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Sissejuhatus

Sotsiaalmeedia kasutamine on kahtlemata noorte seas kasvutrendis, 90% Eesti noortest kasutas
2014. aasta seisuga sotsiaalmeediat, mis paigutab Eesti noored sotsiaalmeedia kasutamises
maailmas esimeste hulka (Vihalemm ja Kouts-Klemm 2017). Internetikeskkonnas puutuvad noored

uudistega enim kokku just sotsiaalmeedias (Newman et al 2018). Eesti noored (hilisteismelised ja

20ndates noored) tarbivad kiill uudiseid, kuid nende tarbimisharjumused on viga individuaalsed
ning huvidest ldhtuvad, kuid on selge, et nii kirjalik meedia kui tavatelevisioon ei ole enam noorte
jaoks eelistatud viis uudiseid tarbida, selle asemel eelistatakse sotsiaalmeediat (Opermann 2018).
2018. aastal olid Eestis olid Eestis populaarseimad sotsiaalmeediaplatvormid Facebook enam kui
600 000 kasutajaga, mis on populaarsem 25-30aastaste seas, kui nooremate hulgas, nooremad

eelistavad YouTube’i, Snapchati voi Instagrami (Opermann 2018).

Kooliealised noored on iihed suurimad panustajad YouTube’i, mitte ainult vaatajate, vaid ka
loojatena (Strangelove 2010). Vaatajate jaoks on YouTube koht, kus nad saavad otsida alternatiivset
sisu. Nad ei pea toetuma ainult uudismeediale, mida loovad ajakirjanikud. Kasutajate loodud sisu
avastades saavad nad leida tarbijale orienteeritud sisu, mis on loodud nende vanusekaaslaste poolt,

kel on sarnased huvid (Choi ja Behm-Morawitz 2017).

Choi ning Behm-Morawitz uurisid, millist rolli YouTube’i meigigurud digitaalajal Opetajatena
mangivad. Noorte inimeste jaoks tdhendab YouTube platvormi, kus nad saavad reaalsusest
pogeneda, nad ei pruugi tahta kogeda samasugust keskkonda nagu koolis, kus autoriteedid {itlevad
Opilastele, mida nad tegema peavad. YouTube’i ilugurud meenutavad vaatajatele sopru, kellelt nad
saavad relevantsemaid nduandeid (Choi ja Behm-Morawitz 2017). Newman et al. (2019) leidsid
kaks lahknevust traditsioonilise uudismeedia ja noorte vahel: traditsiooniline uudismeedia nieb

uudiseid kui midagi, mida peaks teadma. Noor auditoorium see-eest ndeb uudiseid kui midagi, mida


https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/sites/default/files/digital-news-report-2018.pdf

peaks teatud piirini teadma, kuid mida oleks ka kasulik, huvitav ja 16bus teada (Newman et al 2019,

4).

Pohjusi, miks teismelised valivad esmaseks uue info saamise kanaliks sotsiaalmeedia vdib olla
erinevaid. Uhelt poolt on kiisimus #ratasuvuses ning selles, mida vastavast meediakeskkonnast
otsitakse ning mis vajadusi see rahuldab. Teiselt poolt on kiisimus selle keskkonna, nditeks
Youtube’s kasutatavate loojutustamise Zzanrilistes ja vormilistes votetes. Juutuuberid kasutavad
teemade vahendamisel teatud kombinatsioonis zanre ja formaate (Himma-Kadakas et al 2018), mis
omavahel moodustavad struktuuri (juutuuberite toiduahela), kus juutuuberid laenavad {iksteiselt
stilistilisi praktikaid. Selles tdukuvalt on vodimalik kiisida, kas neid stilistilisi praktikaid oleks

voimalik laenata ka uudisajakirjandusel, et luua sisu, mis oleks teismelistele huvipakkuv ja koitev.

Just taolisest praktilise loomuga kiisimusest sai alguse Tartu Ulikooli uurimisprojekt, mis kaardistas
juutuuberite toopraktikad (teemade, zanrite ja formaatide kombinatsioonid) (Himma-Kadakas et al
2018) ning mille teise osana uuritakse juutuuberlike uudiste retseptsiooni teismeliste hulgas.
Sellesse uurimistdo osasse panustab ka siinne magistritd. Toukuvalt kogu uuringu eesmérkidest ja
lahtekohtadest on minu magistrit6o eesmark uurida teismeliste vastuvottu juutuuberlikele uudistele.
See eesmark jaguneb tinglikult kolmeks:

1. saada teada teismeliste suhtumise kohta uudisvideotes kasutatud formaatidele ja zanritele,

2. moista, kuidas eelistavad teismelised juutuuberlikes uudisvideotes meelelahutuse ja

uudissisu vahekorda,

3. kaardistada dratasuvuse aspektid, mis motiveerivad noori videosisu tarbima.
T60 jaguneb neljaks osaks, millest teoreetiliste ja empiiriliste 1dhtekohtade peatiikk annab iilevaate
to0s kisitletavatest kesksetest teooriatest (tasude ja tarvete ning dratasuvuse ldhenemised) ja tooga
seonduvatest empiirilistest uuringutest, mis késitlevad noorte meediatarbimise harjumusi,
YouTube’s esitatava info usaldusviérsust, juutuuberite kasutatavaid Zanre ja formaate ning
infomeelelahutust. Empiiriliste ldhtekohtade all on iilevaade magistritoo aluseks olevate
fookusgrupi intervjuude valimist, meetodist ja t66 uurimiskiisimustest. T60 teises peatiikis annan
iilevaate uuringu tulemustest. Sellele jdrgnevad jirelduste ja diskussiooni peatiikk, kokkuvdte eesti

ja inglise keeles.



Soovin tdnada oma juhendajat Marju Himma-Kadakat, tdnu kellele see t60 ja projekt siindis. Suur
aitdh toetuse ja julgustamise eest! Saadan tinusdnad ka oma projektikaaslastele Linda Eensaarele,
Liselle Onneleidile, Allan Rajaveele ja Maarja-Liis Orgemetsale, kes enda teadustdddega antud
teemal teed sillutasid. Olen ténulik ka oma todandja eest, kelle vastutulelikkuse ja paindlikkuse

tottu see t60 palju holpsamalt sai siindida.



1. TEOREETILISED JA EMPIIRILISED

LAHTEKOHAD

Too teoreetiliste ja empiiriliste ldhtekohtade peatiikis annan {ilevaate tasude ja tarvete ning
dratasuvuse ldhenemistest ning selle seostest noorte meediatarbimise harjumustest ja nende
muutustest, sellest, mis pohjustel noored YouTube’i kasutavad ning YouTube’s leviva
informatsiooni usaldusvéirsusest Need teoreetilised ja empiirilised kdsitlused on olulised siinse t66
eesmirkide téditmiseks, kuivord voOimaldavad motestada, kuidas teismelised votavad vastu
meelelahutus- ja uudissisu nii vormilistest (formaadid ja zanrid) kui ka sisulistest (&ratasuvus)

aspektidest.

1.1. Noorte uudistetarbimine

On selged mérgid selle kohta, et tdnapdeva noored pddravad aina vdhem tdhelepanu
traditsioonilistele uudistele, tulgu need televisioonist vai ajalehest (Opermann 2018, Newman et al
2018, Brites ja Kouts-Klemm 2018). Huysmans et al (2004) joudsid jarelduseni, et kuigi vanemate
generatsioonide noortel tekkis automaatne vajadus uudiste ja informatsiooni jarele, kui nad
tdiskasvanuks said, siis enam see nii ei ole. See tuleneb osati tehnoloogilistest muudatustest, sest
tdnapdeval on meedia kéttesaadav igal ajal ja igal pool, samuti on vorreldes varasemaga kasvanud

info hulk, sealhulgas meelelahutussisu osakaal.

Muutunud on viis, kuidas uudissisu tarbitakse: aina enam inimesi tarbivaid uudiseid videote kaudu.
2018. aastal tehtud uuringus (Newman et al 2018, 29) selgus, et 26% inimestest tarbis uudisvideoid
vOi uudisliku sisuga videoid ning 13% alla 35aastastest {itles, et nad eelistavadki uudiseid videote

kaudu tarbida.

Lisaks viisidele, kuidas uudiseid tarbitakse, on muutumas ka see, kuidas uudiseid defineeritakse,

eriti noorte tarbijate jaoks (Brites ja Kouts-Klemm 2018, Costera Meijer 2007). Brites ja Kouts-



Klemm (2018) uurisid, kuidas Portugali ja Eesti noored uudiseid definieerivad. Eesti noored
defineerivad uudist erinevate kriteeriumite alusel: esiteks peaks uudised sisaldama uut
informatsiooni, fakte ning detaile ja kiilgi siindmuse vdi probleemi kohta ning olema sisutihedad;
teiseks meediabriandi alusel, kellelt eeldatakse kvaliteetse uudissisu tootmist, muuhulgas loetakse
pigem uudiseid, mis on tehtud professionaalse uudistebréndi poolt. Seejuures ndevad nad uudiseid
kui midagi, mis peavad olema nende jaoks huvitavad ja harivad. Portugali noored mainisid uudiseid
defineerides mairksonadena usaldusvéérsust, padevakajalisi siindmuseid, meelelahutust, isiklikke
huvisid, seejuures ei olnud noorte vaated ajakirjandusest kooskdlas professionaalse ajakirjanduse
definitsiooniga. Noored nigid ajakirjandusena ka dokumentaalsarju/filme, vestlussaateid voi
saateid, kus tehakse intervjuusid, seejuures arvati, et ajakirjandus ja uudised on seotud ka

meelelahutusega, seda nditeks hommikusaadete puhul.

Kui korvutada noorte uudistetarbimist nditeks Netflixi vdi Spotify tarbimisega, jddvad uudised
noorte huvide hulgas tagaplaanile. Kuid uuringutes on leitud, et uudistetarbimist saab soodustada,
kui muuta seda, kuidas uudiseid esitatakse (Newman et al 2018, 54, Kalogeropoulos 2018,

Sveningsson 2015).

Kuidas peaksid traditsioonilised uudisteorganisatsioonid sel juhul teismeliste tarbijate poole
poorduma? Lihiaastatel tehtud uuringud on ndidanud seda, kuidas uudissisu sotsiaalmeedias levib.
Newman (2019) leiab, et tdhtis on reformida uudiseid nii, et need sobituks
sotsiaalmeediaplatvormidele, et need oleks meelt lahutavad ja noortele kergesti kittesaadavad,
seejuures peavad uudised siiski olema ka usaldusvéarsed, diglased ja tdhendusrikkad (Newman et al

2019, 58).

Lisaks uudiste esitamisele, on probleem pracgu ka selles, et noorte ja teismeliste ning
traditsioonilise uudismeedia viirtustes on lahknevus. Traditsiooniline ajakirjandus peab oma
tahtsaimaks tlilesandeks edastada uudiseid pdhjusel, et inimesed peaks neid teadma. Noored néevad
uudiseid aga teisiti: osati peavad nad uudiseid millekski, mida peaks teadma, kuid teiselt tahavad
nad, et uudised oleks neile kasulikud, et need oleks huvitavad ja annaksid lobusaid teadmisi

(Newman et al 2019, 4).



Beekhoven ja Van Wel leidsid juba iile 20 aasta tagasi (1998), et ainult iiks viiest 15aastasest
huvitub meedias levivast informatsioonist. Ka tdnapdeval on noorte ja meedia vahel endiselt
lahknevus. Noortele ei meeldi uudiste negatiivsus, sensatsioonilisus ning peavoolumeedia tajutav
agenda, lisaks arvavad nad, et nende generatsiooni muresid ning vaateid ei kajastata piisavalt

(Newman et al 2019). Noored tahaksid, et meedia kajastaks laiemal arvul teemasid, nditeks sooviks

nad rohkem lugusid kunsti ja kultuuri, aktivismi, keskkonnatemaatika ning LGBTQ+ kogukonna
kohta. Noorem tarbija on huvitatud inimlikest, isiklikest ja paris lugudest, mis inspireeriks neid oma
eesmirke tdide viima, lugudest, milles oleks killuke informatsiooni, ausatest arvamustest péiris

inimestelt, kuid ka komdodiast ja meelelahutusest (Newman et al 2019).

Seejuures usaldavad noored siiski traditsioonilist uudismeediat: Pdhja-Euroopas, kus sotsiaalmeedia
on noorte jaoks pohiline uudistekanal, peetakse traditsioonilist meediat siiski koige
usaldusvédrsemaks uudisteallikaks (Opermann 2018). Ka sotsiaalmeedias puutuvad inimesed siiski

enamasti just traditsioonilise uudissisuga kokku (Wolf ja Schnauber 2015).

Noored on kasvanud iiles uues meediakeskkonnas ning toetuvad rohkem veebikanalitele kui
tidiskasvanud. Isegi, kui nooremad inimesed kasutavad veebikeskkondi teistel pohjustel, kui uudiste
otsimine, on suur vOimalus, et nad kohtavad oma sotsiaalmeediakanalis poliitilisi sonumeid.
Naiteks 2013. aastal tehtud uuringust selgus, et 78% inimestest, kes puutuvad uudistega kokku
Facebookis, kasutavad seda Iehekiilge teistel pohjustel. Seetdttu on just noored see grupp, kes tarbib
uudiseid tahtmatult (Bowyer, Kahne ja Middaugh, 2017). Seejuures on online-videod on saamas
tédhtsaks osaks poliitiliset sisust, millega noored kokku puutuvad. 2013. aastal tehtud uuring niitas,
et 51% ameerika noortest kasutasid YouTube’i, liks viiendik neist kasutajatest ehk 10%
populatsioonist sai uudiseid YouTube’st ning 39% nendest on vanuses 18-29. YouTube mingis ka
suurt rolli 2012. aasta presidendivalimistel, ligi 600 000 videot, mis mainisid Mitt Romney’t voi
Barack Obamat laaditi YouTube’i vahemikus aprill 2011-2012 august ning neid vaadati pea 2

miljardit korda (YouTube’i trendid 2012), (Bowyer, Kahne ja Middaugh 2017).

