passiivseid
vaatlejaid. Sel viisil moodustub kogukond, mille siduspunkt on sisulooja vodi sisuloojate vorgustik. Shao
sonul Opivad aktiivsed kasutajad suheldes teiste kasutajatega stilistilisi t66votteid murdes nii
eneseteostust piiravaid teadmiste barjdire. Aktiivsuse kasvades siivenevad suhted teiste kasutajatega ja
16imumine virutaalse kogukonnaga. Eelkirjeldatud protsesside tulemusena voib aktiivne kasutaja
tiletada Shao teoreetilises mudelis produktsioonipiiri. Nii votab aktiivne kasutaja sisulooja rolli

produtseerides kasvuprotsessi 1dpptulemusena sotsiaalmeedia sisu (Shao 2009).



Foto 1: Shao sotsiaalmeedia kasutajate kiditumismotiivide teoreetiline mudel (Shao 2009:15)
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Shao mudel (2009) ilmestab histi sisuloojate toovotete kujunemist Sppides vaatluse ja suhtluse teel
teistelt sisuloojatelt videode tegemisel kasutatud tehnilisi aga ka sisulisi to6votteid. Seega Juutuuberid
pole mitte ainult amatooridest videoloojad, vaid arendavad isiklike kogemuste jagamisega jélgijaskonna
digitaalset kirjaoskust motiveerides teisi kasutajaid samuti postitama oma videosid Youtube’i

platvormile (Choi & Behm-Morawitz 2017).

Shao (2009) teoreetilist mudelit toetab ka Giddensi strukturatsiooniteooria (1984), mille lahutamatu osa
on agentide eneseviljenduslik tegevus (action) struktuuris. Agentide enesevéljandusprotsessi kirjeldab
Giddens kolmeastmelise kéditumismudeli abil, kus esmajoones jilgib agent teiste agentide sisu,
reflekteerib kogetud endale ja refleksiooni pohjal langetab ratsionaalse otsuse, kuidas saadud teabe
pohjal edasi kéituda. Seejuures viitab Giddensi sonul agentide omavaheline pidev refleksiivne
monitoorimine ja néhtu pdhjal struktuuri reeglitest ning ressurssidest ldhtuvalt ratsionaalsete otsuste
langetamine agentide katkematu tegevuse struktuuri kaitsvale modaalsusele, mille tulemusena
taasluuakse struktuuri {ildisi tingimusi. Tingimuste taasloomine aga ei véljenda agendi motiivi, vaid

pigem kinnistab laiema struktuuri agentide suhtluse pohjal vormunud reegleid. Giddensi sonul viitab
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agendi motivatsioon pigem irduda struktuuri reeglitest enk kutsuda esile muutusi struktuuri reeglites
(Giddens 1984).

Teisalt agentsus ei viita indiviidi kavatsuste sisule, vaid agendi voimekusele ja ressursile valida erinevate
tulemitega tegevuste vahel iikskdik millises struktuuri tingimuste taasloomise faasis. Ukski struktuur ei
saa toimida ilma v&imu ja dominatsioonita, mis tdhendab, et osadel struktuuri agentidel on rohkem
allokatiivseid (tooraine, praktilised teadmised) ja autoritaarseid (sotsiaalne mdju) ressursse struktuuri
reeglite mojutamisel. Allokatiivsete ja autoritaarsete ressursside omandamisel peavad agendid suhtlema
teiste agentidega, et kasvata enda diskursiivset teadvust (discursive consciousness) struktuuri
lingivistilisest olemusest, kuid kasvatama ka refleksiivse monitoorimise kéigus praktilist teadvust
(practical consciousness) struktuuri reeglitest. Siinkohal méangib agendi mdjukuse kasvus Giddensi
hinnangul enim rolli just diskursiivne teadvus, mis kasvatab agendi praktilisi teadmisi (practical

knowledge) ja seeldbi tema sdnumi mdjukust struktuuris (Giddens 1984).

Giddensi ldahenemisega suhestub ka Shao teoreetiline mudel (2009), kus laiema sotsiaalse ringi ja
paremate tehniliste oskustega sisuloojad (producers) avaldavad sotsiaalmeedias end sisu eesmargiga
tommata teiste kasutajate tdhelepanu, provotseerida nende reaktsiooni ja panna enda jilgijaid sGnumit
jagama. See omakorda rahuldab sisulooja enese-aktualiseerimise (self-actulization) ja enesevaljenduse
(self-expression) vajadust (Shao, 2009). Kuigi Shao sonul toimub suhtlus aktiivsete kasutajate ja
sisuloojate vahel, kirjeldab ta seda vaid pakkumise ja motiveerimise suhtena, kus sisulooja pakub enda
loomingut ja positiivne tagasiside aktiivselt kasutajalt rahuldab sisulooja sotsiaalseid vajadusi (Shao,
2009). Giddens seevastu mérgib, et struktuuri lingvistilise terviku sdilimisel on vOtmetéhtsusega
struktuuri mdjukamate agentide rutiinsed suhted vdiksema mojuga agentidega. Tapsemalt kutsub ta seda
sotsiaalse siisteemi dialektilise kontrolli (dialectic of control) hoidmiseks, kus mdjukamad agendid
koguvad struktuuri viaiksema mdjuga agentidelt refleksiivse monitooringu kdigus ressursse, mistottu on

viiksema mojuga agentidel samuti teatud ressurss struktuuri reeglite kujundamisel (Giddens 1984).

Digioskuste laialdane levik YouTube’i kasutajate hulgas on tinginud platvormil temaatilise
mitmekesisuse, mis on loonud rohkel hulga temaatilisi YouTube’i sisuloojate kogukondasid. Nende
gruppide litkmed postitavad tavapéraselt sarnase sisu ning kvaliteediga videosid (Liikkanen & Salovaara
2015), kuid samas proovivad koguda rithmasisest tunnustust erinedes eneseviljenduslikult teistest
kogukonna litkmetest (Hou 2018). Digitaalsete oskuste omal kéel Sppimine eesmérgiga erineda teistest
ja luua eneseviljenduslikku videosisu on loonud YouTube’i platvormile hulgaliselt erinevaid tehnilisi
videoformaate, mis on ainuomased kindlale sotsiaalmeedia teemakogukonnale. Juutuuberite
kasutatavad tehnilised formaadid erinevad nii tehniliselt kui ka sisuliselt oluliselt televisiooni voi
filmiformaatidest, kuna Juutuuberid soovivad eelkdige produtseerida autentset, platvormile omast ja

stabiilset piisijilgijate arvu tagavat videomaterjali (Cunningham & Craig 2017).



Vottes arvesse temaatiliste kogukondade erinevaid ldhenemisviise sotsiaalmeedia sisuloomele, pakume
kdesoleva magistritod raames avaldatud Juutuuberite vastastikmdjulisi loomesuhteid kirjeldavas
teadusartiklis vilja hiipoteesi, et erinevad Youtube’s késitletavad teemad korreleeruvad kindlate
tehniliste formaatide ja zanritega. Seetdttu leidsime, et Juutuuberite todpraktikate kaardistamisel on

vajalik analiilisida ning vorrelda erinevate YouTube teemakogukondades levinud stilistilisi toovotteid.

Varasemad YouTube’i uuringud on keskendunud kindlatele teemafookustele nagu néiteks elustiil (Choi
& Behm-Morawitz 2017), arvutimédngurid (Sjoblum et al. 2017), vloggerid (Bakioglu 2016), poliitiline
sisu (May 2010) jne. Samas on tehtud seni vihe katseid tiipologiseerida YouTube’i platvormil avaldatud

kasutajate loodud sisu tehniliste formaatide ja zanrite aluse (Muuli ja Perm 2017).

Samuti pole laiapdhjalisi teoreetilisi mudeleid, mis kirjeldaksid Juutuuberite produktsioonioskuste
arenemist vOi Zanrite levikut teemakogukondades. See teebki meie uuringu ja selle pdhjal avaldatud
esimese uuringuartikli teistest eristuvaks ning selles uuringuosas oligi just vastastikmdjulise ideede

toiduahela mudeli véljaarendamine minu originaalne panus.

Juutuuberite vahelise vastastikmojulise ideede toiduahela hiipoteesi tdestamisel kasutasime Muuli ja
Permi (2017) loodud YouTube’i audio-visuaalsete tekstide ehk Zanrite (Muuli 2017) kirjeldusi. Zanrite
kirjeldamisel kasutasid Muuli ja Perm kaheastmelist 1dhenemist kirjeldades esmalt peazanri tunnused ja
teisena peazanrist ldhtuvad alam-zanrid (Muuli 2017). Meie viitsime, et Muuli ja Permi kirjeldatud
zanrikategooriad on seotud spetsiifiliste tehniliste formaatidega, mille tuvastasime teadusartikli valimis

esindatud Juutuuberite enim vaadatud videodes.

YouTube’i videosisu kommertsialiseerumise uuringud on toestanud, et hoolimata piisijalgijate suurest
arvust voib Juutuuberite populaarsus langeda juhul, kui sisulooja jddb liigselt rutiini kinni, sisu
innovatiivsus langeb ja kaob kasutaja algne jilgijate tdhelepanu koéitnud autentsus (Cocker & Cronin
2017). Sestap voivad olla algavate Juutuuberite vérsked, kuid vdhemat kolapinda saavad sisuideed hea
allikas juba jilgijaskonna piisitdhelepanuga tunnustatud Juutuuberitele. Sellises vastastikmdjus algajate
ja tunnustatud Juutuuberite vahel siinnivad uued kombinatsioonid tehnilistest formaatidest, mis

omakorda loovad pinnast uutele diskursiivsetele zanritele (Khan 2017).

Khani (2017) 6eldu pdhjal vdidan, et analiiiisides Juutuuberite seas levinumaid Zzanri ja formaadi
kasutusmustreid on vdimalik kaardistada loomelisi vastastikmdjulisi suhteid erineva populaarsusega
Juutuuberite vahel. Vdidame eelnevalt mainitud teadustéddele tuginedes, et YouTube on loonud
vorgustiku, mis ithendab Juutuuberid hierarhilisse tarbimisahela struktuuri, kus suurima

pisijalgijaskonnaga agendid mojutavad vdiksema jélgijaskonnaga Juutuuberite stilistilisi toopraktikaid.
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Lisaks vdidame, et tarbimisahel on vastastikmdjuline ehk mitte ainult algajad Juutuuberid ei dpi tuntud
YouTube’i sisuloojatelt, vaid populaarsed ja laia piisijdlgijaskonnaga Juutuuberid ammutavad vérskeid
ideid algajatelt, mille abil hoida enda loomingut virske ja autentsena nagu Morreal seda vdidab (2014:
119).

Giddensi (1984) strukturatsiooniteooria kohaselt tdhendab see, et YouTube’i struktuuris toimib
struktuuritsiiklilikus palju kiiremini, kuna juutuuberid ei saa lubada endale iihe lingvistilise struktuuri
tingimuste taasloomist, vaid nad peavad olema motiveeritud pidevalt virskendama struktuuri
diskursiivseid reegleid, kuna auditoorium otsib ressursina Juutuuberite sisust dialektilist voi
performatiivset vérskus elementi, mis kirjutaksid osaliselt {imber struktuuri senised diskursiivsed
reeglid. See omakorda nduab pidevat mdlemasuunalist reflektiivset monitoorimist ja monitooringu

pohjal tehtavate ratsionaalsete loomeotsuste langetamist (Giddens 1984)

Magistritoos kirjeldatav juutuuberite vaheline vastastikmdjuline toiduahel on just taoline suletud
struktuur, milles erineva mdjukusega agentide kaaseksisteerimise (Co-existance) tulemusena on
tekkinud loomestruktuur, mille reegleid ja ressursse taasluuakse ning kinnistatakse agentide poolt, kuid
lingvistiliste reeglite eluaeg ja allokatiivsete ressursside (peaasjalikult tehniliste oskuste) véértus on

struktuuri lithikese loomuga tsiiklite tottu piiratud (Giddens 1984).