Juba iile kiimne aasta tagasi tehtud uuringutes todeti, et uued generatsioonid tarbivad infot, mida on

nende jaoks kiilluses ja mille olemus on muutunud, teistel viisidel, kui eelnevad generatsioonid


https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/sites/default/files/2019-08/FlamingoxREUTERS-Report-Full-KG-V28.pdf
https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/sites/default/files/2019-06/DNR_2019_FINAL_0.pdf

(Johnson 2006). Nijs ja Peters (2002) leidsid, et noorte jaoks ei ole traditsiooniline meedia enam
ahvatlev, kuna nad otsivad uudiste ja info asemel inspiratsiooni, kuuluvustunnet ja isegi elu motet.
Seetottu peab meedia noore inimese koitmiseks dppima, kuidas luua ahvatlevaid kogemusi (Piét
2003). Seega peaks traditsiooniline uudismeedia motlema, kuidas innovatiivselt ja kaasahaaravalt
edastada: Costera Meijer (2007) leidis, et isegi, kui, noorel on “tdsiste” uudiste vastu huvi olemas ei
tdhenda see automaatselt, et ta neid vaataks, kuid kui neid edastada lihtsasti jdlgitava
produktsioonistiiliga, haarab see tarbija tdhelepanu ja tekitab huvi (Kormelink ja Costera Meijer

2017).

1.2. YouTube’i kasutamise pohjused noorte seas

Uuring, mis tehti Euroopa noorte seas, et uurida audiovisuaalse sisu tarbimist ning YouTube’i
kasutamist, nditas, et videote vaatamine on saanud liheks pohiliseks tegevuseks, mida lapsed
internetis teevad (Holloway, Green, Livingstone, 2013). Ka noorukid kasutasid internetti enim

videote vaatamiseks, sotsiaalmeedia kasutamiseks ja muusika kuulamiseks (Ibid.).

Pohjuseid, miks noored YouTube’i kasutavad on mitmeid. Haridakis ja Hanson (2009) vdtsid
aluseks tasude ja tarvete teooria ning leidsid, et pohjus YouTube’i videote vaatamiseks on sarnased
televisiooni tarbimise pohjustega, kuid selle korval méngib rolli ka sotsiaalne aspekt: videoid

vaadatakse meelelahutuseks, info otsimiseks, kuid ka suhtlemiseks ja teistega jagamiseks.

Jiménez ja Gaitan (2013) leidsid, et noorukid kasutavad YouTube’i ja teisi sarnaseid platvorme ka
selleks, et oma teadmisi tdiendada. YouTube’s on kittesaadavad erinevad Oppevormid ning
noorukid kasutavad seda, et saada juhiseid erinevate tegevuste kohta, mis seostuvad ka formaalse

Opetamisega.

1.3. YouTube’s leviva info usaldusviarsus

Kuna antud magistritoé iiheks eelduseks on, et inimesed kasutavad YouTube’i informatsiooni
otsimiseks ja uudisinfo tarbimiseks, on vajalik anda iilevaade sellest, kui usaldusvddrne on

informatsioon, mis sellel platvormil levib.



Inimesed kasutavad YouTube’i selleks, et saada informatsiooni, teadmisi voi Opetust huvipakkuvate
teemade kohta. Mis inimesi YouTube’i Oppe- ja infokeskkonnana motiveerib kasutama, uuris
nditeks Rosenthal (2017), kes analiiiisis, miks inimesed vaatasid YouTube’st teadusvideoid ning ta
leidis, et sellist kditumist vOib defineerida mitteformaalse Oppimisviisina. Samamoodi on
mitteformaalsed Opikeskkonnad teaduskeskused, muuseumid, loomaaiad ja akvaariumid, mida
inimesed kiilastavad uudishimust, omamata seejuures spetsiifilisi eesmirke (Falk et al 2016,
Schwan, Grajal ja Lewalter 2014, Rosenthal 2017 kaudu). Rosenthali sonul tihendab see, et
inimesed kasutavad aina enam internetti, et erinevat meediasisu tarbida, et vabatahtlik dppimine
kasvab. Seetottu tuleb juurde ka kanaleid ja sisuloojaid, kes teadusvideoid teevad, nende hulgas on

ka ametlikud meediaettevotted, teadusajakirjanikud ja teadushuvilised.

Xiao et al (2018) uurisid, kuidas inimesed tajuvad juutuuberite poolt edastatava informatsiooni
usaldusvidirsust. Nad leidsid, et ekspertsus, usaldusvéirsus, allika usaldusvédrsus, interaktiivsus
ning sotsiaalne maidratletus on pohilised aspektid, mille abil inimesed informatsiooni
usaldusvairsust hindavad. Ka argumentide kvaliteet ja see, kui kvaliteetselt sonumit edastatakse, on

iiks téhtis aspekt, mille pohjal info usaldusviairsuse iile otsustatakse.

Kuigi interneti ja YouTube’i kasutamine informatsiooni otsimiseks on tdnapdeval tavapdrane, ei ole
info, mis seal levib, alati usaldusvdirne. Naiteks D’Souza et al (2020) analiilisisid koroonaviiruse
kohta tehtud YouTube’i videote sisu, et hinnata nendes jagatava meditsiinilise info tdepérasust: nad
leidsid, et 113 enimvaadatud videost olid 79 kasuliku ning 10 eksitava sisuga, seejuures oli
toendolisem, et eksitava sisuga videod olid postitatud iseseisvate kasutajate poolt. Uuringus
jéreldati, et kui usaldusvéirsed organisatsioonid (nt WHO, CDC) ei suuda multimeediaplatvorme
kasutada selleks, et enda poolset informatsiooni levitada, mdjutab see negatiivselt teadmisi, mis

thiskonnas koroonaviiruse kohta levivad.

Donzelli et al (2017), kes analiiiisisid seda, kuidas sotsiaalmeedias, sh YouTube’s leviv vdirinfo on
pannud itaallasi vaktsineerimises kahtlema, kuna pea pooled neist otsisid selle kohta infot

internetist. Autorid jireldasid, et avalikud institutsioonid peaksid rohkem motlema veebikohalolu



loomisele, et jagada usaldusvéirset infot, vastuseid, lugusid ja videoid, et avalikkust

vaktsineerimise kohta harida.

Okagbue et al. (2020) analiitisisid meditsiiniteemaliste videote usaldusvairsust ja kvaliteeti, mida
YouTube’s saab leida ning nad leidsid, et 65% videotest sisaldab eksitavat informatsiooni. Videod,
mis on tehtud meditsiinialaste professionaalide poolt, on kdrgema kvaliteediga ning sisaldavad
kasulikku ja usaldusvéirset infot, kuid selliste videote osakaal on YouTube’s kahjuks vdiksem, kui

mitteprofessionaalide poolt tehtud videote oma.

Kokkuvotvalt vaib delda, et YouTube’is levib sageli ka valeinfot ning uuringute kohaselt usaldavad
inimesed sotsiaalmeediast (sh YouTube’ist) saadavat infot vidhem kui ajakirjandusest saadavat, siis
seetottu voiksidki avalikud institutsioonid, seejuures ajakirjandus, neid kanaleid kasutada, et seal

usaldusvéairset infot jagada ja usaldusviirse info levikut kasvatada.

1.4. Tasude ja tarvete ning dratasuvuse ldhenemised

Tasude ja tarvete ldhenemine keskendub sellele, mida inimene meediaga teeb, ehk see on
auditooriumikeskne teooria massikommunikatsioonist. Esimesed uuringud selle kohta, mis
eesmarkidel inimesed meediat kasutavad ilmusid 1940ndatel, kui teadlased hakkasid nigema teatud
mustreid raadiokuulajate seas. Sel perioodil joudsid tasude ja tarvete teooriani Katz ja Blumler, kes
avaldasid teooria artiklikogumikus “The Uses of Mass Coummunication” (Kduts ja Seppel 2018).
Katzi ja Blumleri teooria seisnes selles, et inimene valib ise endale meelepdrased meediakanalid ja
sisu, mida jdlgida, selleks, et rahuldada teatud vajadusi (Katz et al 1974). Tasude ja tarvete teooria
jargi on auditooriumi liige tarbija, kel on voimalus valida, mida tarbida, ehk inimene ei ole meedia
ohver (Katz 1959). Katzi ja Blumleri jiargi on tasude ja tarvete teooria seotud: 1) sotsiaalse ja
psiihholoogilise pdritoluga, 2) vajadustega, mis tekitavad 3) ootusi 4) massimeedia voi teiste allikate
suhtes, mis viivad 5) erinevate mustriteni meedia kasutamises (vOi teiste tegevustega tegelemises),
mille tulemuseks on 6) vajaduste rahuldamine ja 7) muud tagajirjed, mis on arvatavasti

ettekavatsemata (Katz et al 1974).



McQuaili, Blumleri ja Browni tlipoloogia (1972) jargi toimub inimese ja meedia vahel interaktsioon

nelja kategooria alusel:

1. Meelelahutus (rutiinist voi probleemidest pddsemine, emotsionaalne vabanemine),

2. Isiklikud suhted (seltskond, sotsiaalne kasulikkus),

3. Personaalne identiteet (enesemddratlemine, reaalsuse uurimine, oma véartustele kinnituse
otsimine),

4. Jalgimine (infootsing).

Aratasuvuse teooria on osaliselt tasude ja tarvete lihenemise edasiarendus, mille iiks peamine autor
on Kim Christian Schrader (2015). Worthwhileness ehk eesti keeles dratasuvuse teooria (Kduts ja
Seppel 2018) on tasude ja tarvete teooria moderniseeritud edasiarendus, mis keskendub
dratasuvusele, ehk sellele ideele, et inimene valib igapdevaselt endale meediasisu selle alusel, kas
selle tarbimine on tema vaeva véért. See argumenteerib, et uudismeedium peab selleks, et inimese

meediatarbimisharjumuste sekka kuuluda, olema indiviidi poolt kogetud subjektiivselt dratasuvalt

(Schrader 2015).

Schraderi kohaselt on dratasuvus multidimensionaalne fenomen, mis koosneb vihemalt seitsmest
dimensioonist. Nende alusel wvalib indiviid, milline uudismeedia saab osaks tema

tarbimisharjumusest (Ibid.).

Seitse dimensiooni on:

1. Kulutatud aeg: (uudis)meedium peab olema véirt aja veetmiseks. Osa (uudis)meediast
peetakse niivord tdhtsaks, et leitakse aega selle tarbimiseks, teisi meediumeid kasutatakse
aga liihiajaliselt ajal, mil see on igapdevaelu korvalt mugav (Ibid.).

2. Uhiskondlik seos: #ratasuvuse mddde, mis 1) aitab hoida ja siilitada suhteid inimese
suhtlusringkonna ja tihiskonna vahel laiemalt 2) eristub demokraatiliselt dratasuvusest ehk
kodanlikest kohustustest ning igapdevasest vaeva ndgemisest (sisu, mis ithendub inimese

personaalse vorgustikuga) (Ibid.).



3. Normatiivne surve: inimese (uudis)meediumi tarbimine sdltub suuresti sellest, kas see on
tema ldhedaste hulgas comme il faut (nii nagu peab olema) vOimedia non grata
(ebasoositav, vastuvoetamatu) (Ibid.).

4. Osaluspotentsiaal: osa auditooriumiliikmeid peab tdhtsaks (uudis)meediumis osalemist,
nditeks soObrale lingi jagamist, sotsiaalmeedias meeldivaks maérkimist, omatehtud sisu
jagamist jne (Ibid.).

5. Hind: (uudis)meedium peab olema taskukohane ning oma hinda vaart (Ibid.).

6. Tehnoloogiline ligitombavus: seadmed, mida kasutatakse, peavad olema mugavad ja
visuaalselt meeldivad. Niiteks on osade jaoks eeliseks juba see, et seade on tehnoloogiliselt
nutikas (Ibid.).

7. Situatsiooniline sobivus: (uudis)meedium peab olema sobilik ajas ja kohas, kus seda
kasutatakse, néiteks, kuidas raadio autosse sobitub, vOi kuidas ajalehe lugemine rongis

sobilik on (Ibid.).

Schrederi uuem uurimus (2019) néitab, et uudiste tarbimisvalikute tegemisel on téhtsaimad tegurid:
1) relevantsus - inimesed peavad tidhtsaimaks lugusid, mis mdjutab nende isiklikku elu,

2) sotsiaalsus - tuleneb uskumusest, et lugu voiks huvitada ka sdpru véi perekonda, soov jagada (s-h

sotsiaalmeedias),

3) informeeritus - kuigi inimesed sageli tarbivad lugusid, mis on triviaalsed ja meelt lahutavad, on
neil siiski kindel arusaam sellest, mis on tegelikult oluline ning seejuures sdilib soov olla

informeeritud, seda nii kohalikul, riiklikul kui rahvusvahelisel tasandil,

4) oma ldhenemine - uudiste tarbijad annavad loole oma tdhenduse, mis tuleneb nende enda

elukogemusest,

5) iilekiillastuvus - uudistest iilekiillastunud kultuuris elades tunnevad inimesed tihtipeale, et teavad
piisavalt tdhtsaimatest uudislugudest, sageli inimesed usuvad, et ainult pealkirja lugemisest piisab,

et viimaste siindmustega kursis olla,

6) suhtumine - uudiste, eriti nditeks poliitikauudiste véltimine tuleneb kiiiinilisest suhtumisest

poliitikutesse, tagasihoidlikust kirjaoskusest ning poliitikaalaste teadmiste puudumisest.



Aratasuvuse lihenemine on siinse magistritdd eesmirkide seisukohalt oluline, kuna selle kohaselt
valivad teismelised, milline uudismeedia on tema meediarepertuaaris ja milline mitte. See
voimaldab mdista ja pdhjusi, kas, miks, kus vdi miks mitte vodiksid juutuuberlikud uudised

teismelisteni jouda.

Tasude ja tarvete ldhenemisest ning dratasuvuse teooria kontekstis on tehtud empiirilisi uuringuid,
mis on keskendunud just videosisu tarbimisele. Filmide ja televisiooni tarbimine on iildiselt suuresti
motiveeritud rahulduse saamisest, neid tarbitakse naudingu saamiseks ning meelelahutuseks
(Ferguson ja Perse 2000). Sarnaseid trende on avastatud digitaalmeedia jélgimise harjumustest, kus
meediasisu tarbimine kanalitel, nagu nditeks YouTube, on motiveeritud meelelahutuse saamiseks,

info leidmiseks ning dppimiseks (Cha 2014, Hanson ja Haridakis 2008, Shao 2009).

1.5. Juutuuberite kasutatavad Zanrid ja formaadid

Nagu t60 sissejuhatuses sai mainitud, vahendavad juutuuberid teemasid kombineerides erinevaid
zanre ja formaate (Himma-Kadakas et al 2018). Siin peatiikis selgitan tipsemalt lahti, millised need

zanrid ja formaadid on.

Jutuuberid on loonud mitmeid spetsiifilise Zanre ja formaate, et publikut haarata. Videod koosnevad
tavapirase televisiooni zanride elementidest ning nad laiendavad neid Zanreid segades, vdi erinevate
zanride ja formaatide osadega ménguliselt imber kidies. YouTube’s kasutatavad Zanrid saab jaotada
pohizanriteks ning nende alamkategooriateks, mis iithendatud iihe voi rohkema visuaalproduktsiooni

formaadi kaudu (Himma-Kadakas et al 2018).

YouTube’s kasutatavaid formaate ja Zanre on korduvalt iiritatud paika panna, kuid see on keerukas,
kuna nende struktuur ehk “toiduahel” on pidevas muutumises (Himma-Kadakas et al 2018).
Juutuuberlikud Zanrid ja formaadid jagunevad jargmiselt (Himma-Kadakas et al., 2018; Himma-

Kadakas et al., 2020).



Tabd I: Juutuuberlike Zanrite ja formaatide Ulevaade

videos (originaalse)
laulu, tantsu vOoi

Screen-

ZANR FORMAAT
Selle formaadi
puhul on videos
Juutuuber esineb oma enam kui tks
inimene.

Ekraanijagamine
mangurite videotes

Original e stsggusm.el .. .. | sharing/collab - | téhendab seda, et
performance - loomingulisel viisil ja > _ o
originaalne etteaste | demonstreerib e"raaT'.‘. agamine! va?taja nagb n.|.| .
vastzjatele oma koostoo mangg, kui manguri
talenti. reaktsioone.
Mangurit saab
tavaliselt ndha
vaikese kastikese
sees video nurgas.
See on formaat,
milles juutuuber voi
teised esingjad
Juutuuber méangib naitlevad, video on
arvutimangu ning Uldiselt naljakas.
réégib samal ajal oma Millegi
tegevustest, midata illustreerimiseks
mangus teeb. Vaatgja luuakse erinevaid
_ _ jaoks on see vahetu situatsioone,
Gammg“\/l deo ) viis arvutimangu Sketch - sketd segjuures
arvutimangu video kogeda. M6ned monteeritakse video
juutuuberid tempokalt kokku ja
kasutavad selleks ka selles kasutatakse
otse-eetris [Ghikesi klippe
striimimist, erinevatest
Situatsioonidest.

Videol on tavaliselt
kindel teemaning
stsenaarium.




Selle formaadi
puhul on video
tavaliselt filmitud
privaatses ruumis

Tavaliselt (néiteks
stsenaariumi alusel magami stoas).
Humorous sketch - | kulgev humoorikas | St-down - Segjuures on
humoorikas skets komoddia voi istumisformaat | juutuuber videos
sketSivideo. kesk- voi
|ahiplaanis.
Koostoovideod ning
véaljakutsevideod on
tavaliselt tehtud
selles formaadis.
Juutuuber votab
kokku parimad
momendid kindlast
stindmusest voi ,
. . . Detailne,
juhtumisest ning S
. stsenaariumi jargl
o soovi korral ka o . .
Highlights - 0 Music video - kiulgev ja
_ kommenteerib neid. o e .
tipphetked . muusikavideo |&bitdotatud video,
Néiteks videod . .
e kus juutuuber esitab
hiljutise muusikat
jalgpalimatsi '
parimatest pal adest
kuuluvad siia
kategooriasse.
Advertisement - Video, milles Vlog - videoblogi | Juutuuber filmib

reklaamvideo

reklaamitakse teenust
vOi toodet. Tavaliselt
on see kombineeritud
teiste Zanritega.
Naiteks néitab
juutuuber oma
lemmiktooteid ning
kaasab sellesse toote,
mille reklaamimise
eest talle makstakse.

omaigapaevaelu
tavaparasel viisil.
Erinevalt otse-eetri
videotest on vlogid
monteeritud. Vlogi
narratiiv on seotud
juutuuberi
igapaevaluga.




Challenge -
vdjakutse

Juutuuber
(tavapéaraselt
populaarne
juutuuber) filmib Ules
véljakutse voi kutsub
Ules oma sdpru
videos seda tegema.
Naiteks oli kunagi
populaare * jé&-ambri
valjakutse”, kus
juutuuber valab
endale kaela
ambritaie jagkilma
Vett.

Live - otse-
eetrivideo ehk
laiv

Juutuuber jagab
siindmust voi
situatsiooni mis
parasagu toimub
otse-eetris. Video ei
ole monteeritud.

Original music -
originaalne muusika

Juutuuber esitab oma
videos originaalse
laulu vdi muu
muusikalise teose.

Parody - paroodia

Juutuuber pilkab
monda (tavaliselt
popul aarselt)
fenomeni humoorikas
sketSis voi teisel
demonstreerival viisil

How to -
Opetusvideo

Juutuuber dpetab
vaatajale kuidas
midagi teha voi
mingit probleemi
lahendada, voi réagib
|&henemistest, mis
teda on aidanud.
Opetusvideote
eesmérk on anda
vaatajale nippe,
kuidas oma elu
lihtsamaks teha.




Reaction -
reaktsioonivideo

Juutuuber filmib enda
reaktsiooni mingile
stindmusele voi
situatsioonile.

Naiteks vaatab ta kas
enda voi moneteise
juutuuberi videot
ning kommenteerib
sedasamal gal.

Rant - tiraad

Juutuuber
kommenteerib
kirglikult vai isegi
agressiivselt
teemasid, misteda
arritavad.

Roasting -
maonitamine

Juutuuber kritiseerib
voi noomib karmilt,
tavaliselt humoorikal
viisil, teist juutuuberit
voi mond teist
konkreetset inimest.

Bloopers -
prohmakad

Juutuuber on enda
videotest teinud
valiku piinlikest ja
nal jakatest
momentidest.
Tavaliselt on
prohmakavideotes
klipid, mis
pohivideosse el
lainud.

TOP

Juutuuber esitleb
listina enda
lemmikasju teatud
jargnevuses. Naiteks




on videos meeldivuse
ausd jarjestatud
tema lemmiklaulud
Eurovisionilt.

List - nimekiri

Juutuuber esitleb
loendina oma
lemmikagju, voi teisi
teemasid ja
fenomene.

Vlog - videablogi

Kronoloogiline
videodokumentatsioo
N juutuuberi
igapaevaelust. Moned
juutuuberid laevad
videoid oma
igapaevaelu kohta
Ules regulaarselt.

News - uudised

Juutuuber annab
Ulevaate teatud
teemade kohta, mis
on uudisvéaartuslikud.
Naiteks uued
arvutimangud voi
juutuuberid.

Sorytime - lugu

Juutuuber réégib loo
millestki, mistemaga
juhtus, segjuures
peaks see lugu olema
kaasahaarav, naljakas
japlandiga.

Chit-chat - loba

Juutuuber réégib
erinevatel
aktuaal setel




teemadel, néiteks
hiljutistest
juhtumistest tema
elus.

Juutuuber tutvustab
oma vaatgjatele
erinevaid agu, mistal
Collection videos - | on, néditeks ta nditab
kollektsioonivideod | oma
meigikollektsiooni,
tehnikat voi
riietekollektsiooni.

Juutuuber esitab
Cover - kaver kellegi teise
loomingut.

1.6. Infotainment ehk infomeelelahutus

Sona infotainment moodustub sdnadest information ja entertainment (ehk informatsioon ja
meelelahutus) ning see véljend voeti kasutusele 1998. aasta 16pus (Thussu 2007). Infotainmenti ehk
infomeelelahutust on varasemates uuringutes nimetatud ka pehmeteks uudisteks. Kui kovadeks
uudisteemadeks peetakse poliitikat, majandust ja krimiteemasid, siis pehmeteks teemadeks néiteks
elustiili, tarbijateemasid ja muud séérast. Infomeelelahutus aga ei vilista kdvade teemade
késitlemist meelelahutuslikumal moel, mis v3ib véljenduda nii Zanrilisel kui formaadilisel moel,
kuid ka allikavalikus ning keele ja mitteverbaalsete elementide kasutamises. Naiteks on
infomeelelahutust kisitletud erinevates uuringutes poliitilistel teemadel uudiste ja meediasisu

kontekstis (Sharma 2008, Moy et al 2005).

Infomeelelahutuse moistet on antud t66 kontekstis vajalik selgitada seetdottu, et meie

uuringurithmaga tehtud videod kuuluvad infomeelelahutuse kategooriasse, kuna meie eesmérk oli



videotes ithendada informatiivset ja uudislikku sisu meelelahutusega, kasutades videotes
meelelahutuslike elementidena meeme, pilte, naljakaid tekste, tiitreid ning muusikat. Kuna antud
t00 liks eesmérke on analiiiisida, kuidas teismelised uudise ja meelelahutuse vahekorda tajuvad, on

selleks vajalik infomeelelahutuse mdiste defineerimine ja selgitamine.

Infomeelelahutuse moistet ja ndhtust on silistemaatilisemalt analiiiisinud Otto et al (2017), kes
eristavad sensatsioonilisust, kovasid ja pehmeid uudiseid, tabloidiseerumist ja ajakirjanduse piiride
hiagustumist. Nad pakkusid vélja hierarhilise mudeli, milles infomeelelahutus asub keskmisel
tasemel ning kus see on defineeritud kui uute Zanrite viljatdGtamine, mille juures kombineeritakse

erinevate Zanrite tunnuseid, ithendades neis informatsiooni ja meelelahutust (Otto et al 2017, 140).

Televisioonis kirjeldatakse infomeelahutust kui “programmide rithma, mis hajutab traditsioonilisi
eristusi informatsioonile orienteeritud ja meelelahutusel baseeruvate televisioonizanrite vahel”
(Baym, 2008). Infomeelelahutus on hiibriidzanr, mis koosneb nii informatiivsetest kui
meelelahutuslikest elementidest: Dell, Carpini ja Williams (2001) toovad infomeelahutust
kirjeldades vélja, et meelelahutus ei ole uudiste vastand, kuna ka uudised on tihtipeale
mitmekesised ja meelt lahutavad ja samal ajal ei pruugi see, mida kutsutakse meelelahutuseks,
kumbagi olla. Niiteks on infomeelelahutuse alla kuuluvate telesaadete puhul on tehtud
jareleandmisi professionaalse ettekandmise ja objektiivsuse osas, samal ajal on saate
meelelahutuslikule osale iseloomulikud mitteametlikud ja empaatilised elemendid (Otto et al.,

2016).

Infomeelelahutuse elemente vdivad sisaldada ka traditsiooniliste telekanalite uudised ning seda
isedranis graafiliste ja muude taoliste tehniliste votete lisandumisega, nagu selgus kolme riigi
vordlusel pohinevast uuringust (Alencar, Kruikmeier, 2018), samuti ilmnes nende uuringust, et

infomeelelahutuse elemente kasutavad enam era kui avalikdiguslikud telekanalid.

Martins et al. (2019) analiilisivad seda, kuidas uued formaadid ja Zanrid mdjutavad uudise ja

meelelahutuse piiril olevate tekstide vastuvottu. Niiteks on meemid ja uudismingud tihed uued



formaadid, mis on sotsiaalmeediaplatvormidel viraalseks muutunud. Need tdiendavad informatiivset

kogemust ja vdistlevad traditsioonilise uudismeediaga.



2. UURINGU EESMARK JA
UURIMISKUSIMUSED

Enne meetodi ja valimi juurde asumist toon vélja magistritod uurimiskiisimused, kuid selleks, et
sOonastada t60 uurimiskiisimused toon veel kord esile magistritdd eesmérgi, milleks on uurida
teismeliste vastuvottu juutuuberlikele uudistele. See eesmirk jaguneb tinglikult kolmeks:
1. saada teada teismeliste suhtumise kohta uudisvideotes kasutatud formaatidele ja zanritele,
2. moista, kuidas eelistavad teismelised juutuuberlikes uudisvideotes meelelahutuse ja
uudissisu vahekorda,

3. kaardistada édratasuvuse aspektid, mis motiveerivad noori videosisu tarbima.

Lahtuvalt t66 eesmargist on uurimiskiisimused:

1. Mida arvavad noored juutuuberlikes uudistes kasutatud formaatidest ja Zanritest?

Kuna YouTube’s kasutavad erinevad sisuloojad suurel hulgal erinevaid formaate ja zanre, uurisin
fookusgrupi intervjuudes teismelistelt, millised neist nende arvates kdige paremini uudissisu
edastamiseks sobivad. See annab suunise tulevikuks, millisete formaatide ja Zanrite baasil tehtud
videoid noored edaspidi suurema tdendosusega edasi vaataks. Lisaks moodustab olulise osa
formaadielementidest heli, graafiline ja muu visuaalne lisandus, video pikkus ning muud tehnilised

nditajad, mida samuti analiilisin esimese uurimiskiisimuse all.
2. Millises vahekorras peaks videotes olema meelelahutus ja uudis?

Meelelahutuslikul viisil uudise edastamine voib muutuda keeruliseks, kuna uudissisu voib videos
kasutatud meelelahutuslike elementide taga kaduma minna. Meie videod kategoriseeruvad
infomeelelahutuse alla, kuna me késitleme kovasid teemasid meelelahutuslikumal moel, see
viljendub nii zanrilisel kui formaadilisel moel, allikavalikus ja keelekasutuses (Sharma 2008, Moy

et al 2005). Kuna infomeelelahutus on hiibriidzanr, mis kombineerub informatiivsestest ja



meelelahutuslikest elementidest, peab nende elementide vahel sédilima siiski mingisugune tasakaal

ning video informatiivne tuum ei tohi meelelahutuse taha &dra kaduda.