1.2 Meetod ja valim

Juutuuberite kasutatavate toOpraktikate kaardistamiseks kasutasime Linda Eensaare vilja tootatud
kontentanaliiisi mudelit (2019), millega analiiiisisime kvalitatiivsete tunnuste esinemist valimisse
valitud Juutuuberite videotes. Rakendatud analiiiisimudeli jaotasime viite suurde gruppi: profiilid,
teemad, diskursiivsed Zanrid, tehnilised formaadid ning tasude ja tarvete kategooriate esinemine.
Juutuuberite profiili andmed tuvastasime analiilisides valimisse valitud Juutuuberite kanalitelt ja
sotsiaalmeedia statistikaportaalist SocialBlade. Profiilide all méarkisime dra kasutajanime, kasutaja
loomise aasta, iileslactud videode arvu ja kasutaja péritolu regiooni. Viimane on oluline, sest
vastastikmojulise “toiduahela” diinaamika ilmingute tdestamiseks koostasime kolmetasandilise valimi:

globaalne, Euroopa ja kohalik ehk Eesti valim.

Magistritoos ja teadusartiklis mainitud teemade kategooriad defineerisime uurimisprojekti koostamisel
toimunud meeskonnasisese YouTube’i videode vaatluse kédigus. Tehniliste formaatide ja diskursiivsete
zanrite kodeering pohineb Muuli ja Permi (2017) YouTube’i audiovisuaalsete tekstide iilem-
(formaadid) ja alamzanrite (zanrite) kirjeldusel. Kodeerimistabelis kasutatud tasude ja tarvete

kodeerimistunnused pdhinesid selle 1dhenemise neljal pohikategoorial: meelelahutus (entertainment),



isiklikud suhted (personal relations), eneseidentiteet (personal identity) ja jélgimine (surveillance).
Lisaks defineerisime pohikategooria baasil 13 alamkategooriat (Himma-Kadakas et al, 2018). Enne
poOhianaliiiisi viisime 14bi ka pilootuuringu, mille proovikodeerimise raames tipsustasime iga kategooria
kodeerimist. Kokku viis vaatluspohist kontentanaliilisi 1dbi neli kodeerijat ning kontentanaliiiisi

tulemuste reliaablusmaér oli 87,7 protsenti.

Kolmeastmelise juutuuberite valimi koostamisel v&tsime aluseks piisijdlgijate arvu, mis pérines
sotsiaalmeedia statistikaportaalist SocialBlade. Kuna varasematest sotsiaalmeedia uuringutes pole
defineeritud millal muutub sisuloomega alustanud aktiivne kasutaja juutuuberiks, siis pidime ise

sonastama YouTube’ sotsiaalmeediaplatvormi mojuisiku ehk juutuuberi pShitunnused.

Seega kdesoleva magistritoo kontekstis peab juutuuber tditma jargmised kolm kriteeriumit:

1) Regulaarselt YouTube’i keskkonda enda loomingut postitav YouTube’i kasutaja;

2) YouTube’i kasutaja, kes on YouTube’i postitatud videodega kogunud kas avalikkuses voi
YouTube’is tuntust;

3) YouTube’i kasutaja, kelle kanalil on piisavalt suur piisijédlgijaskond, et kategoriseeruda

regionaalsesse valimigruppi.

a. Globaalne: +20 miljonit piisijalgijat
b. Euroopa: +10 miljonit puisijalgijat
C. Eesti (eestikeelsed): +27 000 piisijalgijat

Esimese tunnuse puhul on oluline just videode positamise korrapdrane regulaarsus, mis eristab
,kutselist Juutuuberit platvormil alles sisuloomega alustavatest aktiivsetest kasutajatest. Teine tunnus
eristab Juutuuberit teistest avaliku elu tegelastest (lauljad, niitlejad, modellid, telesaatejuhid jne.), kes
voivad samuti olla populaarsed YouTube’is, kuid nende tuntus ei tulene sotsiaalmeedias loodud
sisuloomest. Kolmas kriteerium viitab piisijdlgijaskonna olemasolule, mis motiveerib Juutuuberit

regulaarselt videosid postitama.

Nagu juba eelpool mainitud, koostasime Juutuuberite stilistiliste toopraktikate uurimiseks
kolmeastmelise valimi, kuhu valisime 15 suurima piisijdlgijaskonnaga Juutuuberit: 4 Juutuuberit
globaalsse valimigruppi, 6 Juutuuberit Euroopa valimigruppi ja 5 eestikeelsete Juutuuberite
valimigruppi. Olgu Geldud, et kontentanaliilisi kodeerimistulemuste tédpsuse garanteerimise huvides
votsime valimisse vaid inglise- voi eestikeelse sisuloomega tegelevad Juutuuberid. Erinevatel tasanditel
profileerimise aluseks oli nii regionaalne péritolu, aga eelkdige Juutuuberi kontol end piisijilgijaks
registreerunud kasutajate arv. Samuti vélistasime valimist korporatiivkontod ja professionaalsed
meelelahutajad, kelle kanaleid kureerivad kirjastusettevotted nagu niiteks Universal Music Group

(UMG), mis levitab enda artistide loomingut populaarselt Vevo kanalil.
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Pérast regionaalsete suurima piisijalgijaskonnaga Juutuuberite vélja selgitamist valisime Zanri, formaadi
ja tasude ning tarvete tunnuste kodeerimiseks igalt valimis esindatud Juutuuberilt viis enimvaadatud
video. Kokku oli kontentanaliilisi valimis 75 videot. Seejuures ei kodeerinud me eraldi videode
avaldamise tihedust ega riitmi, kuid markisime siiski dra {ileslactud videode arvu, mis viitab teatud

regulaarsusele.

Tabel 1: Juutuuberite valim (Himma-Kadakas, et al., 2018)

Kanali
Piisijilgijate [vaatamiste
Kasutajanimi [Uhinemiskuupiev|Vanus|Valimigrupp |Sugu|Riik |arv arv
17 413 113
PewDiePie 29.02.2010 27 Global/Europe|M  [SWE|61 677 554 |004
7 133 975
Vanossgaming |15.09.2011 25 Global M |CA 22953071 |778
9 079 077
Smosh 19.11.2005 29/30 |Global M [USA|22668 391 (175
3 687 706
NigaHiga 20.06.2006 27 Global M  [USA|20629 844 (728
4 093 119
KSI 24.07.2009 24 Europe M (UK |18493566 (058
3 280 709
W2S 26.07.2012 21 Europe M [UK 12114625 (905
12 367 493
DanTDM 14.07.2012 26 Europe M UK |18326 179 (237
9 129 862
jacksepticeye [24.02.2007 27 Europe M [IE 18498008 |201
1 394 356
VSauce 30.07.2007 31 Europe M (UK |13086 311 (642
1 078 707
Zoella 02.02.2007 27 Europe F UK |12 096 365 (966
HD Tanel 05.02.2011 32 Local M [EST |47 181 18 652 245




Sario TV 11.03.2012 19 Local M [EST |48 270 3860 219
Rauno

Raisemaa 09.05.2013 18 Local M [EST [29974 5023 329
Victoria Villig {22.08.2010 17 Local F EST |31 511 3433592
MarttiHallikTV |06.09.2015 27 Local M [EST |29 056 5726 982

Usume, et kolme eelpool kirjeldatud juutuuberi kriteeriumi alusel koostatud valim, kus on esindatud 10
enim jélgitud Juutuuberit globaalsel, Euroopa ja Eesti tasandil, hdlmab endas erinevates YouTube
teemavaldkondades tegutsevaid mdjukaid juutuubereid, kes kasutavad enda stilistilistes toovotetes laia
hulka erinevaid tehnilisi formaate ja diskursiivseid Zanreid. Nimelt niitab magistritdds kasutatav
eritasandiline populaarsus valim YouTube’i struktuuri erinevate tasandite koige mojukamate agentide
praktilisest ja diskursiivsest teadvusest ldhtuvaid struktuuri reegleid ja ressurss, mis domineerivad
YouTube’i platvormil, kuid on erinevate struktuuritasanditel asuvate Juutuuberite tdttu pidevas

muutumises (Giddens, 1984).

Uhtlasi eristan enda toiduahela mudelis kolme tiiiipi agente: loovagent ehk juutuuber, tarbeagent ehk
auditooriumi liikmest kasutaja ja sisuagent ehk loovagentide transformatiivse tegevuse tulemusena
tekkinud YouTube’i struktuurile omane stilistiline t66vote (Giddens, 1984). Sisuagentide eraldi
markeermine annab vdimaluse vaadata tdpsemalt YouTube struktuuri lingivistiliste reeglite jargmist ja
erinevusi erinevatel YouTube struktuuritasanditel. Uhtlasi aitab sisuagentide eraldi markeermine kaasa
vastastikmojulise toiduahela strukturatsiooni korrapérasusele, kuna see aitab mul grupeerida sisuagente

nende osakaalu ehk mdjutihtuse jargi YouTube’i laiemas struktuuris.
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1)

2)

2. Tulemused

Kontentanaliiiisi tulemuste analiiiisimisel keskendusin juutuuberite vaheliste loovsuhete kirjeldamisele.
Kui teadusartiklis (Himma-Kadakas, et al. 2018) toetusin tulemuste tdlgendamisel peaasjalikult Shao
(2009) teoreetilisele mudelile, siis kédesolevas magistritdos rakendan enda vélja pakutud YouTube
toiduahela-laadse hierarhilise loomestruktuuri ~ Kirjeldamisel ~Anthony Giddensi sdnastatud
strukturatsiooniteooria (1984) pohimotteid. Enda kirjeldatavat juutuuberite vastastikmdjulise

loovstruktuuri mudeli pohistan kahe hiipoteesiga:

YouTube hierarhilises struktuuris tegutsevate loovagentide ehk juutuuberite wvahel toimib
vastastikmojuline loomeline “toiduahela” laadne suhe, kus algajad loovagendid Opivad enda stilistilisi

toovotteid YouTube struktuuri hierarhias korgemal asetsevatelt loovagentidelt.

YouTube hierarhilises struktuuris kdrgemal asetsevad loovagendid saavad uusi ideid vdhema
plisijdlgijate arvuga loovagentidelt, mille abil populaarsed juutuuberid véirskendavad kanali videovoogu

ja tdiendavad enda stilistilisi to6votteid.