3. Millised dratasuvuse aspektid motiveerivad noori videosisu tarbima?

Sellele uurimiskiisimusele vastamisega panustab magistrito rakendusliku infoga toimetustele ehk
aitab vastata kiisimusele, kas selliseid videoid oleks mottekas teismelised uudissisu edastamiseks

luua ning milliseid dratasuvuse aspekte arvesse vottes on tdendolisem, et nad neid vaataks?

Jargnevalt annan iilevaate t60s kasutatavatest meetoditest, mida kasutasin andmete kogumiseks ning
saadud andmete analiiisimiseks. Lisaks kirjeldan fookusgrupi intervjuude tegemiseks kasutatud

kava ning pohjendan intervjuude valimit.



3. VALIM JA MEETOD

Andmete kogumiseks kasutasin fookusgrupi intervjuusid. Fookusgrupi intervjuu on struktureeritud
ja kiisitluskava jérgi toimuv vestluslik rithmaintervjuu, millel on kindel teemafookus. Intervjuud
juhib moderaator, kelle iilesanne on vestlust suunata, hoida seda kindlates aja- ja teemaraamides
ning luua Ohkkonda, kus inimesed tunnevad end mugavalt (Vihalemm 2014). Fookusgrupi
korraldamise eesmérk on kuulata ja koguda informatsiooni. See on viis, kuidas paremini mdista,

mida inimesed arvavad vdi tunnevad mingi probleemi, teenuse vdi toote kohta (Krueger 2009).

Valisin uurimismeetodiks fookusgrupiintervjuu, kuna see tundus teemat arvestades kdige sobivam
ning pohjuseid, miks ma ei valinud teismelistelt tagasiside saamiseks nditeks siivaintervjuude
tegemist, on mitmeid. Kuna intervjuu eelduseks oli uuringurithmaga loodud videote
nditamine/vaatamine, on lihtsam ja ajakokkuhoidlikum see, kui ma néitan videoid fookusgrupis,
mitte individuaalselt. Kuna mu uuringuteema ei ole seotud disktreetsete vOi emotsionaalsete
teemadega, ei tundunud individuaalintervjuude tegemine vajalik. Fookusgruppides mojuvad
informandid ka iiksteisele stimuleerivalt: niiteks kiirendades teemaga seotu viljaotsimist mélust,
peegeldades teema erinevaid aspekte, esindades eri vaatenurki, tehes oma motte formuleerimise
teiste arvamusega korvutamise kaudu lihtsamaks jne (Vihalemm 2014). Fookusgrupi intervjuu
meetodil on kindlasti oma puudusi, nagu igal uuringumeetodil. Fookusgrupi intervjuu meetodit

kritiseerin peatiikis 4.1. Meetodi kriitika ja diskussioon.

Viisin 14bi kolm fookusgrupi intervjuud, mis toimusid semistruktueeritud intervjuukava alusel
(LISA 2). Uhe intervjuu tegin kohustusliku kodutdd aine “SOZU.04.059 Fookus-grupp” raames.
Sarnast intervjuukava oli varasemalt oma bakalaureusetdds kasutanud ka Maarja-Liis Orgmets, kes
uuris juutuuberlike vormivdtete kasutamise voimalikkust vélismaa juutuuberite materjalile

tuginedes (Orgmets 2018).

Fookusgrupi intervjuud viisin 1dbi strateegilise kava alusel, mille tdotasin vilja aines

“S0ZU.04.059 Fookus-grupp”. Olulise sisendi fookusgrupiintervjuudesse ning kava koostamisse



andsid ka Liselle Onneleidi bakalaureusetdd ning Maarja-Liis Orgmetsa magistritdd. Intervjuude
eesmadrk oli teada saada, kuidas noored votavad vastu meie uudissisule toetuvad meelelahutuslikud
videod. Kuna koike kiimmet videot, mis sai tehtud, fookusgrupi intervjuudes ldbi analiilisida ei

olnud realistlik, valisin vélja neli videot, mis on erinevad nii formaadilt, zanrilt ja pikkuselt.

Videod valisin jirgmiste omaduste alusel:

1) pikkus — kuna meie tehtud 10 video hulgas oli nii lithikesi, kahe- kuni kolmeminutilisi videoid
kui pikemaid, kuue- kuni iiheksaminutilisi videoid, valisin nditamiseks kaks liihemat ja kaks

pikemat videot.
2) erinevad zanrid ja formaadid — et saada mitmekesist tagasisidet, proovisin fookusgruppides
nditamiseks valida erinevate zanride ja formaatidega videoid. Fookusgrupi intervjuude kéigus

uurisin ka seda, milliseid formaate ja Zanre nad vaadatud videote pohjal eelistavad.

Tabel II: Ulevaade fookusgruppides niidatud videote Zanritest ja formaatidest

VIDEO ZANR FORMAAT
1. “Diiliga voi diilita? Britid ja Euroopa liit Original performance + St-down
lahutavad abielu” news
“ v* . .. - - . - -
2. Re_portaaz : k”ukaArl paeva robotaretuse Original performance + etch/collab
tel gitagustesse’ news

Original performance +

how-to sit-down

3. “KOIGEST VIIE MINUTIGA: borsikook”

4. “Oleteadlik: kuidas saad sina dra hoida

panganduskriisi” Original performance + | sketch/ sit-

news down




Videote liihikirjeldused:

1. “Diiliga voi diilita? Britid ja Euroopa liit lahutavad abielu”: videos kirjeldab Allan Rajavee,
mida tdhendab see, kui Suurbritannia lahkub Euroopa liidust ning mis saab siis, kui see
lahkumislepinguga voi ilma selleta ning kuidas see tavapirast inimest molemal puhul
mdjutab. Video on istumisformaadis, Allan on kaadris suures plaanis ning jérgib teksti

edastades eelnevalt kirja pandud stsenaariumit.

- DIILIGA

N

\5"
A

2. “Reportaaz*: kiika Aripéeva robotaretuse telgitagustesse”: sketSvideos mangib Liselle
Onneleid noort reporterit, kes laks kiilla Aripéeva toimetusse, kus t66tab uudiserobot (rollis
gjakirjanik Jaanus Vogelberg). Ringkaiku viib |abi Aripaeva gjakirjanik Allan Rajavee, kes
tutvustab nende toimetuse uudisterobotit: rdagib, kui palju robotist nende toimetusele kasu
on ja mida ta kGike oskab. Véikese rolli tegi taustakarakterina videos ka Linda Eensaar, kes
mangis kohmakat tOotajat toimetuses, ta oli videosse lisatud vaid meelelahutudikul
eesmargil. Video on formaadilt hoogne, kaamerat6dd voib iseloomustada kaootilisena ning

vottepaiku on mitmeid.



3. “KOIGEST VIIE MINUTIGA: borsikéok”: videos selgitavad Liselle ja Allan muffinite
kiUpsetamise teel, kuidas toimib aktsiaturg. Liselle kipsetab videos kolm muffinit: Uks on
kergelt alakipsenud ning simboliseerib langeva véartusega aktsiat, mida e ole hea méte
osta; ilusti kipsenud muf fin simboliseerib head aktsiat, mis kuulub jétkusuutlikule firmale
ja on kasvusuutlik; kdrbenud muf fin simboliseerib jatkusuutmatu ettevotte aktsiat. Videos
on Allan ja Liselle kdogilaua taga ning kandev roll on videos Allanil, kes selgitab ja
néitlikustab muf finite sbomise 18bi, millised on head aktsiad, millised mitte.




4. “Oleteadlik: kuidas saad sina éra hoida panganduskriisi”: video algab |Uhikese sketSiga, kus
Allan laenab Lisellelt raha, kuid kui ta laenu laheb tagasi maksma, saab ta teada, mis asi on
intress. Seegjarel selgitab Liselle (istuvas formaadis, kaadris keskplaanis), miks tekivad

pangakriisid ning mida see tavainimese jaoks téhendab.

Enne videote nditamist tutvustasin ennast, riékisin sellest, mis teemal me kdnelema hakkame ja kui
pikalt intervjuu kestab. Ma julgustasin osalejaid olema kriitilised, ausad ja avatud. Lisaks lasin igal
grupi liikkmel end mdne lausega tutvustada, 6elda oma vanus ning vastata kolmele kiisimusele: “Kui
tihti te YouTube’i vaatate ja mida te sealt vaatate?” ja “Kas vaatate peamiselt vélismaiseid voi
kodumaiseid juutuubereid?”, et saada aimu, milline suhe on grupi liikmetel YouTube’i

kasutamisega ja kas grupis on ka litkmed, kes néiteks iildse YouTube’1 ei tunne ega kasuta.

Selgus, et FG I grupi litkmetes vaatab YouTube’i igapdevaselt seitse noort, vahepeal kaks noort,
viga ei vaata kaks noort ning iiks noor iitles, et kasutab YouTube’i vaid muusika kuulamiseks. FG
IT grupi litkmetest vaatab YouTube’i igapédevaselt seitse noort, vahel kaks noort ning iiks kasutab
YouTube’i igapdevaselt muusika kuulamiseks. FG III grupi liikmetest vaatavad YouTube’i
igapdevaselt koik. Liselle fookusgrupis osalenud noored olid samuti eelnevalt eelnevalt sagedased

YouTube’i ning juutuuberite jilgijad (Onneleid 2019).



Seejdrel asusin uuringuriihmaga loodud videote néditamise juurde ning pérast igat videot kiisisin ma
video kohta arvamusi: nii video tehnilise ja iilesehitusliku poole kohta, selle sisu kohta, videos
esinenud inimeste kohta, formaadi ning zanri kohta ning selle kohta, mis nende arvates voiks olla

paremini, ehk kas midagi héirib.

Esimesena nditasin grupi liikkmetele tdispikkuses Brexitist radkivat videot, mis oli istuvas (sit-down)
formaadis ning uudisliku Zanriga. Alustuseks kiisisin lihtsalt motteid selle video kohta, et osalejad
saaks algselt ilma piiravate kiisimusteta oma motteid jagada. Kutsusin noori iiles omavahel arutlema
ja diskussiooni pidama, kuid kahjuks pidin ma kdigi kolme fookusgrupi intervjuu puhul ka viga
palju ise noori rddkima utsitama. Iga vooru 10pus kiisisin, kas kellelgi on veel midagi konkreetse
video kohta lisada, kui ei, liitkusin edasi jargmise video juurde. Sama protsessi kordasin kodigi nelja

video puhul.

Kui kdik neli videot olid analiitisitud, korraldasin 16puringi, ehk jagasin osalejatele laiali paberid ja
pastakad ning palusin neil kirja panna teemad, mis neile videotest meelde jdid ning ideed ja
soovitused, mis vdiks olla paremini. Nii oli “kohustus” videoid analiiiisida ka neil, kes suulistes

ringides véga aktiivselt kaasa ei 166nud.

Seejarel analiiiisisime ka suuliselt nii meelde jadnud teemasid kui soovitusi. Lopetuseks kiisisin ma
igaiihe kéest kiisimuse “Kas vaataksid taoliseid videoid vabatahtlikult ka edaspidi?” ning palusin

neil oma vastust pdhjendada.

Fookusgrupis osalemise eest viisin noortele tdnutiheks ka Sokolaadi. Kui esimese fookusgrupi
tegemisel andsin osalejatele preemia intervjuu 10pus, siis jirgnevates jagasin magusa kétte enne

intervjuu algust, kuna mulle tundus, et see motiveerib osalisi aktiivsemalt kaasa 166ma.

3.1. Valim

Fookusgruppi valitakse osalised teatud sarnaste omaduste pohjal, mis suhestuvad fookusgrupi

teemaga. Fookusgrupi libiviija loob turvalise keskkonna, mis julgustab osalisi jagama vaateid ja



motteid, kuid mis ei survesta osalisi hddletama voi konsensusele jdudma. Fookusgrupp toimib, kui
selle osalised tunnevad end mugavalt, austatult ning vabana jagada oma arvamust ilma halvakspanu
alla sattumata. Ideaalis koosneks fookusgrupp voodrastest inimestest, kes arvatavasti liksteist enam
kunagi ei née, kuid teatud situatsioonides ei ole see voimalik. Fookusgruppi tuleks valida inimesed,
kelles on midagi sarnast, ka uurija temaatikast 1dhtudes on homogeenne grupp vajalik (Krueger

2009).

Fookusgrupi intervjuude valimisse kuulusid keskkoolidpilased, kelle vanus oli vahemikus 16—18
eluaastat (N=28). Kuigi me ei mddranud meie tehtud videotele otsest sihtgruppi ehk
vanusevahemikku, kellele need videod on suunatud, sobivad need videod oma teemade ja

ilesehituse poolest enim meie hinnangul just keskkoolidpilastele.

Valimi moodustasin, nagu tilal mainitud, mugavus- ja tiipoloogiastrateegia alusel. Votsin iithendust
oma vanade koolidega ning uurisin, kas nende koolis oleks voimalik ldbi viia fookusgrupi
intervjuud. Intervjuud korraldasin ma kolmes koolis, milles olen ise kunagi Oppinud: Jogeva
giimnaasiumis, Jakob Westholmi giimnaasiumis ning Audentese erakoolis. Viisin intervjuud labi
just nende koolide Opilastega, kuna palju lihtsam oli saada kontakti nende koolidega, kus ma ise
olen kdinud. Po6ordusin intervjuusooviga ka teistesse koolidesse, kuid sealt ma vastuseid ei

saanudki.

P66rdusin oma vanade klassijuhatajate poole ning nemad leidsid mulle gruppi sobiva tiipaaziga
(1012 klassist, vanus 16—18) dpilased. Palusin, et dpetajad valiksid rithma nii poisse kui tiidrukuid.
Uhe intervjuu viisin 14bi viikelinnas Jdgeval, teised kaks Tallinna koolides. Iga grupi alaealised
informandid pidid laskma vanematel voi seaduslikel eeskostjatel allkirjastada ndusolekuvormi

(LISA 3) uuringus osalemiseks.

Fookusgrupid voivad tavaliselt olla viiest kuni kiimnest inimesest, kuid grupi suurus vdib
varieeruda neljast 12 inimeseni. Grupp peab olema piisavalt viike, et kdik saaksid voimaluse oma

motteid jagada, kuid piisavalt suur, et pakkuda erinevaid vaatepunkte (Krueger, 2009).