Nende loovagentide vahelisi suhteid kirjeldavate hiipoteeside tdestamisel on oluline vilja selgitada just
erinevate zanrite, formaatide ja teemade ehk sisuagentide esinemine hierarhilises YouTube loovagentide
toiduahela laadses hierarhilises struktuuris. Nii saab selgitada kuidas on juutuuberite vahelised
vastastikmojulised loomesuhted véljakujunenud ja kuidas arenevad YouTube’ile omased tehnilised
formaadid, millele viitavad nii Muuli ja Perm (2017) oma YouTube’i audio-visuaalsete tekstitiitipide
kirjelduses kui ka Cunningham ja Craig (2017), kes mérkisid, et autentse sisu loomisel ja piisijélgijate
kogukonna loomisel on juutuuberid loonud formaadid, mis erinevad oluliselt klassikalistest televisiooni
ja kino formaatidest. Khan (2017) lisab, et YouTube’i auditoorium on altim osalema iihises sisuloomes,
mille kdigus voib aktiivsem kasutaja jélgitava juutuuberi loodud videoid remiksida. Sestap kasutajad,
kes aktiivselt tegelevad YouTube’i platvormile iiles laetud sisuga postitavad toendolisemalt enda loodud

videoklippe, et teha end sotsiaalmeedias nihtavaks (Khan, 2017).

2.1 Sisuagentide esinemissagedus ja seosed

YouTube on olemuselt sotsiaalmeediavorgustik, mis juba sisaldades méarksona ,sotsiaal eeldab
laiaringi kasutajate vaheliste kontaktide loomist. Giddensi strukturatsiooniteooria (1984) vaates vdib
YouTube kirjeldada piiritletud interneti sotsiaalstruktuurina, mille sisustavad loovagendid, kuid mille

loovagentide vahelise-hierarhia ja jétkusuutlikkuse tagavad jdlgivad tarbeagendid. See eeldab



loovagentide ja tarbeagentide regulaarseid kohtumisi loovagentide postitatud sisu kaudu. Paljude
loovagentide kohaolu tekitab samuti loovagentide vahelised koos-eksisteerimisest tuleneva omavahelise
konkurentsi tarbeagentide piisitdhelepanu pérast. Taolistes tingimustes tekivad struktuuri loovagentidel
selged kditumisnormid, millega rohutatakse enda rolli struktuuris ja luuakse tarbeagentidele
harjumuspédrane mina-pilt, mis motiveeriks tarbeagenti lisama loovagenti enda regulaarsesse sisu
tarbimistsiiklisse (Giddens, 1984).

Loovagentide ja tarbeagentide regulaarsete kohtumiste kdigus tekivad selged kditumisnormid ehk antud
magistritdd kontekstis stilistilised t6ovotted, mis hakkavad levima ka teistele loovagentidele. Seda
levikuprotsessi on kirjeldanud enda teoreetilises mudeli Shao (2009), kes kirjeldab uute sisuloojate ehk
loovagentide teket tarbeagentide ehk piisijélgijate seast. Neid levivaid stilistilisi toovotteid kirjeldan
antud magistritdds sisuagentidena. Seetdttu kirjeldatavat juutuuberite vastastikmojulise loovstruktuuri
mudeli hiipoteeside tdestamist alustasime sisuagentide esinemissageduse uurimisega erinevatel

loovagentide struktuuri tasemetel.

Eesmirk oli uurida, milleseid stilistilised toovotted tdmbavad jélgijate tdhelepanu globaalse, Euroopa ja
eestikeelsete Youtube struktuuride tasanditel. Sisuagentide esinemine struktuuris annab aimu, millised
on dominantsed stilistilised to6votted, mis on kdivitanud YouTube struktuuris institutsionaliseerumise
protsessi, mille kdigus on platvorm endale tdmmanud endale kiimneid miljoneid kasutajaid. Samuti
annab sisuagentide kaardistamine algpunkti tuleviku uuringuteks, mis uurivad uute sisuagentide

loomist, arenemist ja kadumist YouTube struktuuris.

Nende eesmirkide tditmiseks esitasime uurimiskiisimused:

1) Milliseid sisuagendid esinevad kdige sagedasemalt loovagentide struktuuris?
2) Millised on sisuagentide vahelised seosed, mis niitavad YouTube’i struktuuri

institutsionaliseerumist?

Kontentanaliiiisi kodeerimise tulemusel vilja selgitatud teemade, zanrite ja formaatide tunnuste ehk
sisuagentide esinemissageduse pohjal saan kdrvutada erinevate YouTube struktuuri tasanditel tegutsevat
loovagentide temaatika ja toopraktika alaseid valikuid. Samuti saan vordlevalt analiiiisida globaalse,
Euroopa ja eestikeelsete YouTube struktuuritasandite loovagentide sisuloome trende ja lébi sisuagentide
kirjeldada loovagentide stilistiliste toovotete mustreid ehk kas sisuagentidel on omavahelisi seoseid.
Sisuagentide omavahelised seosed on olulised, kuna need on méirk loovagentide t60ovotete teatavast
rutiniseerumisest, mis aitab neil luua endale omaseid voi taasluua teiste loovagentide kasutatud
YouTube struktuurile omaseid sisuagente. YouTube’i loovstruktuuri institutsionaliseerumise tagab just

rutiin, millest tulenevad loovagentidel vajalikud tavad, millega hoida enda positsiooni YouTube
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pisijélgijate pohises hierarhilises struktuuris. Samuti hoiavad sisuagentide mustrist tulenevad tavad

loomesiisteemi laiemalt kdimas (Giddens, 1984).

2.1.1. Teemad

Piisijdlgijaskonna haaramisel ja rutiinsuse tekitamisel on vaja sisuloojatel raamistada esimeses jérgus
oma teemad. Teemad on sisuagentidena struktuuriteoorias votmetdhtsusega, sest nii zanri kui ka
formaati kirjeldavad sisuagendid toetuvad teema sisuagenditele. Kéesoleva t66 alusartiklis (Himma-
Kadakas et al, 2018) olid teema sisuagendid kodeeritud kuute kategooriasse (vt tabel 2). Teemade
nimetused tuletasime grupeerides Muuli ja Permi (2017) Zanreid ning kontentanaliiiisi

proovikodeerimise kdigus tehtud vaatlustel.

Tabel 2: Teemade esindatus juutuuberite koguvalimis (n=15) (Himma-Kadakas et al, 2018)

Teema Esinemissagedus Juutuuberite koguvalimis valimis (%0)
A6.7 Huumor (Humor) 60
A6.1 Elustiil (Lifestyle) 53
A6.4 Mingud (Gaming) 47

A6.2 Praktilised nipid (Lifehacks) | 14

A6.8 Reisimine (Travel) 7
A6.9 Teadus (Science) 7
A6.5 Tervis (Health) 7
A6.3 llu (Beauty) 7

Enim valimisse kategoriseerunud juutuuberid olid enda kanali sidunud huumorika temaatikaga, kuid

sellele jargnes elustiili ja méngusid kajastavad juutuuberid. Marginaalsemalt esines juutuuberite



koguvalimis praktilisi nippe voi reisikogumusi jaganud juutuubereid. Samuti kajastati vihem teaduse ja

tervise teemasid.

Seades eelpool esitatud sagedusandmed magistritods kirjeldatavasse juutuuberite loovstruktuuri
mudelisse, siis loovagendid kasutavad enim huumorit, sest see annab suurima suhestumisvoimaluse
auditooriumiga. Ka Giddens (1984) rohutab struktuuris rolli votmise puhul voimalikku raamistamist
tuues esile just huumori, mis on auditooriumile iiks arusaadavamaid sisukonseptsioone (Giddens, 1984:
87). Vaadates veelgi statistilist jaotumist, siis on mérgata, et tabelis 2 esitatud protsendid ei anna kokku
100%. See viitab asjaolule, et loovagendid ristkasutavad erinevaid teema sisuagente, et luua enda
kanalile laiem temaatiline tOmbevili, mis haarab rohkemaid potentsiaalseid tarbeagente, kellest
moodustub piisijilgijaskond. Samuti aitab huumor rikastada nisSiteemade loojutustamispotentsiaali

avades selleks laiema ringi diskursiivseid t6ovotteid, millel peatun pikemalt Zanri tulemuste peatiikis.

Kuid huumor pole ainus teema fookuse rikastamise viise. Néiteks joudis alusartikli (Himma-Kadakas,
et al. 2018) valimisse joudis ainult iiks ilu juutuuber Zoella. Ilublogijate vahesust valimis v3ib
pohjendada asjaoluga, et ilunippe jagavaid juutuubereid on véga palju. Paljude ilu teemal avaldavate
juutuberite vahel jagatud vaatajaskond ja teemaga seotud zanri ning formaadi tihekiilgsus (Muuli ja
Perm, 2017) parsib piisijélgijaskonna koondumist iihe juutuuberi kontole. Teisalt kategoriseerus Zoella
samuti elustiili teemade valdkonda, mistdttu voib jdreldada, et selle loovagendi teema fookuse
mitmekesisus toob rohkem piisijélgijaid ja tdstab nii ka loovagentide hierarhias struktuuris korgemale
positsioonile. Teemade ristkasutust esines ka teiste juutuuberite puhul, kus néiteks méngu juutuuber oli

samuti postitanud ménguri elustiili teema (vt tabel 3).

Tabel 3. Juutuuberite teemakasutus (Himma-Kadakas et al, 2018)

Kasutajanimi Liitumis kuupiev | Vanus | Kanali teemad
PewDiePie 29.02.2010 27 A6.4; A6.7
Vanossgaming 15.09.2011 25 A6.4

Smosh 19.11.2005 29/30 | A6.7

NigaHiga 20.06.2006 27 AB6.7

KSI 24.07.2009 24 A6.1; A6.4; AG.7
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W2S 26.07.2012 21 A6.1; A6.4; A6.7; A6.8
DanTDM 14.07.2012 26 A6.1; A6.4
jacksepticeye 24.02.2007 27 A6.1; A6.4

VSauce 30.07.2007 31 A6.2; A6.5; A6.7; A6.9
Zoella 02.02.2007 27 A6.1; A6.2; A6.3; A6.7
HD Tanel 05.02.2011 32 A6.4

Sario TV 11.03.2012 19 A6.7

Rauno Raisemaa | 09.05.2013 18 A6.1

Victoria Villig 22.08.2010 17 A6.1; A6.7
MarttiHallikTV | 06.09.2015 27 A6.1

Teemade kajastamise viise ja laade on YouTube’is rohkelt. Eriti mitmekesise teemade ringi ja zanri ning
formaatide kasutuse poolest tdusid esile Euroopa valimigrupi juutuuberid. Néiteks Briti paritolu KSI ja
W2Si kanalites vGis tuvastada vdhemalt kolme erineva teema kasutust. Lahtuvalt teemade rohkusest oli

Euroopa valimigrupi juutuuberite zanrite ja formaatide kasutus mérksa mitmekesisem.

Seejuures seob eestikeelseid ja globaalseid juutuubereid {ihine joon valida erinevalt Euroopa valimigrupi
juutuuberitest enda kanalile kindel teemafookus. Teisalt pole vdiksema sisuloome kogemusega
eestikeelsed juutuuberid nii konservatiivsed enda zanrivalikul: globaalsed juutuuberite zanrivalikus
iiletas 8% sageduse piiri vaid neli Zanritiilipi. Seevastu eestikeelsete juutuuberite puhul iiletas 8%

esinemissageduse piiri 8 zanritiilipi. Euroopa valimigrupis iiletas 8% piiri 5 Zanritiiiipi.

Teema sisuagentide kaardistamine aitab magistritods kirjeldatavas juutuuberite vastastikmdjulises
loovstruktuuris kirjeldada pealiskaudselt loovagentide sisulisi suundumusi. Samas annab juba mitme
sisuagendi seos iihe loovagendiga aimu juutuuberite Zanri ja formaadi toovotetest, millega soovitakse

saavutad autentsust, kuid millega tihti taasluuakse teistelt loovagentidelt tulnud loovelemente



kombineerides juutuuber loovstruktuurile omaseid teema sisuagentide valjendusnorme (Giddens, 1984).

Sealt ka huumori, elustiili ja médngude teema sisuagendite korge esinemissagedus valimis

2.1.2. Zanrid

Zanri sisuagentide esinemissagedust kirjeldavad andmed avavad teema sisuagentide tekke tagamaid,
kuna sisuagentide struktuuritasemel on tidpsemalt ndha, milliseid diskursiivseid stilistilisi t66votteid
erinevate teemagruppide loovagendid kasutavad. Eriti kui mitmekesise sdnumiga teemakasutusega
loovagendid tarbeagentidele lahenevad. Samuti on siinkohal oluline loovagentide moju tarbeagentidele,
sest tarbeagendist loovagendiks piirgiv kasutaja loob oma autentse digitaalse mina-pildi tarbimise teel

(Chen, 2014).

Tasude ja tarvete ldhenemise kohaselt (Katz et al., 1974) on vdib eeldada, et kasutaja arenemisel
tavajélgijast sisuloojaks tehakse loovagentidest eeskujusid valides teema valikuid, mis hilisemates
faasides voivad hakata kujundama areneva sisulooja Zanri ja formaadi valikuid. Shao (2009) paneb
rohku ka suhtlusele teiste juutuuberitega, mis tema teoreetilise mudeli kohaselt koondab sarnaste teema-
ja toopraktiliste eelistustega juutuubereid iihte kogukonda. Oluline roll teabevahetuses on ka
kommentaariumidel, kus saab juutuber tagasisidet ja toimub kriitiline diskussioon teema, formaadi ja

zanri valikute iile (Jarret, 2008).

Just zanririkkus ja Zanrite pidev hiibridiseerumine (Scolari & Fraticelli, 2017) iseloomustab juutuuberite
loovstruktuuri moodustavaid loovagentide tegevust, mille tulemusena tekivad uued sisuagendid.
Sellegipoolest nditavad teadusartikli (Himma-Kadakas, et. al, 2018) tulemused, et ka Zanrite hulgas on
dominantsemaid sisuagente, mis viitavad teatud YouTube’i zanrikasutustavade pidevale

reprodutseerimisele juutuuberite hulgas.

Niiteks olid zanri jaotuses (vt tabel 4) olid enim kasutatud Zanrid originaalne etteaste (original
performance) 28%, minguvideo (gaming video) 26% ja humoorikas skets (humorous sketch) 20%.
Eristasin kodeerimistulemuste analiiiisimisel Zanri kasutuse samuti valimigruppide alusel. Tulemustest
néhtus, et globaalses ja Euroopa valimigrupis oli zanrikasutus sarnasem — domineerisid eelpool mainitud
originaalne etteaste (Globaalne: 15%, Euroopa: 13%) ja ménguvideod (Globaalne: 13%, Euroopa:
15%). Tabelis 4. mérgitud Zanri eestikeelsed nimetused on tdiel médral tolgitud Linda Eensaare

magistritdos (2019).

Tabel 4.: Zanritunnuste esinemissagerdus koguvalimis ja valimigruppides (Himma-Kadakas et
al, 2018)
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Zanri

Zanri

Zanri

Zanri

esinemise esinemissagedus esinemissagedus esinemissagedus
koguarv globlaases Euroopa eestikeelses
valimis valimigrupis(%6) valimigrupis(%o) valimigrupis (%)
(N=75)

C 5.3 Original | 28 15 13 9

performance

C4 Gaming | 26 13 15 7

video

C6.1 Humorous | 20 9 9 8

sketch

C7.3 Highlights | 18 11 7 7

C1 17 3 8 12

Advertisement

C2 Challenge 17 0 12 11

C5.2 Original | 13 7 7 4

music

C6.5 Parody 10 4 5 4

C3 How to... 9 4 7 1

C9.5 Reaction |9 0 4 8

C6.6 Other 9 7 4 1

C9.4 Rant 8 0 3 8




C6.4 Roasting | 8 0 3 8
C6.3 Bloopers | 8 3 5 3
C7.1TOP 7 0 1 8
C6.2 Prank 6 0 1 7
C7.2 List 6 0 0 8
C9.6 Vlog 6 0 7 1
C9.7 News 5 0 7 0
C9.3 Storytime | 4 0 5 0
C9.1 Chit-chat | 2 0 1 1
C10 Collection | 1 0 1 0
videos

C5.1 Cover 1 0 1 0

Eestikeelsete juutuuberite Zanrivalik oli mdnevorra teistsugusem — enim kasutatud Zanr oli reklaam
(advertisment) (Eesti: 12%), millele jargnes viljakutse (challenge) 11% ja alles kasutussageduselt
kolmas oli koguvalimis enim esindatud originaalne etteaste 9%. Eesti juutuuberite {ihisosa Euroopa

juutuuberitega on viljakutse Zanri populaarsus (Euroopa 12%, Eesti 11%).

Siinkohal tasub mérkida, et Zanritunnuste jagunemine valimivideodes on piisavalt iihtlane, et iga
zanrikategooria tunnus on rohkemal v3i vdhemal maéral alusartikli (Himma-Kadakas, et. al, 2018)
esindatud. Vahemal maéral struktuuris esindatud Zanri sisuagente voib motestada korvaldekalletena
struktuuri loovagentide tavaparases Zanrikasutuses. Vdhem esindatud Zanrid on ka mérk loovagentide

soovist eksperimenteerida orginaalsete ja remiksitud loojutustamisviisidega (Khan, 2017). Teavet
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viimaste kohta pakub algajale loovagendile YouTube’i loovstruktuuris kogenumad loovagendid (Shao,
2009).

Tabel 5: Valimi juutuuberite Zanrikasutus (Himma-Kadakas et al, 2018)

Kasutajanimi Liitumis Vanus | Kanali Zanrikasutus
kuupiev

PewDiePie 29.02.2010 27 C4.1; C4.5; C6.1;C6.5; C7.3

Vanossgaming 15.09.2011 25 C4.1; C4.2; C4.3; C6.5; C7.3

Smosh 19.11.2005 29/30 | C1.7; C5.2; C5.3; C6.1; C6.5

NigaHiga 20.06.2006 27 C1.7; C3.1; C5.2; C5.3; C6.1; C6.3

KSI 24.07.2009 24 C1.6; C2.1; C5.2; C6.3; C6.5; C7.1

W2S 26.07.2012 21 C2.1; C2.6; C4.1; C5.2; C6.3; C6.4; C6.5; C7.3;
C9.5

DanTDM 14.07.2012 26 C4.1; C4.3; C4.6; C5.3; C6.1; C6.4; C7.3; C9.3;
C9.4; C95

jacksepticeye 24.02.2007 27 Cl1.4; C4.3; C4.6; C5.1; C5.3; C6.1; C6.6; C9.5

VSauce 30.07.2007 31 C1.6; C3.6; C5.3; C9.4; C9.6; C9.7

Zoella 02.02.2007 27 C2.5; C2.6; C6.3; C6.5; C9.1; C9.10




HD Tanel 05.02.2011 32 C1.4; C1.5;C3.1; C4.1; C4.2; C6.5; C7.3; C95

Sario TV 11.03.2012 19 C5h.2; C5.3; C6.1; C6.4; C7.1; C7.2; C9.4; C9.5

Rauno 09.05.2013 18 C2.1; C2.1; C2.3; C5.2; C5.3; C6.1; C6.2; C6.3;

Raisemaa C6.4; C9.5

Victoria Villig 22.08.2010 17 C1.6; C5.2; C5.3; C6.1; C7.1; C7.2; C7.3; C9.1;
C9.4; C9.6

MarttiHallikTV | 06.09.2015 27 Cl1.6; C2.1; C2.6; C6.2; C6.3; C6.6; C7.2; C9.5

Eestikeelsete juutuuberite loovstruktuuri teeb omandoliseks asjaolu, valimisse kategoriseerunud
loovagendid Martti Hallik (MarttiHallikTV) ja Victoria Villig (VictoriaVillig) kuuluvad juutuubereid
tthendava loovagentuuri Creatly juutuuberite meeskonda (Creatly, 2018). Taolise, majanduslikel
eesmirkidel toimunud loovagentide koondumise tulemusena pakutakse uut tiilipi turundusteenust, mis
tingib kommertsialiseeritud sisu rohkuse ja aitab imbuda kommertssisul juutuuberite vastastikmojulisse
loovstruktuuri. Antud teemal peatun pikemalt diskussiooni osas, kui analiiiisin ka ajakirjanike vdimalusi

peavoolu juutuuberite struktuuri padsemisel.

2.1.3. Formaadid

Giddensi strukturatsiooniteoorias (1984) rohutab autor korduvalt, et struktuur pole mitte liksnes
piiravate reeglite slisteem, vaid pakub loovagentidele ka ressurssi enesevéljendusel. Kui loovagentide
teema- ja zanrivalikuid olid eelkdige esitus- ja kditumisnorme ehk Giddensi teooria (1984) vaates
loovagentide struktuuri loomereegleid defineerivad sisuagendid, siis tehnilist formaati saab
sisuagendina defineerida duaalsena. Uhelt poolt viljendab formaadi sisuagendi ja loovagendi vaheline

seos loovagendi tehnilisele voimekusele, mis viitab omakorda struktuuri ressursile. Teisalt on tehniline
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formaat sisuagendina ka struktuuri piirang, kuna moned formaadid nagu néiteks eluline Skets ja

muusikavideo néuavad loovagendilt rohkem produktsioonioskusi ja sisulist 1dbimdtlemist.

Tehnilistest formaatidest (Tabel 6) oli koguvalimi hulgas enim kasutust leidnud ekraani-
jagamine/iihislooming (screen-sharing/collab) 36%, ecluline sket§ (sketch) 23%, isiklik telesild
vaatajaga (sit-down) 17% ja muusikavideo (music video) formaat 17%. Koige iihtlasemalt oli
juutuuberite struktuuri eri tasanditel esindatud ekraani jagamise/iihistegevuse tehniline formaadi

sisuagent.

Nimelt enese ekraani jagamine ja iihislooming teiste sama teema juutuuberitega on peaasjalikult
méngutemaatikat kajastavate loovagentide eelistatuim tehniline formaat. Seejuures on ekraanijagamine
hea néide loovagendi pidevast refleksiivsest monitoorimisest edastades piisijdlgijaskonnale mitte iiksnes

méngunarratiivi, vaid rikastades seda reaktsioonide voi kommentaaridega.

Uhtlasi on eelkirjeldatud ekraanijagamise formaati dretult lihtne kasutada, kuna produtseerimisel liheb
vaja  veebikaameraga  arvutit, ekraanijagamistarkvara ja  mikrofoni.  Seega  pakub
ekraanijagamine/iihistegevus loovagentidele kdige rohkem ressurssi ja vdhim piiranguid. Samuti on
thistegevusvideosid formaadis kergem Klippe salvestada, kuna saab teisi jélgijaid ja juutuubereid
netitihenduse vahendusel iihte midngu ithendada ja nii tekitada pikemad live-sessioone. Viimased meie
vaadatavusvalimis esindatud polnud. Seda vd&ib selgitada sisuagendi madala jirelevaadatavus
potentsiaaliga. Reaalajas video tdmbab vaid loovagendi tuumikpiisijilgijaskonda, mis arvestades

vaadatavusvalimis puudumist pole populaarsed loovagentide kdigi vaatajate seas (vt tabel 6).