Lisaks on minu t60 materjalides, tipsemalt tulemuste osas, kasutatud mu projektikaaslase Liselle
Onneleidi kahte fookusgrupiintervjuud, mille ta enda bakalaureusetod tarbeks tegi (Onneleid,
2019). Liselle moodustas oma fookusgrupiintervjuude valimi kasutades nii mugavus- kui ka
lumepallivalimi pohimdétteid. Ta pdordus tuttavate Opetajate poole, kes aitas oma Opilastest iihe
rihma kokku saada. Lisaks vottis ta iihendust iihe oma tuttava teismelisega, kes samaealised sdbrad
fookusgruppi virbas. Minu magistritod raames ldbi viidud kolmes fookusgrupi intervjuu grupis

osales kuus, kiimme ja 12 osalist. Liselle Onneleidi fookusgruppides osales seitse ja viis teismelist.

Osalejatele tagasin anoniilimsuse, et nad tunneksid end mugavamalt ja vabamalt. Kuna koigi kolme
intervjuu puhul olid osalejad iiksteisega tuttavad ning klassikaaslased, olid nad ka intervjuu ajal

julgemad ja sdbralikumad.

Respondentidele olen médiranud koodid, et tagada nende anoniilimsus. Koodid on moodustatud
jargides pohimotet, et iga fookusgrupi osaleja saab endale tdhistamiseks méadratud numbri ning sugu

tahistava tihe.

Tabel I1I: Ulevaade fookusgruppides osalejatest.

FG nr ja kool :l)rialejate Vanusevahemik Sooline jaotumine

1. Kool I N=12 16-18 10 tiidrukut, 2 poissi
2. Kool I N=10 18 6 tiidrukut, 4 poissi
3. Kool IIT N=6 16-17 4 tiidrukut, 2 poissi
4. Kool IV N=7 17-18 7 poissi

5. Kool V N=5 15-16 5 tiidrukut

3.2. Analutiisimeetod

Tehtud fookusgrupi intervjuude analiilisimiseks tuginesin raamanaliiiisile. Ritchie ja Spenceri
(2002) jargi on raamanaliiiis analiiiitiline protsess, mis koosneb erinevatest, kuid omavahel selgelt

ithendatud etappidest. Etapid jagunevad viieks pohietapiks, milleks on tutvumine, temaatilise



raamistiku paika panemine, indekseerimine, kaardistamine ja kaardistatud materjali tdlgendamine ja

analtiisimine.

Esimeses etapis transkribeerisin ma diktofonile salvestatud intervjuud. Kuna ma tegin intervjuud
erinevatel aegadel, sain transkribeerides intervjuudel toimunu taas meelde tuletada ning saadud

materjaliga ldhemalt tutvuda, et jirgmistes etappides t66 lihtsamini sujuks.

Teises etapis, ehk temaatilise raamistiku paika panemisel ldhenesin saadud materjalile juba uuringu
eesmadrgist tulenevate kiisimustega ja panin paika kiisimused ja teemad, mille alusel materjali 1dbi
tootada. Vottes aluseks uurimiskiisimused, panin paika suuremad teemaplokid, mida materjalist
otsida. Teemaplokkidena panin paika “meelelahutus vs uudised”, ehk millist tagasisidet sain
intervjuudest naljade ja muu juutuberlike votete osakaalu kohta, milline on teismeliste arvates
uudiste ja meelelahutuse piir; “pikkus”, ehk millist tagasisidet sain videote pikkuse kohta?,
“dratasuvus” ehk kus, millal ja millisel juhul juutuuberlike vdtetega tehtud uudislikke videoid
vaadataks?; ning “loojutustamine” ehk millist tagasisidet sain videotes kasutatud formaatide ja

zanride kohta, milline on nende sobivus video sisu ning pikkusega.

Kolmandas analiitisietapis tuleb materjali indekseerida, mina kasutasin selleks erinevaid vérve.
Niéiteks kohad, kus teismelised rddkisid video pikkusest, tdhistasin ma tekstis rohelise virviga,

kohad, kus nad kommenteerisid videote formaate vdi zanre, kollase vérviga.

Neljandas analiitisietapis ehk kaardistamisel koondasin koigist transkriptsioonidest kokku
tekstiosad, mis olin erinevate vérvidega tdhistanud, et selle pohjal edasist analiilisi teha ning

vorrelda, millist tagasisidet erinevatest fookusgruppidest sain.

Viiendas analiiiisietapis analiilisisin ja tdlgendasin saadud materjali. Tulemusi analiilisisin
juhtumiiileselt, ehk ldhenesin nendele teemade kaupa. Juhtumiiilese analiilisi eesmérgiks on Kalmus
et al. (2015) jérgi juhtumite vordlemine, mis vOib anda tulemuseks ldbivate teemade leidmise,

tegevus-, seose- vO1 muude mustrite véljaselgitamine.



3. TULEMUSED

Siin peatiikis esitan fookusgruppides kogutud tulemused, ehk noorte hinnangud meie
uurimisrithmaga tehtud videotele, kus kasutasime uudissisu edastamiseks juutuuberlikke formaate ja
zanre. Selles peatiikis saavad vastused to66 alguses esitatud uurimiskiisimused, ehk: mida arvavad
noored juutuuberlikes uudistes kasutatud formaatidest ja Zzanritest; millises vahekorras peaks
videotes olema meelelahutus ja uudis; millised dratasuvuse aspektid motiveerivad noori videosisu

tarbima.

Formaadid ja zanrid

Fookusgruppidele nédidatud videod olid kolmes formaadis: istumisvideo ehk sit-down, sket§ voi
nende kahe hiibriid. Kui kiisisin osalejatelt, milline on nende lemmikvideo, valis enamus osalejatest
istumisvideo voi sketsi ja istumisvideo hiibriidformaadi, kuna need olid konkreetsemad ja lithemad.
Kuna sketSiformaadis video oli ndidatud videotest kdige pikem, eelistasid osalejad lithemaid
istumisformaadis videoid. Kuigi, mdned osalejad mainisid, et videotes vdiks siiski ka mingit

tegevust olla, kuna istumisformaadi videod voivad pisut igavaks muutuda.

Moderaator: Seega kas te eelistate istumisformaati, voi eelistaksite te vaadata videot, kus on mingi

tegevus?

(1) “Oleneb — kui on kindel uudis, siis on lihtsam seda moista, kui inimene istub. Aga see oleneb

teemast - praegu sai tegevuse kdigus paremini teemast aru.

(2) Jah, oleneb tegevusest, mingi tegevus voib olla cringe’i, siis kerid seda videot edasi ja otsid

huvitavamat kohta.

(3) Jah, teises videos oli ka mingi tegevus aga see oli nii nome.



Video “Ole teadlik: kuidas saad sina d@a hoida panganduskriisi” oli hiibriid sketSist ja
istumisformaadist. Video algas viikese sketSiga, kus Allan Liselle kdest 50 eurot laenu kiisis, kuid
minnes seda tagasi maksma, saab ta teada, et laenuga kaasnevad intressid. Seejdrel jitkus video
istumisformaadis, kus Liselle selgitas, mis on panganduskriis ning kuidas see tavainimest voib
mojutada. Osade osalejate arvates oli selline formaadikombinatsioon ideaalne, kuna liihike sket$
video alguses tdmbas nende tdhelepanu ning sellele jargnenud istuv ja selgitav osa oli seetdttu
lihtsamini jilgitav. Seejuures on huvitav, et teismelised mérkasid, et formaat videos muutus ning

oskasid seda tagasisidestades vilja tuua.

“Oli ideaalne balanss - haaras tdhelepanu sketSiga ja liks tosiseks pdrast, aga tihelepanu ei

hakanud hajuma, vaid kuulasidki lopuni.” - N, 17, FG 1

Seega voib jareldada, et noored tahavad videos mingisugust vaheldust, et nende huvi video vastu
sdiliks ning tihelepanu teemal piisiks. Uks osaleja tdi vilja, et kui video alguses on klipp, mis
tombab tdhelepanu, ei hakka ta seda videot enam poole pealt kinni panema ja vaatab 16puni.
Seetdttu oleks formaadilises mottes hea tegevuslikku formaati ja rahulikumat, istuvat formaati
videos vaheldada. Ka Liselle fookusgrupi intervjuudest (Onneleid 2019) selgus, et teismeliste jaoks

oli oluline, et zanrid ja formaadid ei jadks videost videosse samaks, sest see tekitab tiidimust.

Samas tagasisidestasid moned fookusgruppides osalejatest, et nende jaoks oli videotes kohati liialt
palju tegevust, voi oli korraga ekraanil koos liialt palju elemente, helisid, pilte ja teksti. Seejuures
mainis liks osaleja, et kuigi ta moistis, et video on tehtud taotlusega noortele meeldida ja

noortepérane olla, kukkus see vahel kohmakalt vilja.

“Pildid [videos] voiks olla teemaga seotud ja meeme ei peaks nii palju kasutama. Illustreerida voib,

aga mitte iile paisutatult.” - tiidruk, 17, FG 1

Formaadi iiks elementidest on ka pikkus, mis mingib viga suurt rolli selle juures, kas teismeline
videot vaatab ning kas see vaadatakse 1dbi tédies pikkuses. Fookusgruppide tagasiside pikkuse osas
oli iihehdilne: videod, mis on lithemad ja konkreetsemad, on paremad ja lithemaid videoid on nad

ndus parema meelega vaatama.



“Jah, lihike ja tabavam [video] on parem. Tdhelepanu ei joua kaduda ja ei joua dra visida kui
video on lithem.” - tiidruk, 18, FG 2

Seega kokkuvodtvalt voib delda, et iihte ja kindlat eelistust formaatide ja Zanrite osas teismelistel ei
olnud, neile meeldib, kui videos on formaadilist varieeruvust, néiteks, kui videos on sketsilik klipp,

millele jargneb aga ka rahulikuma tempoga, vihesema tegevusega istuv ja selgitav osa.

Millises vahekorras peaksid olema meelelahutus ja uudised?

Probleem, mis videote tegemisel ilmnes, oli see, et kuidas teha uudisliku sisuga video meelt
lahutavaks nii, et meelt lahutav pool ei varjuta video sisu ja uudislikkust? Mdned fookusgruppides
osalejad mainisid, et videotes oli liialt palju kasutatud t66tlust, meeme, pilte, tekste ja helisid, mis

varjutasid video tuummadtet.

Meie tehtud videod liigituvad infomeelelahutuse alla: me tegime videoid kodvadel teemadel
(majandus), kuid kasutasime nendes meelelahutuslikke votteid ja elemente. Nagu Carpini ja
Williams (2001) vélja tdid, ei ole meelelahutus uudiste vastand, kuna ka uudised vdivad meelt

lahutavad olla, kuid meelelahutuse ja informeerimise piir on dhkdrn.

Juutuuberlike votetega videote tegemisel tekibki jargmine probleem: kui video sisuks on uudis, kuid
seda edastatakse YouTube’i formaatide ja Zanrite alusel, siis need vdivad varjutada uudissisu, voi
seda moonutada. Aga miks on {iildse oluline, et meelelahutus ja uudis lahus seisaks? Seetdttu, et
meie tehtud videote mote oli siiski teismelist, kes neid vaatab, informeerida, kuid teha seda
meelelahutuslikke elemente ja juutuuberlikke votteid kasutades, mis teismelise jaoks info
vastuvotmist ahvatlevamaks peaks muutma. Kuid seejuures on video juures tihtsaim element siiski
uudisteema, millega kursis olemisest noorel kasu oleks. Nagu Newman et al (2019) leidsid: noored
ndevad uudiseid kui midagi, mida nad peaks teadma, mis neile kasulikud oleks, kuid seejuures
peaks need olema ka huvitavad ja I6busad. Seega peaks juutuuberlike votetega tehtud video olema

kiill 16bus ja huvitav, aga seejuures ei tohi selle varju jddda kasulik ja informeeriv tuum.



Osa fookusgruppides osalenud noortest nentiski, et ndidatud videotes oli liialt palju
meelelahutuslikke elemente, mis videote sisu, ehk uudist, varjutasid ning seetottu ei tundunud
videos edastatav informatsioon enam neile usaldusvairne. Néiteks video “Diiliga voi diilita? Britid
ja Euroopa liit lahutavad abielu” puhul to1 iiks fookusgrupis osalenud teismeline vélja, et temas ei
tekita usaldusvéirsust see, et video osalistele olid tiitritesse pandud naljanimed, mitte nende
parisnimed. Ka paar teist fookusgrupis osalenud nentisid, et neile jdi mulje, et see video on pigem
naljaga tehtud ja meenutab Gaute Kivistiku “Libauudiseid”. Lisaks héiris moningaid osalejaid see,
et videos esinevate inimeste nimed olid vdljamdeldud ning tiitrites ei kasutatud nende parisnimesid,
see ei tundunud nende jaoks usaldusvéddrne. Seega on oluline vahet teha uudise sisulisel ja
vormilisel aspektil, videomontaazi ja muud formaadivdtted vdivad mdjuda ka tdsise teema puhul

sedavord meelelahutuslikult, et teismelised ei suuda sisu votta tdsiselt ega usaldusviirselt.

“Midagi hdiris, ei tundunud pdris usaldusvddrne allikas. Kuna seal oli nii palju meeme, siis sellist

videot vaadates motled, et okei, see ei tundu usaldusvddrne.” - tiidruk, 16, FG 1

Moned intervjuudes osalejad nentisid, et meelelahutuslike elementide kasutamine videotes pani
neid arvama, et videod on tehtud naljaga ning nad ei suutnud vdtta enam uudissisu tosiselt. See on
meile, kui meelelahutust ja uudissisu iihendada proovinud uuringuriihmale ilmselge mirk, et
videote meelelahutuslikke elemente peaks edaspidi ettevaatlikumalt kasutama. Kuigi, noored
soovivad tarbida uudiseid, mis on meelt lahutavad, peavad uudised siiski olema ka usaldusviirsed

(Newman et al 2019).