Tabel 6: Video formaatide esinemissagedus koguvalimis ja valimigruppides (Himma-Kadakas et
al, 2018)

Videode koguvalim | Videod valimigruppides (%)

N=75 % Globaalne | Euroopa | Eesti
B5.3 Ekraanijagamine/iihislooming | 27 36 40 30 44
B5.4 Eluline sket§ 17 23 35 17 20

B5.1 Sit-Down 13 17 0 20 28




B5.5 Muusikavideo 13 17 20 20 12

B5.6 Vlogi 8 11 0 27 0
B5.7 Muu 6 8 5 3 16
B5.2 Live 0 0 0 0 0

Populaarsuselt teist tehnilist formaati elulist sketsi viljeletakse rohkem globaalse tasandi juutuuberite
poolt (Globaalne: 35%), aga ka eestikeelsete juutuuberite seas on populaarne rohkelt lavastuslikke,
produktsiooni ja montaazi oskuseid ndudva tehniline formaat (Eesti: 20%). Teatud vahet vib selgitada
asjaoluga, et globaalse haardega juutuuberitel on piisavalt produktsiooni ressurssi tdnu Youtube’ilt
saadavale sissetulekule platvormi partner- ja sisumonetiseerimise programmi kaudu (Google. 2019), et
nad saavad lubada endale produktsioonimeeskonda. Samas tuntuimatelt juutuuberitelt to6praktikaid iile
vottes on sketS saanud eelistatud formaadiks ka algajate seas. Hea niide sellest on Eesti YouTuber
Victoria Villig, kelle enim vaadatud videode seas on just lavastatud elulised sketSid. Samas ei saa jéllegi
jatta mainimata Creatly meeskonda kuulumise moju Villigi tuntusele eestikeelses juutuuberite struktuuri

jélgijate seas.

Tabel 7: Juutuuberite formaadikasutus (Himma-Kadakas et al, 2018)

Kasutajanimi Liitumis kuupéev | Vanus | Kanali Zanrikasutus
PewDiePie 29.02.2010 27 B5.3; B5.5; B5.7
Vanossgaming 15.09.2011 25 B5.3

Smosh 19.11.2005 29/30 | B5.4; B5.5;
NigaHiga 20.06.2006 27 B5.4; B5.5

KSI 24.07.2009 24 B5.5; B5.6

W2S 26.07.2012 21 B5.3; B5.5; B5.6
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DanTDM 14.07.2012 26 B5.1; B5.3; B5.4; B5.6
jacksepticeye 24.02.2007 27 B5.3; B5.4; B5.5
VSauce 30.07.2007 31 B5.1; B5.6

Zoella 02.02.2007 27 B5.3; B5.7

HD Tanel 05.02.2011 32 B5.3; B5.7

Sario TV 11.03.2012 19 B5.1; B5.3; B5.5
Rauno Raisemaa | 09.05.2013 18 B5.1; B5.3; B5.4; B5.5
Victoria Villig 22.08.2010 17 B5.1; B5.3; B5.4; B5.5
MarttiHallikTV | 06.09.2015 27 B5.1; B5.3

Elulise sketsi formaadi sisuagendi tihedat esinemissagedust loovagentide struktuuri koigil tasanditel
saab pohjendada asjoluga, et juutuuberite seas on iiks populaarsemaid teemasid Sketsi formaadiga
tihedalt seotud huumori teemaga. Samuti on huumorikas eneseviljendus siligavalt juurdunud
»standardiseeritud juutuuberite/vlogijate esteetikasse, sisaldades tuntuks saanud kiiret kdnet, hiipliku ja
efektidega rikastatud montaazi, siseringi naljasid, kuulutusi kogukonnale ja {ihisloomingut“

(Cunningham & Craig, 2017:78).

2.1.4. Zanri ja formaadi sisuagentide vahelised seosed

Giddensi strukturatsiooniteooria (1984) vaates voib Cunninghami ja Craigi (2017) kirjeldatud protsessi
motestada loovagentide soovina imiteerida juutuuberite loovstruktuuris sama sisuagendi mustrit
kasutavate mojukamate loovagentide stilistilisi toovotteid. Sellise tegevusega taasloovad loovagendid
enda teemavaldkonna stilistilisti t06votete mustreid kinnistades loometavasid ja —reegleid. Minu
hinnangul on juutuuberite vastastikmdjulise loovstruktuuri puhul oluline jdlgida Zanri ja formaadi

sisuagendite omavahelisi seoseid. Nende kahe sisuagendi tiiiibi kasutusseosed kirjeldavad koige



detailsemalt juutuuberite stilistiliste t66votete mustreid ja nende mustrite taasloomisprotsessi

struktuuris.

Giddensi teooria (1984) vaates voib Gelda, et zanri ja formaadi sisuagente omaloomes kombineerides
loovad loovagendid enda piisijalgijaskonnale ontoloogiliselt turvalise sisuvélja, kus tarbeagent saab aru
loovagendi eneseviljendusest ja suudab refleksiivselt loovagendi omaloomet monitoorida.
Monitoorimise pohjal saadud teabe saab tarbeagent ratsionaalse otsuse, kas ta ndeb vajadust loovagendi

siseloome enda igapdevasesse sisutarbimismustrisse liita (Giddens, 1984).

Suurema piisijalgijaskonnaga globaalse valimigrupi juutuuberid hakkavad stabiilse kogukonna loomise
eesmirgil kasutama sisse harjutatud sisuagentide mustreid. Loovagentide rakendatavate sisuagentide
moju ja haarde tulemusel tarbeagentide seas tekib sisu, mis konetab laiemat auditooriumi, kes ootab
tuntud kasutajale omast esitlus- ja viljenduslaadi taastootmist (Cocker & Cronin, 2017). Samas hoitavad
Cocker ja Cronin (2017), et rutiinildksu langenud sisuloome vdib vdhendada juutuuberi autentsust
jélgijate silmis ja 16puks havitada populaarsuse ehk Youtuber kaotab oma reputatsiooni Choi & Behm-

Morawitz (2017) kirjeldatud hierarhias.

Samuti loob Zzanri ja formaadi sisuagentide omavahelistest kasutusest tekkivad loomemustrid
ontoloogiliselt turvalise loomekeskkonna, kus imiteerides (Liikkanen & Salovaara, 2015) keskkonnas
kaas-eksisteerivate loovagentide sisuloomet refleksiivselt monitoorides, langetatakse ratsionaalne otsus,
kas ndhtavad zanri ja formaadi lahendused sobivad tema loomemustrisse ning kui palju peab zanrilise

ja formaadi sisuagendi omandoliseks kasutamiseks omaloomes saadud ideed remiksima (Khan, 2017).

Toetudes varasematele uuringutele (Khan, 2017; Morreal, 2014) ja teoreetilistele mudelitele (Shao,
2009), et remiksimine, on juutuuberite vastastikmojulise loovstruktuuri moodustavatele loovagentidele
omane loometava, mis on sarnaselt imiteerimisele juutuuberite {ihe pohilisi loometavasid. Enda zanri
valdkonna loovagentide sisuagentide kasutuse imiteerimisega kinnistatakse enda kuuluvust juutuubi
loovstruktuuri teema valdkonda. Remiksimise kaigus proovivad loovagendid koguda riihmasisest

tunnustust erinedes eneseviljenduslikult teistest kogukonna liikmetest (Hou, 2018).

Teadusartiklis (Himma-Kadakas, et. al, 2018) minu loodud zanrite ja formaatide seostabelis (vt lisa 1)
joonistuvad selgelt vélja tehniliste formaatide ja Zanrite sisuagentide tugevad seosed niiteks lavastatud
sketsi formaadi ja zanrite originaalne etteaste ning humoorikas sketS. Kuna tegemist on osaliselt
televisioonisarjadele lavastuslikkust imiteeriva Zanriga, siis méérab loovagentidele struktuuris Zanri ja
formaadi tugev seos kindlad reeglid. Samuti niitab teiste zanrite madal seotus sketSi formaadiga
loovagentide soovi taasluua selle juutuuberite vastastikmdjulise loovstruktuuri teemavaldkonnas

juurdunud loometavasid.
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Zanrite ja formaatide seostabelist joonistub vilja teinegi kinnistunud Zanri ja formaatide kasutusmuster.
Nimelt ekraanijagamise/iihisloome tehnilist formaati kasutavad loovagendid seovad enda loomingu
eelkdige viljakutse (challenge, 12%), méanguvideo (gaming video, 17.33%), kdrghetked (highlights,
13.33%) ja reaktsioonid (reaction, 10.67%) zanriga. Samuti on antud formaadil palju keskmise astmega
seoseid erinevate zanritega. See viitab kiill teatud loovagentide kinnistunud stilistiliste to&votete
mustrile, kuid keskmised seoste esinemine formaati kasutavate loovagentide kogukonna seas viitavad
imiteerimist tasakaalustavale remiksimistavadele (Khan, 2017).

2.2 Juutuuberite loovstruktuuri seosed tasude ja tarvete tunnustega

Tasude ja tarvete tunnuste abil kirjeldasime teadusartiklis (Himma-Kadakas, et al, 2018) loovagentide
loomingut jélgivate tarbeagentide jélgimistegevuse motiive ehk tasusid ja tarbeid, mida YouTube
auditooriumi liikkmed juutuuberite loodava sisujéilgimisel saavad. Kontentanaliilisi andmeanaliiiisis
kaardistasime tasude ja tarvete tunnuste esinemise videovalimi kogu valimis ja erinevates
valimigruppides (vt tabel 8). Minu isikliku panusena siindis seostabel, kus asetasin seostabelisse
videovalimis tasude ja tarvete tunnuste ning Zanritunnuste esinemissagedust koguvalimis kirjeldavad
andmed (vt lisa 2). Nende kahe allpool kirjeldatava andmestiku alusel arutlen magistrit66 diskussiooni
osas aspektide iile, mis motiveerivad tarbeagente muutma oma regulaarseid tarbimistavasid ja lisama
uue loovagendi oma jdlgimisringi, arendama sisutarbimise tulemusena endale omaseid stilistilisi

toovotete kombinatsioone voi tildse liituma YouTube tarbeagentide struktuuriga (Shao, 2009).

Temaatilise ja toopraktikate levikut kodeerisimise tasude ja tarvete nelja pohikategooria alusel tuletatud
13 alamkategooria esinemissagedust erinevate juutuuberite valimigruppide kodeeritud videodes (vt.
tabel 8).

Kodeerimistulemustest (Himma-Kadakas, et al., 2018) selgus, et 49% koigis valimis esindatud
videodest tuvastasid kodeerijaid emotsioone esilekutsuva (elciting emotions) tasude ja tarvete
kategooria tunnuseid. 41 protsendiga oli esinemissagedustel teine pingete ja konfliktide (tensions and
conflicts) tasude ja tarvete tunnus. Tegemist on samuti emotsionaalse kOnetamisega tihedalt seotud

tunnus.