Tagasiside selle kohta, milline peaks olema uudise ja meelelahutuse piir, erines nii fookusgrupiti
kui teismelise isiksuse pohiselt: teismelised tddesid, et nad on tiidinenud sellest, et “tdiskasvanud
inimene tilikorralikus riietuses ja monotoonse hédédlega” uudiseid edastab, kuid samas leidsid nad, et
kui meeme ja muid meelelahutuslikke elemente videosse liialt lisada, ei drata see usaldusviirsust ja

video tundub naljaga tehtud.

Moned osalejad aga maérkisid, et kui kasutada videotes keelt, mis on noorte seas levinud ning

meeme, mis nende jaoks tuttavad ja naljakad, muudab see uudissisu nende jaoks ahvatlevamaks.



Seejuures mérkisid aga osad teismelised, et neid héiris videotes kasutatud roppused ja vulgaarne
konepruuk. Ka Liselle intervjuudest selgus, et teismelised eelistavad kui taolistes videotes labasusi

ei oleks ning huumor oleks piisavalt neutraalne (Onneleid 2019).

Osad intervjueeritavad maérkisid, et pildid ja meemid, mida videoid monteerides kasutasin, muutsid
video mdttest arusaamise lihtsamaks. Uks osaleja mirkis, et kui video on liialt kiire tempoga, vdi

kui inimene radgib videos liialt kiiresti, on lihtsam seda jdlgida, kui see on illustreeritud.

“Aju paneb kohe asjad kokku, kui ta rddgib tiilist ja seal on kaks inimest, kes nditavad ndpuga, siis
saad kohe aru. Kui ta rddgiks lihtsalt, et oli tiili ja juhtus see ja see sonadega, voib mingi hetk juhe

kokku joosta.” - poiss, 18, FG 2

Moned fookusgrupis osalenud teismelised leidsid, et uudis peaks siiski jidma mingitesse
korrektsetesse piiridesse: otseselt ei pea teismeliste hinnangul uudiseid edastama vormiliselt viisil
nagu “Aktuaalses kaameras”, kuid kui kasutada formaadis meelelahutuslikumaid elemente, peaks

seejuures uudis sdilitama tosiseltvoetavuse.

Uhes fookusgrupi intervjuus joudsid osalejad jirelduseni, et see oleneb siiski isiklikust eelistusest,

kas sulle meeldib video, mida on rohkelt td6deldud ja milles kasutatakse palju meeme.

(1) “See oleneb inimesetiiiibist, mulle just meeldis see video, sest seal ei olnud nii palju meeme ja
pilte.”

(2) “Kindlasti oleneb inimtiitibist. Moni inimene saab materjalist ka kohe aru kui loeb opikut, kus
pole pilte ega midagi. Monele just meeldib internetist otsida, sest seal on visuaali rohkem ja seda

on kergem vastu votta. Kui Liselle hakkas rddkima, oleks voinud ikkagi meeme ja pilte ka panna

juurde. Seda oli puudu.” - FG 3, video “Panganduskriis” kohta

Liselle fookusgrupi intervjuudest selgus, et teismeliste arvates on info ja meelelahutuse ithendamine
videotes hea mdte, kuid seejuures tuleb arvestada, et inimestel on huumori ja meelelahutuse osas

erinevad maitsed. Tema intervjuudest tuli vélja, et erinevate eagruppide vahel on huumori osas



erinevad eelistused, nditeks olid tema gruppides osalenud 17-18aastased poisi sisu suhtes valivamad

ja kriitilisemad kui noorema vanuseriihma tiidrukud (Onneleid 2019).

Seega kokkuvotteks: kui toimetused soovivad katsetada ja noore lugeja piilidmiseks teha
juutuuberlike votetega infomeelelahutuslikke videoid, tuleks jilgida, et videos toimuv tegevus ning

videotdotlus ei hajuta vaataja tdhelepanu video sisust, ehk uudisest, mida selles edastatakse.

Aratasuvus ehk millisel juhul vaadataks selliseid videoid ka edaspidi?

Tasude ja tarvete teooria alusel valib inimene ise endale meelepirased meediakanalid ja sisu, mida
jélgida, selleks, et rahuldada teatud vajadusi (Katz et al 1974) ning dratasuvuse teooria alusel valib
inimene igapédevaselt endale meediasisu selle alusel, kas selle tarbimine on tema vaeva vdirt
(Schreder 2014). Seega ldheneb inimene dratasuvuse kohaselt uudismeediat vdga subjektiivselt ja
individuaalsetest vajadustest ldhtuvalt. Seetdttu olid ka teismeliste vastused kiisimusele “Kas

vaataksid selliseid videoid tulevikus ka vabatahtlikult?” vdga erinevad.

Siiski saab vilja tuua ja analiilisida erinevaid pohjuseid, mida teismelised oma otsuse
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pohjendamiseks esitasid. Liihidalt 6eldes jagunesid teismeliste vastused “ei vaataks”, “vaataks neid
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hea meelega”, “vodi vaataks neid teatud tingimustel” vahel.

Mitmed fookusgrupis osalenud tdid vilja, et nad ilmselt klikiks voi vaataks selliseid videoid, kui

need sotsiaalmeedias neile silma jadks.

Moderaator: Millisel juhul vaataksite selliseid videoid vabatahtlikult?

“Ma arvan, et meelelahutuslikult ma ei tea kas vaataks, aga kui tuleks FB-s esilehele, siis ma
klikiks peale ja vaataks.” - tiidruk, 18, FG 2

“Vaataksin neid videoid, eesti juutuubi ei vaata viga, aga_kui midagi ette jddb, siis klikin.” - poiss,
18, FG 2




See on hea ndide, mis toetab Bowyer et al (2017) tehtud uuringut, kus selgus, et 78% inimestest, kes
saavad uudiseid Facebookis, kasutavad seda lehekiilge teistel pdhjustel. Kuna noored on suurimad

sotsiaalmeediakasutajad, on nad ka see grupp, kes tarbivad uudiseid tahtmatult.

Mitmed fookusgrupis osalenud tdid vilja, et nemad vaataks selliseid videoid ainult juhul, kui neil
oleks tabav pealkiri, mis neid vaatama tombaks. Pealkiri madngib kahtlemata suurt rolli, kuna
uudistetarbimine on muutunud ning uudissisuga puututakse sotsiaalmeedias kokku. Kui kunagi oli
pealkirja eesmargiks anda aimu, millest uudislugu radgib (Van Dijk 1988), siis niilid on see pohiline
viis lugeja tihelepanu tdmmata ja temas huvi tekitada ning teda lugema meelitada (Kuiken et al

2017).

“Ma siis vaataks, kui pealkirjad oleks sellised, mis tombaks vaatama. Kui nagu tdiesti tavaline

pealkiri on, siis viga ei tahaks vaadata. Sellise pealkirjaga videot vaataks, nagu see kolmas video

oli, borsikéok.” - poiss, 17, FG

Osa teismelistest nentis, et vaataksid neid videoid juhul, kui teatud tingimused ja detailid oleks
nende jaoks sobivad. Néiteks toi iiks teismeline vélja, et ta vaataks neid videoid, kui need oleksid
ametlikul kanalil ja nendes poleks nii palju meeme. Siin on ilmselt kiisimus jéllegi usaldusviirsuses
— YouTube’s saavad verifikatsiooni kanalid, millel on iile 100 000 jélgija ning verifikatsioon

nditab, et kanal kuulub kindlakskujunenud loojale, ametlikule brindile, organisatsioonile voi drile.

Oli ka osalejaid, kes vastasid, et vaataksid taolisi videoid edaspidi meelelahutuslikel eesmarkidel.
Seega nende inimeste jaoks olid need infomeelelahutuse valdkonda kuuluvad videod
meelelahutuslike formaadi- ja Zanrivotete poolest niivord kaasahaaravad, et nad vdiksid sellist
meediat meelelahutuse eesmaérgil tarbida. McQuaili, Blumleri ja Browni tasude ja tarvete teooria
kohaselt on {iiks kategooria, mille alusel inimese ja meedia vahel interaktsioon toimub,
meelelahutus, ehk inimene tarbib meediat selleks, et rutiinist vdi probleemidest pddseda. Usun, et
seda kategooriat me oma videotega teismelise meediatarbimisharjumuses tabada soovisimegi, et
meelelahutuslikud votted, millega teismeline oma sotsiaalmeediarutiinis on harjunud kokku

puutuma, ta video kiilge haagiks ning seejuures saab ta video sisust midagi kasulikku teada.



Uks fookusgrupis osalenu iitles aga vastupidiselt, et tema vaataks neid videoid mitte nende
meelelahutuslike elementide pérast, vaid seetdttu, et ta saaks nende videote kaudu tavapirastest
uudisteemadest paremini aru. Ka see oli iiks meie videoprojekti eesmérke: lisaks teismelistele
sobivate ja tuttavate zanrite ning formaatide pakkumisele kasutasime me nendes ka lihtsalt keelt
ning selgitasime konkreetselt ja liihidalt uudisteemad lahti, mis voib-olla traditsioonilises meedias

esitletuna segaseks jaiks.

“Ma kiill vaataks,_et ise paremini aru saada, kui tavalisi uudiseid vaadata, siis seal jddvad voib-

olla asjad segaseks, siis need aitavad.” - poiss, 17, FG 3

Mitmed teismelised markisid, et nemad tarbiksid selliseid videoid juhul, kui need oleks teemal, mis
neid huvitab, voi kui neil oleks seda infot vaja. Eks see, milline teema kedagi huvitab, voi millist
infot keegi otsib, on iisnagi individuaalne, kuid, kuna YouTube on noorte jaoks iiks koht, mida
kasutatakse lisaks meelelahutusele ka info leidmiseks ka Oppimiseks (Cha 2014; Hanson ja

Haridakis 2008, Shao 2009), voib loota, et nad YouTube’s taolisi videoid vaataks.

“Ma arvan, et ma vaataks neid, kui_oleks teemal. mis mind huvitaks, igat videot kindlasti ei

vaataks.” - tidruk, 18, FG 2

Uks tihtis element on #dratasuvuse puhul ka aeg: osad teismelised tddesid, et kui video on lithike, on
see ka pohjus, miks nad vdtavad vaevaks iildse seda videot vaadata. Uks noor nentis, et kui ta

mirkab video puhul kohe alguses, et see on pikk, ei viitsi ta seda vaadata.

Enamus intervjuudes osalenutest ndustus, et video “Reportaaz*: kiika Aripdeva robotaretuse
telgitagustesse”, mille pikkus on 6:43, oli liiga pikk ning vaatamiseks eelistataks fookusgrupist
ndidatud neljast videost vaadata pigem videoid “Diiliga vai diilita? Britid ja Euroopa liit lahutavad
abielu” ja “Ole teadlik: kuidas saad sina &a hoida panganduskriisi”, kuna nende pikkus jadb 2—3
minuti piiresse. Kuigi, osalejad lisasid, et kui video on piisavalt kaasahaarav, ega muutu igavaks,
vaataksid nad ka pikemat videot.

Liselle fookusgrupi intervjuudest tuli vilja ka see, et teismelised vaataks neid videoid, kuna neid on

lihtne kuulata (nagu taskuhiilinguid) ja vaadata teiste tegevuste kdrvalt (Onneleid 2019). See



haakub kenasti Schrederi (2014) dratasuvuse iihe dimensiooniga — situatsioonilise sobivusega

— mulle alusel peab (uudis)meedium olema sobilik ajas ja kohas, kus seda kasutatakse.

Osa teismelistest, kes vastasid, et nemad selliseid videoid edaspidi ei vaataks, pohjendasid seda
sellega, et nad tarbivad meediat teistsugustel viisidel. Uudiste tarbimisharjumused ja kditumised on
sageli mdjutatud inimeste minevikust ja sellest, millises keskkonnas nad iiles kasvasid. Oluline ei
ole vaid inimese sotsiaalmajanduslik taust, vaid ka see, millised olid nende vanemate ja iilejaddnud
pere uudistetarbimisharjumused (Newman et al 2019). Nii tdid osad fookusgruppides osalejad vilja,

et neil ei oleks vajadust selliseid videoid vaadata, kuna nad loevad niiteks ajalehti.

“Ma arvan, et ma ei vaataks, sest see on viga tore idee ja peaks tegema aga isiklikult ma loen

uudiseid ja mul pole vaja meelelahutuslikult uudiseid saada.” - tiidruk, 18, FG 2

“Pigem ei vaataks, sest ma olen rohkem raamatu ja paberi inimene, pigem loeks ajalehest kui

telefonist vaataksin.” - tiidruk, 18, FG 2

Osad fookusgrupis osalenud teismelistest pohjendasid otsust neid videoid tulevikus mitte vaadata
sellega, et neil on juba viljakujunenud meediatarbimisharjumus ning neil ilmselt ei oleks lihtsalt
aega selliseid videoid vaadata. Schreder (2014) kirjeldas dratasuvuse teooriat seitsme
dimensioonina, millest iiks on kulutatud aeg, ehk (uudis)meedium peab olema viairt aja veetmiseks.
Osa (uudis)meediast peetakse niivord tdhtsaks, et leitakse aega selle tarbimiseks, teisi meediumeid
kasutatakse aga liihiajaliselt ajal, mil see on igapdevaelu korvalt mugav. Seega ei pea teismelised,
kes taolisi videoid tulevikus vaadata ei kavatse, neid niivord tdhtsaks, et nende jaoks oma

meediatarbimisharjumustesse aega leida.

“Ei [vaataks],_sest viga paljud muud teemad segavad, peab teisi asju vaatama ja lopuks ei jadgi

aega vdga teisteks [teiste asjade vaatamiseks].” - poiss, 16, FG 3

Seega, tasuks selliste videote vaatamine teismeliste jaoks dra, v3i mitte, erinevatel pdhjustel ning

ithest soovitust, kuidas teha selliseid videoid, mille tarbimine oleks teismelise vaeva viirt, ei ole.



Kuid tagasiside pohjal saab anda mdned soovitused: kui selliseid videoid teha, oleks mottekas neid
levitada sotsiaalmeediaplatvormidel, sest teismelised tddesid, et kui videod neile ette jadks, siis nad
klikiks neile. Kindlasti peaks videotel olema ka tdhelepanu tdombav pealkiri. Videotes kasutatav keel

voiks olla lihtne ning stsenaarium lihtsasti jdlgitav ja mdistetav.



4. JARELDUSED JA DISKUSSIOON

Siin peatiikis annan esmalt iilevaate oma t60 jareldustest ning seejérel toon vélja veelkord t60

olulisuse, meetodi kriitika kui ka edasised uurimisvoimalused.

4.1. Jareldused

Kiesoleva magistritdd eesmirk oli teada saada, milline on teismeliste tagasiside Tartu Ulikooli
tudengitest koosneva uuringuriihmaga tehtud uudislikele videotele, milles kasutati info esitamiseks
juutuuberlikke formaate ja zanreid. Eesmérk jagunes t60s kolmeks: saada teada teismeliste
suhtumise kohta uudisvideotes kasutatud formaatidele ja zanritele, mdista, kuidas eelistavad
teismelised juutuuberlikes uudisvideotes meelelahutuse ja uudissisu vahekorda ning kaardistada
dratasuvuse aspektid, mis motiveerivad noori videosisu tarbima. Eesmérkidest 1dhtuvalt annan t66st

ilevaate uurimuskiisimuste kaupa:
1. Mida arvavad noored juutuuberlikes uudistes kasutatud formaatidest ja Zanritest?

Fookusgruppides osalenud teismelised mérkasid videote puhul formaatide ja Zanrite erinevusi ning
toid seda ka tagasisidestades vélja. Videod, mida fookusgruppides nditasin, olid kolmes formaadis:
istumisvideo ehk sit-down, sket§ voi nende kahe hiibriid. Nendest meeldis teismelistele enim
istumisvideo ja sket$i hiibriidformaat, kuid see eelistus vois tulla ka video pikkustest, kuna
hiibriidformaadis videod olid ka ajaliselt liihemad ja sisult konkreetsemad. Pikkus méngib formaadi
puhul suurt rolli ning teismelised eelistasid {ihehddlselt lithemaid ja konkreetsemaid videoid.
Hiibriidformaat sketSist ja istumisformaadist meeldis teismelistele enim ka seetdttu, et see toi
videosse vaheldust, seejuures tdombas tegevuslik sket§ nende tdhelepanu, mille jdrel video

istumisosas selgitati teemat ldhemalt. See tegi video teismeliste sonul kergesti jélgitavaks.



2. Millises vahekorras peaks videotes olema meelelahutus ja uudis?

Meie tehtud videote peamine probleem oli uudisliku ja meelelahutusliku osa tasakaalus hoidmine.
Fookusgruppides osalenud teismeliste sonul oli videotes kohati liialt palju montaazi, meeme, pilte,

tekste ja helisid kasutatud, mis varjutasid videote uudislikku sisu.

Osad teismelised leidsid, et fookusgrupi intervjuudes ndidatud videotes oli liiga palju
meelelahutuslikke elemente, mis tekitasid neis videos esitatud uudissisu kohta kahtlusi, et see pole
usaldusvddrne ning video on hoopis naljaga tehtud. Selliste elementidena toodi vélja niiteks

videotes esinevatele inimestele naljanimede panemist ja liigselt meemide kasutamist.

Seega peaks infomeelelahutuslike videote puhul jélgima, et meelelahutuslikud elemendid ei oleks
sellised, et need vdhendaks videosisu usaldusvédrsust, ega hakkaks videos domineerima, et uudis

sailitaks tOsiseltvoetavuse.

3. Millised dratasuvuse aspektid motiveerivad noori videosisu tarbima?

Tasude ja tarvete ning dratasuvuse teooria kohaselt valib inimene ise meediasisu, mida ta tarbib,
seejuures peab selle tarbimine olema tema vaeva véirt ning rahuldama teatud vajadusi (Katz et al
1974, Schreder 2014). Paljud fookusgrupi intervjuude osalenud noored nentisid, et ei vaataks
selliseid videoid edaspidi vabatahtlikult, kuna nendel on teistsugused meediatarbimisharjumused,
voi neil ei oleks oma viljakujunenud meediatarbimisharjumuste korvalt aega selliseid videoid

vaadata.

Osad teismelised nentisid, et vaataksid neid videoid, kui teatud tingimustel: nditeks kui need neile
sotsiaalmeedias ette jadks, kui neil oleks ahvatlev pealkiri, kui videod oleks ametlikul kanalil, v&i

kui neis poleks nii palju meeme ja meelelahutuslikke elemente.

Aratasuvuse aspektidena tdid teismelised vilja: 1) videote meelelahutuslikkuse, tddedes, et

vaataksid neid videoid, kuna need lahutavad histi meelt, 2) info olulisuse, ehk teismelised vaataksid



videoid, kui need oleks teemadel, mis neid huvitaks, voi mille kohta neil infot oleks vaja, 3)

ajakulu, ehk video vaatamine vdetaks vaevaks suurema tdendosusega, kui see on lithike.

4.2. Meetodi kriitika ja diskussioon

Kritiseerida saab ka minu uurimismeetodit: fookusgrupi intervjuu meetod, nagu iga teine, ei ole
ideaalne uurimismeetod. Néiteks voib grupis tekkida kaskaadiefekt (Lindolf ja Taylor 2002,
Vihalemm 2014 kaudu), kus edaspidised arvamused lédhtuvad eelnevatest; kajaefekt, kus juhuslik
vdide vO0i mote muutub arutelus keskseks (Vihalemm 2014). Krueger (2009) toob esile, et
fookusgrupis osalejad voivad end esitleda ratsionaalse ja ldbimodeldult tegutsejana, kuigi niiteks
tarbijaotsuste puhul teevad inimesed pigem otsuseid alateadlikult, mistottu voivad fookusgrupi
intervjuud anda mittetdielikke ja ekslikke tulemusi. Muuhulgas véivad fookusgruppides osalejad
vastuseid vilja moelda, et mitte piinlikkust tunda, kui neil on teema kohta vihesed teadmised voi
puudulikud kogemused. Fookusgrupi intervjuude tulemuseks vdivad olla ka triviaalsed tulemused,
kui grupid on liiga suured voi teemad liiga keerulised; esile vdivad kerkida domineerivad osalejad,

kes mojutavad ka teiste osaliste vastuseid.

Enim kriitikat teismeliste poolt meie videote kohta sai monteerimine ning meelelahutuslike
elementide kasutamine. Siinkohal mérgin, et videoid filmisin ja monteerisin mina (monteerimisel
aitas nduga ka projektikaaslane Linda Eensaar) ning meelelahutuslike elementide, ehk meemide,
piltide, GIF-ide, tekstide ja muusika kasutamise puhul oligi eesmérgiks neid suures mahus kasutada
ning ldhtusime pohimdttest, et kiill kiillale liiga ei tee. Fookusgruppidest saadud tagasiside aga
toestas, et nende liigne kasutamine ei anna soovitud tulemust. Seda, et mina monteerisin
fookusgruppides ndidatud videoid ning olin seejuures ka moderaator, saab ndha iihe kriitilise
aspektina: tuleb tddeda, et kui teismelised intervjuudes kritiseerisid video tehnilisi voi montaaZzi
eripdradest tulenevaid aspekte, tekkis mul inimlik vajadus kohe selgitada, miks kaameratdd, valgus,
heli vO1 monteerimiseripdrad on sellised nagu nad videotes on. Fookusgrupi intervjuu ldbiviija ja
moderaatorina ei oleks ma pidanud videotes esinevaid puudusi vélja vabandama, vaid vastupidiselt,

drgitama noori veelgi detailsemat kriitikat andma.



Kuna ma ei olnud varasemalt fookusgrupi intervjuusid ldbi viinud, oli moderaatori rolli astumine
keeruline ning selle rolli tditmises on mul kindlasti paranemisruumi. Tagantjdrele enda
hakkamasaamist moderaatorina analiiiisides saan tddeda, et ma voinuks noori rohkem rdikima
utsitada, eriti oma esimese fookusgrupi intervjuu puhul, kus gruppi kuuluvad teismelised olid pigem
passiivsed ning seetottu ei tekkinud nende vahel erilist arutelu. Ma proovisin rddkima saada ka
grupi vaiksemaid liikmeid, nende poole isikikult poordudes, kuid enamasti jdid nad siiski
kidakeelseks. Rolli vdis mingida ka see, et ma viisin kdik oma intervjuud ldbi koolide
klassiruumides, ametlikus Shkkonas, mistottu voisid teismelised mind autoriteetsena tajuda, mis
voib ka olla pohjus, miks nad ei tundnud end piisavalt mugavalt voi motiveerituna, et avameelselt ja

vabalt intervjuus kaasa liiiia.

Kuid ma usun, et leida viis, kuidas teismelistele ja noortele YouTube’s informatiivset, kasulikku ja
uudislikku sisu esitada, on kindlasti vajalik, kui votta arvesse nende meediatarbimisharjumusi.
Usun, et tihendades neile tuttavad juutuuberlikud formaadid ja Zanrid ning uudislik videosisu on hea
viis, kuidas selle eesmérgi saavutamist proovida. Ajal, mil noorte meediatarbimisharjumused
rddgivad traditsioonilise meedia kasuks, oleks aeg traditsioonilisel meedial hakata mdtlema, kuidas
noort lugejat/vaatajat piitida, et tagada tulevikus oma kestlikkus ja edukus. Todtades véljaandes,
mille pohiline lugeja on vanemapoolne (eriti paberlehe puhul), nien meediatodtajana korvalt seda
drevust, mis védljaandel on, sest reaalsus on see, et vanemad lugejad surevad iihel hetkel dra ning
sellega kaasneb lugejate kadu. Seega loodan, et antud videoprojekt ning nendest siindinud
bakalaureuse- ja magistritodd inspireerivad ka meediamajasid noortele suunitletud sisu peale
motlema ning julgustab katsetama erinevaid formaate, mis noort lugejat/vaatajat koéidaks. Meedial

on aeg Oppida, kuidas noort inimest koita ja talle ahvatlevaid kogemusi luua (Piét 2003).

Uks suund, mida antud teema puhul vdiks edasi uurida, on see, kuidas mdjutaks taoliste uudislike
infomeelahutuslike videote vaatamist teismeliste seas see, kui videos esitaks infot inimene, kes on
juba juutuuber voi nditeks sotsiaalmeediakuulsus. YouTube’i puhul méngib suurt rolli ka sisulooja
isiksus ja persoon, ehk juutuuber ise, kuid seda aspekti ma antud magistritdos ei analiilisinud. Seega
saaks edaspidistes uuringutes analiilisida, kas taoliste infomeelelahutuslike videote edukus oleks

suurem, kui neis ei esineks tundmatud ajakirjanikud, vaid persoonid, kes on huvitavad isiksused,



kelle isikupdra videotes esile tuleb ning kelles on juutuuberlikke iseloomujooni, mis noori

omakorda videoid vaatama haagiks.



KOKKUVOTE

Minu magistritod “Teismeliste retseptsioon juutuuberlikele uudisvideotele” eesmirgiks oli uurida
teismeliste vastuvottu juutuuberlikele uudistele, ehk uudisvideotele, milles oli kasutatud juutuberite
stilistisi votteid. Piistitasin selleks kolm uurimiskiisimust: 1) Mida arvavad noored juutuuberlikes
uudistes kasutatud formaatidest ja zanritest? 2) Millises vahekorras peaks videotes olema

meelelahutus ja uudis? 3) Millised dratasuvuse aspektid motiveerivad noori videosisu tarbima?

Sellest, et noorte uudistetarbimine on muutunud ja paljud neist valivad esmaseks uue info saamise
kanaliks sotsiaalmeedia, arenes vilja Tartu Ulikooli uurimisprojekt, mis keskendus iihe populaarse
sotsiaalmeediaplatvormi — YouTube’i — todpraktikate kaardistamisele. 2018. aastal kaardistasid
uuringurithma litkmed juutuuberite todpraktikad, ehk teemade, zanrite ja formaatide
kombinatsioonid ning nendele tuginedes 101 uuringuriihm kiimme Youtube’i videot, mis olid
aluseks magistritoo tarbeks tehtud fookusgrupi intervjuudele. Youtube’i to6praktikate uuringu teine
osa keskendub juutuuberlike uudiste retseptsioonile teismeliste hulgas, mis on ka minu magistritod

eesmark.

Selleks, et teismelistelt tagasisidet juutuuberlikele uudistele, viisin 1dbi kolm fookusgrupi
intervjuud, milles osales kokku 28 teismelist, kes olid vanuses 16-18. Mu projektikaaslane Liselle
Onneleid viis 1ibi kaks fookusgruppi. Valimi moodustasin mugavus- ja tiipoloogiastrateegia alusel,
mu projektikaaslane Liselle Onneleid kasutas valimi moodustamiseks mugavus- ja lumepallivalimit.

Fookusgruppidest saadud infot analiilisimiseks kasutasin raamanaliiiisi.

Fookusgrupi intervjuudest saadud tagasiside analiiiisist selgus, et formaatide ja zanrite kasutamise
osas eelistavad teismelised vaheldust ning nad eelistasid meie tehtud videotest enim istumisvideo ja
sketSi hiibriidformaati. Teismelised mérkisid, et videod on kaasahaaravamad ja holpsamini
jélgitavad, kui nendes on mingit tegevust. Seejuures toid intervjuudes osalejad vilja, et oluline on
see, et zanrid ja formaadid ei jadks selliste videote puhul videost videosse samaks, sest see tekitab

tiidimust. Kuigi teismelised eelistavad hoogsamaid ja mitmekesise tegevusega videoid,



tagasisidestasid nad, et seejuures tuleks jilgida, et videotes ei oleks korraga liiga palju tegevust,
montaazielemente, helisid, pilte ja tekste, sest see teeb video pigem raskemini jilgitavaks. Formaadi
iiks olulisi elemente on kindlasti pikkus ning teismeliste tagasiside oli {ihehdélne: paremad on

liihemad ja konkreetsemad videod ja neid vaataks nad parema meelega.