2.2.1 Tasud ja tarvete tunnuste esinemine loovagentide struktuuritasanditel



Vorreldes tasude ja tarvete tunnuste esinemist loovagentide struktuuri erinevatel tasanditel, siis kdige
tihtlasemalt on esineb kdigi tasandite videodes emotsioone esilekutsuvate tasude ja tarvete kategooria
tunnused. Seevastu globaalse haardega juutuuberid, kelle Zanri, formaadi ja teemavalikud on
konservatiivsemad, konetavad véiksemal arvul tasude ja tarvete kategooriaid, kuid taoline
kitsaloomuline stilistiliste to0votete kasutus viitab Giddensi strukturatsiooniteooria (1984) vaates
korgele rutiini tasemele ja kindlate to0votete regulaarsele loovagendi sisuloomes, mis on loonud
pusijalgijaskond hoidvad tavad ja traditsioonid. Seevastu Euroopa ja Eesti valimigruppides on tasude ja
tarvete tunnuste esinemine mairksa mitmekesisem, kuigi enim esinevad tasude ja tarvete tunnuste

kategooriad langevad kokku globaalsete juutuuberitega.

Analiiiisides Zzanrite, formaatide, teemade ning tasude ja tarvete tunnuste esinemissagedust vdib
analiilisitulemustest esile tdusnud sagedusandmete pohjal 6elda, et laias laastus on sisuloome trendid ja
mojutuseesmérgid erinevatel YouTube’i loovagentide struktuuri tasanditel sarnased. Samas tousevad
esile moned margilised erinevused, mis kirjeldavad globaalse haardega juutuuberitest madalamatel
hierarhia-astmetel veel piisijalgijaskonna tédhelepanu ja isikuparast viljenduslaadi otsivate juutuuberite
eksperimenteerimist toovotetega remiksides Zanri ja formaadi sisuagente. Seejuures on Euroopa
loovagentide eksperimenteerimise peamine eesméirk autentse sisuloomega murda loovagentide
hierarhias jargmisele globaalse haardega juutuuberite tasandile, kuhu joudes aga sisuloome hakkab

rutiniseeruma (Cocker ja Cronin, 2017).

Tabel 8: Tasude ja tarvete tunnuste esinemissagedus koguvalimis ja valimigruppides (Himma-

Kadakas et al, 2018) ehk erinevatel loovagentide struktuuritasanditel

Tasude ja | Tasude ja tarvete | Tasude ja tarvete | Tasude ja tarvete
tarvete tunnuste tunnuste tunnuste
tunnuste esinemisagedus | esinemisagedus | esinemisagedus
esinemisarv | globaalsel Euroopa tasandil | eestikeelsete
koguvalimis | tasandil(%o) (%) juutuuberite
(N=75) tasandil (%)

E1.3 Emotsioonide | 48 25 17 23

esilekutsumine

E1.1 Pinged ja|41 21 11 23

konfliktid

E2.3 Kogukond 38 23 15 13
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E1.2 Eskapism 25 13 13 7

E3.2 Dilemma | 25 9 19 5
lahendamine

E2.2 Uhendav | 22 3 9 17
sotsiaalne

koneaine

E3.1 20 1 11 15
Eneseméiiramine

E3.3 Reaalsuse | 18 4 8 12
uurimine

E4.2  Negatiivne | 18 1 7 5

viitamine teistele

juutuuberitele

E4.1 Rutiini | 17 0 7 16
loomine
E2.4 Uhised | 14 1 12 5
vaartused
E2.1 Praktilised | 14 3 8 8
teadmised
E4.3 Positiivne | 12 0 11 16

viitamine teistele

juutuuberitele

Loovagentide hierarhilises struktuuris tdusmisel ja positsiooni hoidmisel on vitmetéhtsusega kogukond
ning loovagendi ndhtavus kogukonnas. Proovisime teadusartiklis (Himma-Kadakas, et al., 2018)
tuvastada sotsiaalmeediale omast virtuaalkogukondade konstrueerimise tunnuseid tasude ja tarvete
lahenemise tunnuste alusel. Magistritoos vilja pakutava juutuuberite vastastikmojulise loovstruktuuri
vaates saab kogukonna loomist vaadelda kahes mddtmes — 14bi viitamiste loovagentidega kogukonna
loomine voi teistele loovagentidele negatiivne viitamine ja kogukonna tunde konstrueerimine

tarbeagentidest koosneva piisijalgijaskonna seas.



Kontentanaliiiisi tulemustest ndhtus, et positiivne viitamine teistele juutuuberitele on Euroopa ja
eestikeelsete juutuuberite hulgas sagedasem (Eesti 16% Euroopa 11%) kui negatiivne viitamine (Eesti
5% Euroopa: 7%). Seevastu globaalse haardega Juutuuberite enim vaadatud videodes positiivset ega
negatiivset viitamist teistele Juutuuberitele ei tdheldatud. Seda vdib selgitada asjaolu, et globaalsete
Juutuuberite sooviga rahuldada rutiinselt miljonite piisijilgijate ootust uue materjali jarele ja luua

eelkdige sisu, millega piisijélgija harjunud on (Cocker & Cronin, 2017).

Stigavama suhte loomine just jélgijaskonnaga ja jélgijaskonna sees on oluline globaalsetele
juutuuberitele, kes proovivad enda positsiooni hierarhias hoida ja seda piisijalgijaskonnaga
konsolideerida kasvatades tarbeagentide aktiivsust kogukonnas. Viimast teevad globaalsed juutuuberid
eelkdige kutsudes postitusi kommenteerima (pakkudes loovagendile tagassidevdimalust), esitades
ptsijdlgijaskonnale véljakutseid (pakkudes tarbeagendile interaktiivsust ja osalusvoimalust) ja

juhuvaatajaid enda piisijélgijaskonnaga liituma (tarbeagentides piisijalgijate arvu laiendamine).

Sestap leidsime globaalse valimigrupi videotes kdige enam viiteid kogukonna tunde tekitamisele
(creating sense of community) (23%). Viiteid tasude ja tarvete tunnustele, mis kirjeldavad kogukonna
tunde tekitamist psijélgijaskonnas, oli sagedaselt esindatud ka Euroopa (15%) kui ka eestikeelsete
juutuuberite (13%) valimigrupis, kuid seda tiitipi viitamiste arv on Euroopa ja eestikeelsete juutuuberite
siiski mérksa madalam kui globaalsel tasandil ja vorreldav kaas-juutuuberitele viitamissagedusega.
Pigem rohusid Euroopa ja eestikeelsed juutuuberid iihendavatele sotsiaalsetele teemadele (uniting social
talk), mis ei rdhu niivord piisijalgijaskonnas kogukonna tunde tekitamisele iihe loovagendi sisuloome
timber, vaid loovagendi soovi tuua sisse laiemaid YouTube’i auditooriumi vdi loovagentide kogukonda
puudutavaid teemasid, millega suudavad ka tarbeagendid samastuda. Seega voib 6elda, et kui globaalsed
juutuuberid proovivad konstrueerida enda piisijdlgijaskonna hulgas isikukultust, siis Euroopa ja

eestikeelsed juutuuberid asetavad end tarbeagentide kogukonda.

2.2.1 Tasude ja tarvete tunnuste esinemine Zanri sisuagendi struktuuris

Kuna loovagendid on omaloome kdigus loonud YouTube’i platvormile omased sisuagendid, on tasude
ja tarvete tunnuste esinemisandmeid otstarbekas korvutada ka ehk koige detailsemalt loovagentide
stilistilisi toovotteid sisuliselt kirjeldava Zanritunnuste esinemissagedused kogu videovalimisi. Minu
orginaalse panusena valminud ja teadusartikli (Himma-Kadakas, et al, 2018) tulemustes avaldatud
zanrite ja tasude ja tarvete tunnuste seostabeli (vt Lisa 2) andmetest selgub, et tugevaimad (iille 20%
seosega) tasude ja tarvete tunnustega esinevad ménguvideode ja originaalse etteaste Zanrite puhul.

Nende Zanrite tugevad seosed pingete ja konfliktide, eskapismi ning emotsioonide saamise tasude ja
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tarvete tunnustega nditavad, et Zanrieid kasutavad loovagendid sisuloome aitab tarbeagendil leevendada

igapdevaseid pingeid pakkudes talle eskapismi soodustavat fiktiivset narratiivi.

Seda trendi on eriti ndha mingu temaatikat kajastavate juutuuberite puhul, kelle vidodes oli kdige enam
viiteid tasude ja tarvete eskapismi tunnustele (20%) ja emotsioonide saamine (24%), mida pakub
fiktilvne narratiiv. Seejuures olgu maérgitud, et eckraanijagamise formaadis videoméngude
voogedastamine on tehnoloogiliselt darmiselt lihtne ja kidttesaadav tehnoloogia. Samuti pole vaja
ekraanisalvestus eriti jareltoodelda. Kokkuvottes lihtsat videomaterjali, mis ei eelda temaatilist eelt6dd,

planeerimist ega jareltodd, on vOimalik vdiksema ajavahega iiles laadida.

Tabel 9. Juutuuberite iileslaadimiste arv (Himma-Kadakas, et al, 2018)

Kasutaja Uleslaetud videote arv

PewDiePie 3454

Vanossgaming 957

Smosh 778
NigaHiga 332
KSI 1127
W2S 632
DanTDM 2763

Jackthesepticeye | 3670

Vsauce 370

Zoella 371

Sario TV 49




HDTanel 1171

Rauno Raiesmaa | 114

Victoria Villig 26

MarttiHallikTV | 141

Giddensi strukturatsiooniteooria (1984) vaates on ménguvideosid loovatel loovagentidel kergem
pakkuda tarbeagentidele pea igapdevase rutiinsusega uut sisu, kasvatades seelédbi enda mojukust

sisuloome mdjukust tarbeagentide tarbimismustrites.

Originaalse etteaste zanrit kasutanud loovagentide videod tabasid aga sisuliselt veelgi enam tasude ja
tarvete tunnuseid, luues tugeva sideme seitsme tasude ja tarvete tunnuste kategooriaga. Vordluseks on
minguvideo zanritunnusel tugev seos viie tasude ja tarvete tunnuste kategooriaga. Seda vdib seletada
originaalse etteaste zanri vihemate sisuliste narratiivi piirangutega, sest narratiivi loomine on téielikult
loovagendi kites ja teda juhi etteantud narratiiv nagu ménguvideo Zanris kajastatavate arvutimingude
puhul. Teisalt on originaalse etteaste Zanril tugev seos sketsi formaadiga, mis nduab loovagendilt korget
tehnilist teadlikkust ja narratiivi loomevdimet. Kui loovagent suudab toota originaalse etteaste Zanris
kvaliteetset sisu, siis tabab ta korgemat sisulist kvaliteeti ja kompleksemat narratiivi pakkudes

rohkemaid tasude ja tarvete tunnuseid.
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3. Diskussioon

Struktuuri loomine algab rutiinide siisteemsest ja reeglite pérasest reprodustseerimisest (Giddens 1984).
Sestap on oluline neid siindmuste mustreid uurida. Kui meie algse artikli (Himma-Kadakas et al., 2018)
mote oli kaardistada juutuuberite stilistiliste t66votteid ehk zanrid, formaadid ja teemavalikud, siis
siinses magistritoés suutsin Giddensi strukturatsiooniteooriast (1984) ldhtuvalt &dra kaardistada
struktuuri.

Struktuuri taastootmist on oluline vaadelda, et ndha millised t0dvdtete taastootmispraktikad toimivad.
Kui palju voimalik on teist temaatiliselt teist tiilipi sisuga, néiteks ajakakirjandusliku sisuga, sellesse
loovstruktuuri pddseda. Seejuures on oluline mérkida, et juutuuberite loovstruktuuri lahutamatu osa on
tarbeagentide struktuur, sest tarbeagent on duaalse loomusega ning v3ib olla samal ajal passiivne
sisutarbija, aga ka loovagent, kes refleksiivselt monitoorib nii enda kui ka teiste loovagentide

sisuloomet.

Teadusartikli {iks uuringumotiiv oli uurida, kas juutuuberite toopraktikaid saab kopeerida
ajakirjanduslike tekstide reprodutseerimisel? Kontentanaliiiisi tulemused néitasid, et valimigruppide
populaarsemad juutuuberid ei puudutanud oma enim vaadatud videodes péevakajalisi siindmusi ega
uudiszanrit. See tekitab kiisimuse, kas ja mil maééral iildse on juutuuberite stilistilised toovotted
iilekantavad ajakirjanduspraktikasse, kuna ajakirjanduses on just need uudisviartused sageli olulised?
Kuigi seda uurimiskiisimust kasitleme jargmises juutuuberite ja ajakirjanike stilistilisi to6praktikaid
vordlevas teadusartiklis, kus arvestame ka auditooriumi tagasisidega, soovin antud teemale pithendada

kéesoleva magistritdo diskusiooni peatiiki.

Ajakirjanikud on loovagentidena olnud YouTube’is passiivsed ja meediavéljaanded on enam
pliihendunud enda uudisteportaalidele. Seejuures ndhakse sotsiaalmeediat peaasjalikult konkurendina
(Samost 2016), kes neelab muidu kohalikele meediaviljaannetele joudnud reklaamiraha (Ounapuu
2019). See tdhendab, et 1dbi kommertstulude hdivamise ohustavad sotsiaalmeediaplatvormid pikemas
perspektiivis Eesti ajakirjandusmaastikku. Seda eelkdige juhul, kui praegused arusaamad konkurentsist
sédilivad ja meediamajade juhid hakkavad nidgema konkurentsi asemel uue meediumi voimalust.
Seejuures liigub pealekasvav uute meediatarbijate sihtrihm juba praegu oma uudiste- ja

meediatarbimisharjumusi koondama just sotsiaalmeedia platvormidele (Opermann 2018).

Kuigi Eesti meediaviljaanded on proovinud kdnetada nooremat jélgijaskonda YouTube’i formaate

kasutades, on nende strateegia olnud siiski enda portaali pohine (Delfi 2017; Vosumets 2016). Need



projektid on jddnud pdgusaks, mistottu on sotsiaalmeediavaljundid Eesti meediamajadele siiski, vaid

igapdevase jooksva reklaamiplatvormi.

Teisalt usun, et antud magistritdos kirjeldatav juutuuberite vastastikmdjuline loovstruktuur v3ib anda ka
meediamajadele iilevaate YouTube’i loov- ja sisuagentide struktuurist. Mdistes, kuidas sisuagendid
mojutavad tarbeagentide tarbimisharjumusi ja remiksides loovagentide t66votteid uudiste sisuga voivad
ajakirjanikud vaikselt imbuda sotsiaalmeedia vastastikmdjulistesse loovstruktuuridesse. Siiski peab
olema kohanemine sotsiaalmeedia loovstruktuuriga jark-jarguline ja individuaalne. See tdhendab, et
sotsiaalmeedias ei 160 tOendoliselt mitte 1dbi meediabrdndid tervikuna, vaid individuaalsed

ajakirjanikud, kes suudavad inflitreeruda sotsiaalmeedia sisuloojate vastastikmdjulisse loovstruktuuri.

Seejuures peavad ajakirjandusviljaanded arvestama, et uudisteportaalide ja teiste traditsioonilisi
meediumeid jargiv auditoorium uude struktuuri kaasa ei tule. Samuti saab loovagentide ja tarbeagentide
vahelise platvormi-pShise suhe eksisteerida pelgalt sotsiaalmeedia platvormil. Seega noorte toomine
uudisteportaalidesse, tele- ja raadiokanalite kuulajaskonda eeldab uute autentsete stilistiliste

toopraktikate kujundamist sotsiaalmeedias.

Usun, et magistritoos vilja pakutud juutuuberite vastastikmdjulist loovstruktuuri mudelit saab
rakendada nii ajakirjandusliku inforuumi laiendamisel sotsiaalmeediaruumi kui ka loovagentide

struktuuri.

3.1. Valimi- ja meetodikriitika

Kuigi meie kontentanaliitisi tulemused (Himma-Kadakas et al., 2018) tdestasid, et erinevates
valimigruppides oli sarnasusi zanri-, formaadi- ja teemakasutuse osas ning juutuuberite enim vaadatud
videodes esines sarnaseid tasude ja tarvete ldhenemise tunnuseid, ei pakkunud analiiiisitulemused

piisavat empiirilist tuge vastastikmojulise ,,toiduahela“ loomesuhete eksisteerimisele juutuuberite vahel.

Sellegipoolest kaardistasin magistritéds juutuuberite loovstruktuuri ja sellel esinevate sisuagentide
esinemissagedust, mis andis struktureeritud vaate erinevatel YouTube’i populaarsustasanditel
tegutsevate juutuuberite stilistilistest toOvotetest. Strukturaalse vaate kujundamisel YouTube
platvormist ja juutuuberite omavahelistest suhtest kasutasin Anthony Giddensi vélja tdotatud
strukturatsiooniteooria aluseid, mida Giddens kirjeldas 1984. aastal avaldatud raamatus “Constitution

of society”.
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Samas vajab loovstruktuuri 1dhenemine rohkemat empiirilist tuge. Seda eriti kirjeldades viiksema
pusijalgijaskonnaga loovagentide stilistiliste t00vOtete mdju populaarsematele loovagentidele.
Suuremat empiirilist pakuksid uuringud, mis peaksid analiilisima rohkemat hulka juutuuberite videoid
ja kodeeritav videomaterjal peaks olema valitud arvestades juutuuberi tegutsemisaega erinevatest
loomeetappidest. Ajalise moStmega valim annaks parema iilevaate pracguseks laia piisijalgijaskonna

juutuuberite toGpraktikate arenguetappidest ja seda mdjutanud teguritest.

Juutuuberite vastastikmdjulise loovstruktuuri tdestamisel oleks oluline pddrata rohkem tdhelepanu ka
loovagentide vorgustikele kindlatel struktuuritasemetel. Kidesoleva magistritéo alusartiklis (Himma-
Kadakas et al., 2018) analiilisisme ainult regionaalselt suurima piisijalgijate arvuga juutuubereid. Samas
ei anna see valim aimu alles YouTube’is sisuloomet alustavate kasutajatest ja nende Zzanri- ning
formaadivalikutest.  Teisalt loovstruktuuri vaates andis pisijdlgijate-pohine  juutuuberite

populaarsusvalim statistilise iilevaate kdige dominantsematest stilistilistest toovotetest.

Sellegipoolest voiksid tulevased juutuuberite vastastikmdjulisel loovstruktuuri teoreetilisel mudelil
pohinevad uuringud anda selgema pildi valimis kajastatud juutuuberite loomevorgustikust ehk
aktiivsemate tarbeagentide kogukonnast, mis Shao (2009) teoreetilise mudeli kohaselt toetab uute
jutuuberite pealekasvu. Usutavasti toimib ka viikesemate loovstruktuuri loovagentide vahel samuti
vastastikmojulise zanri-, formaadi- ja teemakasutus ideede vahetamine, mistottu voib alusartiklis
(Himma-Kadakas et al., 2018) vilja pakutud vastastikmgjulise ,,toiduahela® loomesuhete kirjelduse

votta itheks YouTube temaatiliste virutaalkogukondade tdpsemal uurimisel.

Juutuuberite loomevorgustikke analiiiisides saaks uurida, kas ja mil médral laia piisijalgijaskonnaga
juutuuberid enda jilgijate kogukonnast esile tousnud algajaid toetavad ja ndustavad ning kuidas selle
protsessi kdigus muutuvad nendevahelised suhted? Samuti vastupidist suhet ehk kui palju algajad
juutuuberid enda kogenumaid eeskujusid jilgivad, neile enda loomingus viitavad ja nendelt saadud

toopraktikaid enda zanri- ja formaadikasutuses rakendavad.

Kuigi videode kontentanaliiiisi meetod andis meile voimaluse analiilisida populaarsemate juutuuberite
toopraktikaid ja teemavalikuid nende enim vaadatud videode pohjal, tuleks tulemuste tolgendamise
korval viia 18bi ka kvalitatiivne fookusgrupi intervjuu juutuuberite endiga. Skype voi moni muu
internetiiilene suhtlustarkvara voib pakkuda vdimalust viia 14bi fookusgrupi intervjuusid vélisriikides
tegutsevat juutuuberitega. Intervjuude pohjal saab teha jéareldusi, kuidas juutuuberid vastastikmojulise

»toiduahela“ loovsuhet teiste juutuuberitega tajuvad.



4. Kokkuvote

Traditsiooniline uudismeedia ei kdneta enam nooremat vaatajaskonda ja see on viinud vihemalt Eestis
olukorrani, kus 89 protsenti uuest informatsioonist ehk uudiseks peetavast saavad eesti noored
sotsiaalmeedia vahendusel (Opermann 2018). Sestap on oluline moista, milliseid stilistilisi t66votteid

sotsiaalmeedia sisuloojad kasutavad ja millist informatsiooni iildse edastatakse.

Meie votsime kiesoleva magistrit6o aluseks olevas teadusartiklis (Himma-Kadakas et al, 2018) vaatluse
alla YouTube’i sotsiaalmeediaplatvormil tegutsevad sisuloojad ehk juutuuberid. Kasutades
kontentanaliilisi meetodit kaardistasime kolmegrupilisse regionaalsesse valimisse piisijalgijate arvu
alusel kategoriseerunud 15 juutuuberi (globaalne: 4, Euroopa: 6, Eesti: 5) viie enam vaadatud video
pohjal sisuloojate zanri-, formaadi- ja teemakasutust. Samuti lisasime analiiiisimudelisse tasude ja

tarvete lahenemise tunnused, et mdista milliseid meedia tarbimisvajadusi juutuuberite sisu rahuldab.

Minu originaalne panus teadusartiklisse (Himma-Kadakas et al, 2018) on juutuuberite vahelise
vastastikmojulise loovsuhte mudel, mida kutsun selle hierarhilise iseloomu tottu ,toiduahelaks®.
Magistritoos Minu pakutud mudeli kohaselt opivad algajad juutuuberid enda esialgsed toopraktikad ja
ideelahendused mdjukatelt suur piisijélgijaskonnaga juutuuberitelt. Samas proovivad algajad luua
endale autentset sisu ning taolise oppe ja remiksimise tulemusena on siindinud YouTube’ile omased
zanrid ja formaadid, millele viitavad ka varasemad uuringud (Cunningham & Craig 2017; Shao

2009; Khan 2017; Scolari & Fraticelli, 2017).

Samas peavad ka kogenud juutuuberid hoidma enda sisuvoogu uudse ja vérksena, kuid arvestama
pidevalt asjaoluga, et lai piisijilgijaskond ootab sisuloojalt endale omase joone hoidmist. Teisalt liigse
rutiini tekkel voib piisijélgijate huvi siiski lahtuda (Cocker & Cronin 2017). Sestap jélgivad juba
populaarsed Juutuuberid pealekasvaid sisuloojaid, et saada neilt virkseid ideid, mida enda sisuloomes

rakendada (Morreal 2014).