Videotes oleva meelelahutuse ja uudislikkuse tasakaalu kohta saadud tagasiside néitab, et
meelelahutuslik pool kippus meie tehtud videotes uudissisu iile domineerima, ehk neis oli kasutatud
liiga palju meelelahutuslikke elemente. Meie projekti eesmirk oli luua videoid, mis informeeriks
teismelisi ning lahutaks samal ajal ka nende meelt, kuid tagasisidest selgus, et meelelahutuslike
elementide liigne kasutamine muudab videotes edastatud informatsiooni mitteusaldusvairseks.
Hiirivate meelelahutuslike elementidena tdid teismelised vilja naljanimed tiitrites, vulgaarse
konepruugi ja héiriva huumori kasutamise ning liigse meemide, naljapiltide jms rakendamise.
Teismeliste sonul peaks uudis jddma siiski mingitesse korrektsetesse piiridesse ja sdilitama ka

meelelahutuslike votete kasutamise puhul tdsiseltvdetavuse.

Aratasuvuse aspektid, mis motiveerivad noori taoliseid infomeelelahutuslikke videoid tulevikus
vaatama, varieerusid suuresti, mis oli ka eeldatav, kuna dratasuvuse teooria alusel valibki inimene
tarbitava meediasisu isiklike eelistuste alusel. Teismeliste vastused selle kohta, millisel juhul nad
vaataksid selliseid videoid tulevikus vabatahtlikult, saab jaotada kolme kategooriasse: 1) nad
vaataks neid kui tingimused oleks diged 2) nad vaataks neid hea meelega vabatahtlikult edaspidigi
3) nad ei vaataks neid videoid (pdhjused on seejuures erinevad). Tingimused, mille alusel
teismelised videoid vaataks on: 1) kui need neile sotsiaalmeedias silma jiéks, 2) kui need oleks
teemal, mis neid huvitab, 3) kui neil oleks tabav ja tidhelepanu tombav pealkiri, 4) kui need oleks
ametlikul kanalil, 5) kui neis ei oleks nii palju meelelahutuslikke elemente (nt meeme), 6) kui need
oleks liithikesed. Teismelised, kes vaataks videoid vabatahtlikult, teeksid seda kas meelelahutuslikel
eesmirkidel, voi seetdttu, et nende videote kaudu saab ta uudisteemadest paremini aru. Teismelised,
kes vastasid, et nemad selliseid videoid edaspidi ei vaataks, pohjendasid seda sellega, et nad
tarbivad meediat teistsugusel viisil, voi kuna neil on juba viljakujunenud meediatarbimisharjumus

ning neil ei oleks aega ega vajadust selliseid videoid tarbida.



Summary

Teenagers reception of news videos made with voutubers genres and formats

The aim of my masters thesis was to learn how teenagers receive news videos made with youtubers
formats and genres. For this I raised three research questions: 1) What teenagers think about the
formats and genres used in the videos 2) In what proportion should entertainment and news be in

these videos? 3) In what case would teenagers voluntarily continue to watch these videos?

Teenagers tend to choose social media as their source of news and that fact started a research
project in University of Tartu, which concentrated on mapping youtubers’ stylistic techniques. In
2018 the research group mapped out youtubers’ content formats and genres, and based on that, the
research group made ten YouTube videos. These videos were the base for my focus group
interviews, in which I showed four of the videos and asked feedback from teenagers. The second
part of the research project is to get feedback from the targeted audience, i.e. teenagers, which is

also the goal of my masters thesis.

For that I conducted three focus group interviews, in which 28 teenagers participated, who are
between the ages of 16-18. Another member of the research project, Liselle Onneleid, conducted
two focus group interviews, which were also used in my thesis. The sample was based on
convenience, snow-ball and typology strategy methods. To analyse the information gathered from

the interviews I used frameanalysis method.

The feedback gathered from the focusgroup interviews showed that with formats and genres,
teenagers prefer if they are varied in the videos. From our videos they preferred the hybrid format of
sit-down and sketch. Teenagers brought out that videos are enticing and easier to follow when they
have some kind of action in them. Besides that, they noted that genres and formats should be
different from video to video, otherwise they’d get bored. Although teenagers prefer videos with a
faster pace and varied action, it should be observed, that the videos shouldn’t have too much action

going on at the same time, have too many editing elements, memes, pictures, texts or sounds,



because it makes the video harder to follow. One of the main elements of format is length, and
feedback from teenagers was unanimous: shorter and concrete videos are better and are more likely

to be watched.

Feedback about the balance of entertainment and news in the videos showed that the entertaining
part of the video tended to dominate over the informative part, i.e. the entertaining elements were
used too abundantly. The goal of our research project was to make videos that inform the teenagers
watching them, and entertain them at the same time. But feedback showed that excessive use of
entertaining elements makes the information in the video unreliable for teenagers. Disturbing
entertaining elements brought out by the recipients were using fake names in the titles, using vulgar
speech, unfunny humor, and excessive use of memes, funny pictures etc. Teenagers said that news

should maintain plausibility even, when entertaining elements are used to report them.

The worthwhileness aspects that motivate teenagers to watch these infotainment videos in the future
varied largely, which was expected, since based on the theory of worthwhileness, a person chooses
the media they consume, based on their personal preference. Teenagers feedback to the question “In
which case would you watch these videos in the future?”, can be organized into three categories: 1)
they’d watch them when certain conditions are fulfilled 2) they’d watch these videos voluntarily in
the future 3) the won’t watch these videos voluntarily in the future (reasons for that are different).
The conditions in question are: 1) if they’d see the videos in their social media, 2) if they were on a
topic they’re interested in, 3) if the have an enticing title, 4) if they were on an official channel, 5) if
they didn’t have as many entertaining elements in them (like memes), 6) if they were short in
length. Teenagers who would watch these videos voluntarily in the future justified their answer
saying that they consume media in a different way, or they already have an established media

routine, so they wouldn’t have time or need to watch these videos.
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Lisad

Lisa 1. Uuringuriihmaga produtseeritud videod

Avaldami
Jr | Produktsioo 5
se Pealkiri ja link Zanr Formaat
k | ni kuupdev
kuupéev
MUSTEERIUM: kuidas mu pangakontole must auk Original
27.11.201 | tekkis? performanc | Sketch +
1 ]23.11.2018
8 https://www.aripaev.ee/uudised/2018/11/27/musteeriu | ¢ + how-to | sit-down
m-kuidas-mu-pangakontole-must-auk-tekkis + storytime
UNISTUS VS. REAALSUS: péris enda esimene
firma Sit-down

2 (23.11.2018 ]4.12.2018 How-to
https://www.aripaev.ee/uudised/2018/12/04/unistus- + collab
vs-reaalsus-paris-enda-esimene-firma
HUA-WHAT?: julgeolekurisk sinu taskus Original

11.12.201
3 1 8.12.2018 https://www.aripaev.ee/uudised/2018/12/11/hua-what- | performanc | sit-down
8
julgeolekurisk-sinu-taskus e + news
Reportaaz*: kiika Aripieva robotaretuse
Humorous
18.12.201 | telgitagustesse sketch/co
4 [16.12.2018 sketch +
8 https://www.aripaev.ee/uudised/2018/12/18/reportaaz- llab
news
kiika-aripaeva-robotaretuse-telgitagustesse
KOIGEST VIIE MINUTIGA: borsikook Original

5 |8.12.2018 2.01.2019 | https://www.aripaev.ee/uudised/2019/01/02/koigest- performanc | sit-down
viie-minutiga-borsikook e + how-to
DILEMMA: esimene kodu iiiirile voi pangalaenu
eest? How-to,

6 |16.12.2018 | 8.01.2019 sit-down
https://www.aripaev.ee/uudised/2019/01/08/dilemma- | list
esimene-kodu-uurile-voi-pangalaenu-eest

7 113.01.2019 | 15.01.201 | DIILIGA VOI DIILITA: britid ja Euroopa Liit News sit-down

9 highlights/
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lahutavad abielu

https://www.aripaev.ee/uudised/2019/01/15/diiliga- comment
voi-diilita-britid-ja-euroopa-liit-lahutavad-abielu
OLE TEADLIK: kuidas saad sina dra hoida Sketch,
22.01.201 | panganduskriisi? mis 1dheb List +
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29.01.201
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Vlog: kuidas tehakse Aripdeva
05.02.201
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9
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Lisa 2. Fookusgrupi strateegiline kava

Teemaplokk

Lihikirjeldus Ajakulu

Sissejuhatus

Selgitan, millisel teemal
me kdnelema hakkame,
kui pikalt vestluse
kestvus on planeeritud.
Iga grupi liige voiks 5-10
ennast mone lausega min
tutvustada ning vastata
kUsimusele, kas ja kui
tihti nad YouTube’i sisu
tarbivad.
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1. Ulesanne:

esimese
video * Mida te arvate
vaatamine sellest, kuidas see
- DIILIGA video on ules
VOl ehitatud?
DIILITA: * Mida te arvate
britid ja sellset, et teile
Euroopa videos midagi
Liit Opetatakse
lahutavad tegema’?
abielu. * Mida te arvate
sellest, et
https://youtu.be/5 ajakirjanikud
hOiaeW1y-8 selles videos nagu
naitlevad?
Valisina * Mida nad voiksid
analliisimiseks teha teisiti?
selle video, kuna
see on lUhike ja
paevakohane.
Formaadivalik Teise 15-20
(Uurimiskusim min
us: collab, L
Klsimused:
sketch)
* Mida te arvate
D Blesaie sellest, et inimene
e e istub siin videos
. —— kaamera ees ja

Reportaaz: kiika
Aripaeva
robotaretuse
telgitagustesse
https://youtu.be/v

JZ9uWyieDg

teile sellest
raagib?

Kui te vordlete
seda nende
YouTuberitega,
keda te muidu
vaatate, siis
kuidas see teile



https://youtu.be/vJZ9uWyieDg
https://youtu.be/vJZ9uWyieDg
https://youtu.be/5h0iaeW1y-8
https://youtu.be/5h0iaeW1y-8

Valisin
analtusimiseks
selle video, kuna
see on meie
tehtud videotest
kdige
eksperimentaals
e formaadiga.

tundub?
* Mida voiks siin
videos teha teisiti?

Formaadivalik
(Uurimiskusim
us: sit-down)

3. Ulesanne:
kolmanda video

KlUsimused:

* Mida te arvate

sellest, et inimene

vaatamine:

KOIGEST VIIE istub siin videos

MINUTIGA: kaamera ees ja

borsikddk teile sellest

https://youtu.be/ raagib? 15-20

CLOYFTnj34c » Kui te vordlete min
seda nende
YouTuberitega,

Valisin keda te muidu

analuusimiseks vaatate, siis

selle video, kuna kuidas see teile

see edastab tundub?

meelelahutuslikul « Mida véiks siin

moel kompaktselt videos teha teisiti?

vajalikku infot

borsi toimimise

kohta.

Ulesanne + Kirjutage Ules 3-5 15 min

arutelu teemat, mis teile nendest

videotest meelde jaid.

Arutelu:

* Miks just need



https://youtu.be/CL9yFTnj34g
https://youtu.be/CL9yFTnj34g

teemad teile
meelde jaid? Miks
need
huvitavad/ebahuvi
tavad olid?
Kuidas mdjutas
teemast
arusaamist see,
kuidas need
videod tehtud
olid? Millest oli
video esituse tottu
lihtsam, millest
keerulisem aru
saada? Miks?

Kokkuvote

Kas vaataksite taoliseid
videoid edaspidi?

Ldpusonad ja tdnud.

10 min




Lisa 3. Nousoleku vorm lapsevanemale

Hea lapsevanem voi lapse seaduslik esindaja!

P66rdun Teie poole, et lubaksite oma lapsel osaleda uuringus, milles uuritakse teismeliste ja noorte
suhtumist uudisliku sisuga YouTube’i videotesse. Uurimisprojekti laiem eesmérk on saada teada,
kuidas noored vdtavad vastu ajakirjanduslike videoid, mis on loodud youtuber’ite todpraktikaid
silmas pidades. See on oluline, sest noored jdlgivad vdhe uudiseid, kuid tarbivad {iha enam
sotsiaalmeediat. Uurimisprojektis tiritamegi sotsiaalmeediat uudisliku sisuga {ihendada. Teie laps on

valitud uuringus osalema juhuslikult, sest ta on uuringu jaoks olulises vanuses.

Uurimuses osalemine tdihendab osalemist {ihes fookusgrupiintervjuus. Tegu on riihmaintervjuuga,
kus lastelt kiisitakse nende arvamust uuringurithma loodud videote kohta. Intervjuu kestab kokku
kuni 1,5 tundi.

Kohtumised salvestatakse ning uuringu ldbiviijad teevad kohtumiste kohta omapoolseid markmeid.

Informatsiooni andmine on vabatahtlik. Teil on digus jdtta ndusolek andmata. Teie lapsel on digus

uuringus mitte osaleda.

Kogutud andmeid (salvestused ja uurija mirkmed) koguvad ja analiilisivad ainult selle
uurimisrithmaga seotud likkmed Tartu Ulikooli ajakirjanduse dppetoolist. Uuringus osalevad lapsed
ei ole uuringuandmetes ega hilisemates teadusartiklites nimeliselt tuvastatavad. Uuringu andmete

pohjal valmivad teadusartiklid, iiks bakalaureuse- ja kaks magistritood.

Mulle, ..ooveiiiiiiiienieee , on antud informatsioon iilalmainitud uuringust ja ma olen
teadlik minu poolt antud informatsiooni kasutamise eesmérgist ning kinnitan oma ndusolekut selle
andmiseks allkirjaga. Luban oma lapsel (nimi)

..................................................................... antud uuringus osaleda.



Dokument on koostatud kahes eksemplaris, iiks jdéb nousoleku andjale, teine uuringu lébiviijale.

Kui Te olete huvitatud, saate uurimistulemuste kohta infot Tartu Ulikooli praktilise ajakirjanduse
nooremteaduri Marju Himma kiest, meiliaadressil marju.himma@ut.ee, mobiilinumbril 53 410 997.
Lapsevanema allKiri........o.ooiiiiiiii e
Kuupéev, kuu, aasta ..........cccoeeeeeveeenneeennnen.

Informatsiooni andnud isiku nimi ja allKiri: .........cccceeeiieeeiiieniieeee e

Kuupéev, kuu, aasta ..........cccceveeveeninennnnnne

Lisa 4. Fookusgrupi intervjuude transkriptsioonid

Magistritoo fookusgrupi intervjuudes osalejatel lubasin jddda anoniitimseks, sellest tulenevalt ei

kaasa ma fookusgrupi intervjuude transkriptsioone selle t66 digiversiooni.
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