Nii tekibki vastastikm&juline suhe, kus piisijalgijaskonna pohises hierarhias (Choi & Behm-Morawitz
2017) madalamal asuvad juutuuberid proovivad eeskujude sisuloomet jdljendades ja omandolisemaks
muutes kasvatada piisijdlgijaskonda ning kogenud juutuuberid proovivad tuvastada need algajad, kes

seda ehk koige paremini teevad.

Meie kontentanaliiiisi tulemused niitasid, et suurima pisijilgijaskonnaga globaalse, Euroopa ja
cestikeelsete Juutuuberite teemavalikute ja toOpraktikate vahel on tugevaid sarnasusi. Nii on nditeks

koigil tasandil tegutsevate Juutuuberite peamised meelisteemad huumor (humor), méngud (games) ja
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elustiil (lifestyle). Samuti selgus, et kdigis valimigruppides iihtlasemalt levinud Zanrid orginaalne
muusika (orginal music), miangud (gaming), originaalne etteaste (original performance). Sellele
vastavalt on formaatide seas kdige iihtlasemalt esindatud muusikavideo formaat, mis on otseselt seotud
originaalse muusika zanriga, ekraanijagamine/iihistegevus, mis on seotud méingude Zanriga ja
lavastuslik sketS, mis on otseselt seotud originaalse etteaste zanriga. Seega niditavad meie
kontentanaliiiisi tulemused, et erinevad Youtube’s kisitletavad teemad korreleeruvad kindlate tehniliste

formaatide ja Zanritega. Viimased on omakorda seotud temaatikatega.

Sarnaste zanri-, formaadi- ja teemavalikute langetamine erinevatel valimigrupi tasanditel ilmestab kiill
YouTube’s levivaid toopraktikaid, kuid ei anna siiski piisavalt empiirilist tdestust Juutuuberite vahelise
vastastikmojulise ideede ,,toiduahela® toimimismééarast. Sellegipoolest nditasid meie kontentanaliiiisi
tulemused, et juutuuberid soovivad luua originaalsete sisuloome votetega kogukonnatunnet
plsijdlgijaskonnas luues seeldbi tugevaid virtuaalseid vorgustikke, kust tdusevad esile uued varskete
ideedega juutuuberid. Jargmised uuringud peaksid vaatama ldhemalt just mojukate juutuuberite
loomevorgustikke, mille analiilis voiks anda minu pakutud ,,toiduahela‘ loovsuhete hiipoteesile rohkem

empiirilist vundamenti.



4.1. Interdependent creative structure of Youtubers

This thesis is titled “Interdependent creative structure of Youtubers”. To better understand how creative
relationships, new discursive genres and technical formats are born and spread on YouTube, we propose
that there is an interdependence dynamic that can be described as a “lucid food chain” of genres and

format ideas, where beginners feed off established content creators' ideas and vice versa.

Our lucid food chain model is focused on showing how the most successful content production
techniques are passed on to beginner Youtubers. Our findings show that there are topics (lifestyle,
gaming and humour), formats (screen-sharing/collab, sketch, music video and sit-down) and genres
(original music, gaming, original performance, humour sketch, parody and highlights) that were used
frequently in the most popular content by the YouTubers in our sample. To see if the common genres
and formats also had the same appeal, we analysed how YouTubers' content fulfilled different uses and
gratifications approach (UGA; Katz et al. 1974)) categories.

The data show that the strongest community values and communal interaction was on the local
(Estonian) level. Global-level, well-established YouTubers seem to be keen on building their own
community but do not refer to common values or positive or negative relationships with other
YouTubers. European-level YouTubers, where genre and format use is the most diverse, fulfilled the

UGA categories quite evenly, as all of the categories were represented in our results.

In conclusion, the proposed theoretical food chain needs additional empirical support, which could be
provided by analysing different genres in greater depth and by analysing networks of YouTubers and
multi-channel networks which are formed by media companies trying to reap profit from the YouTuber
phenomena. But our research shows that a strong virtual community, which is formed at least on the

local level, motivates users to become involved in self-actualisation.
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7. Lisa 1: zanrite ja formaatide seostabel (Himma-Kadakas, et al, 2018)

B5.1 sit-down B5.2 live [B5.3 screen-sharing, collab |B5.4 sketch B5.5 music video B5.6 vlog |B5.7 other

C1 advertisement 1.33% 0.00% 8.00% 2.67% 5.33% 0.00% 5.33%
C2 challenge 2.67% 0.00% 12.00% 0.00% 1.33% 5.33% 1.33%
C1 How to.. 6.67% 0.00% 1.30% 4.00% 0.00% 0.00%  |0.00%
C4 Gaming video 1.30% 0.00% 17.33% 0.00% 2.67% 0.00% 6.67%
C5.1 cover 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 1.33% 0.00%  |0.00%
C5.2 original music 1.33% 0.00% 0.00% 1.33% 14.67% 0.00%  |0.00%
Ch.3 original

performance 8.00% 0.00% 6.67% 18.67% 4.00% 0.00% 0.00%
C6.1 humorous sketch (1.33% 0.00% 4.00% 17.33% 1.33% 0.00% 0.00%
C6.2 prank 4.00% 0.00% 1.33% 0.00% 0.00% 0.00%  |0.00%
C6.3 bloopers 0.00% 0.00% 2.67% 2.67% 0.00% 5.33%  [0.00%
C6.4 rosting 6.67% 1.33% 1.33% 0.00% 2.67% 0.00% 0.00%
C6.5 parody 0.00% 0.00% 1.33% 2.67% 5.33% 267% [1.33%
C6.6 other 0.00% 0.00% 8.00% 0.00% 1.33% 0.00%  |0.00%
C7.1TOP 4.00% 0.00% 1.33% 1.33% 1.33% 0.00% 0.00%
C7.2 list 2.67% 0.00% 5.33% 1.33% 0.00% 0.00%  [0.00%
C7.3 Highlights 1.33% 0.00% 13.33% 1.33% 0.00% 533% [5.33%




2.67%

C9.2 GRWM
2.67% 2.67%
C9.4 rant 8.00% 4.00%
4.00%
C9.6 vlog 8.00% 2.67%
6.67% 2.67%

C10 Collection videos

Tugev seos , keskmine seos (2% kuni 9.99%), iilindrk voi olematu seos (>2%)



7.1 Lisa 2: tasude ja tarvete tunnuste ning Zanrite seostabel (Himma-Kadakas, et al, 2018)

C4 C9
Ga C6.1 |C6 C 1 |Co.
C3 |min [C5. [C5.2 C53 |hum |.2 [C6. |CE6. C6.|C7.|7. chi|2 C9 Co. C10

C1 C2 |Ho |g 1 origina |original (oori |pr |3 4 |[C65(6 |1 |2 |C73 |t- [GR [C9.3|.4 [C95 |6 [C9.7 [Collec

adverti |chall {[w |vide |cove [almuusi [perfor |kas |an [bloo |rost|paro|mu|TO (lis|Highl{ch |W |[story|ra [react [vlo [uudis|tion

sement |enge |to.. |0 r ka mance ([sket§ [k |pers|ing |odia [u [P |t |ights |at [M |time |nt |ion |g |ed |videos
El.l 4,
tensions and 12.0 |2.6 |16.0 12.00(4.0 |4.00 |9.3 |9.33 |8.0 |6.6 {00|12.00 1.33 [6.6(6.67
conflics 12.00%|0% |7% (0% 4.00% % [0%|% |3% |% |0% |7% (% |% % |7%|%

2.

E1.2 5.33 |1.3 12.00/2.6 |1.33 6.67 (4.0 1.3 167]9.33 |1.3 5.33 4.00
escapism  [2.67% |% |3% 2.67% |12.00% (% |7%|% % 0% [3% |% |% 3% % % 1.33%
E13 5.
Getting 20.0 |5.3 1.33 16.00(6.6 {9.33 |2.6 [10.6 (9.3 |4.0 |33 1.3 2.6(9.33 (1.3
emotions 6.67% (0% |3% % |8.00% % |[T%|(% |7% (1% (3% |0% |% 3% 7% | % 3%
E2.1 10.
practical 1.33 |67 |6.67 2.67 2.6711.3 |1.33 1.3 5.33 2.6(1.33 (6.6 [6.67
knowledge |8.00% (% |% (% 2.67% (10.67% |% % |3% |% 3% % 7% % 7% |%
E2.2 10. 2.
Connecting 5.33 |1.3 [5.53 10.67(4.0|1.33 |67 |4.00 6.6 |67|1.33 2.67 |8.0|6.67 (1.3
social topics [1.33% (% |3% |% 8.00% |10.67% |% [(0%|% |% |% 7% (% (% % [(0%|% [|3%




E2.3 2.6 |13.3 6.6 (9.33 |1.3 [9.33 |9.3 |4.0 |67|16.00|1.3 1.33 (1.3 (4.00

Community |8.00% 7% |3% 10.67% 7%(% |3% (% [3%|0% (% |% |[3% % |3%|%

E2.4 1.

Communal 5.33 5.33 6.67 |1.3]4.00|2.6 |2.67 |2.6 [4.0 |33|6.67 |2.6 2.67 |4.0]4.00

values 2.67% |% % 1.33% [6.67% |% |[3%|(% |7% (% [7% |0% (% |% 7% % |0%|% 1.33%
1.

E3.1  Self- 4.00 |1.3 [4.00 8.00 1.33 (4.0 |5.33 |2.6 |6.6 |33(2.67 |2.6 1.33 |4.0]4.00 (2.6 {1.33

definition [6.67% |% |3% |% 9.33% (9.33% |(% % 0% (% |7% |7% |% (% 7% % |0%]|% 7% |% 1.33%

E3.2 2.

Dilemma 6.67 (6.6 |14.6 9.33 |4.0]|2.67 |1.3 |4.00 |2.6 67(6.67 2.67 [1.3]5.33 |5.3|5.33

solving 533% |% |7% |7% 2.67% [16.00% (% [0%|% |3% (% |7% % |% % |3%|% 3% [%

E3.3 Reality 4.

investigatin 553 (4.0 |5.33 6.67 |2.61.33|5.3 |1.33 |4.0 (4.0 |00|1.33 |1.3 1.33 |6.6|4.00 [2.6 |2.67

glexploring [2.67% |% |0% |% 1.33% (8.00% |% |[7%|% |3% (% [0% |0% (% |% 3% % |7%|% 7% |% 1.33%

E4.1

Creating 6.

routine/reg 8.00 |1.3 |6.67 9.33 [6.6(1.33 2.6 |4.0 |67(2.67 |2.6 5.33 |1.3]4.00 |1.3

ularity 6.67% (% |3% |% 1.33% [8.00% (% |[7% (% 7% (0% (% [% 7% % |3%|% 3% 1.33%

E4.2 2.

Negative 9.33 1.33 5.33 |1.3|1.33 (6.6 |4.00 [2.6 |5.3 [67|1.33 |1.3 5.3(4.00 |1.3

referencing [2.67% |% % 8.00% [6.67% |% [3% (% |7% (% |7% |3% |% (% 3% 3%|% 3%




to other
YouTubers

E4.3
Positive
referencing
to other
YouTubers

5.33%

10.6 (5.3

1%

3%

5.33%

4.0
0%

6.67

2.67
%

1.3
3%

1.3
3%

4.00

1.3
3%

2.67

5.3
3%

5.33

Seoste aste: Tugev (<10%), keskmine (2% kuni 9.99%), nork seos (>2%)
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