TARTU ULIKOOL
Sotsiaalteaduste valdkond
Uhiskonnateaduste instituut

Infokorralduse dppekava

Grete Treier

Sotsiaalmeedia kanali Instagram postituste sisu — visuaalide ja sonumite analiiiis

Eesti muuseumide néitel

L3putdd

Juhendaja: Krista Lepik, PhD

Tartu 2020



SISUKORD

SISSEJUHATUS . ..ottt nn e 4
1 TEOREETILISED JA EMPIIRILISED LAHTEKOHAD............cccooooviiiiiiiiiicece s 7
1.1 Muuseumide ja inimeste vaheliste suhete tHiibid ...........ccccoiiiiiiiiiici, 7
1.2 MUuuseuUM Ja tENNOI00OGIA. .......cveieiiiiie e 9
1.3 Sotsiaalmeedia ja INSTAgIaM ........ccooiiiiiiiice e 10
1.4 Visuaali olemus ja visuaalide analiiiisi vOImalused...........cccooveeriiiiiiiiiiiiieseeee e 12
1.5 Missugust funktsiooni/eesmarki tdidavad muuseumide sotsiaalmeedia postitused ........... 14
TEIVIKUNA?......eiii s 14

1.5.1 Missugust sonumit/funktsiooni kannavad méluasutuste sotsiaalmeedia postitused? ...14

1.5.2 Missuguste visuaalide kaudu kutsuvad méiluasutused inimesi oma tegevustes osalema?

................................................................................................................................................ 16
1.5.3 Missugused Instagramis kasutatavad siimbolid toetavad muuseumi seostamist
erinevate teiste praktiliste véljadega ja teemadega?..........cccooovviiiiiiniiiic i 17

1.5.4 Kui sageli kujutatakse muuseumi Instagrami postitatud visuaalidel inimest ja milliseid
indiviide (noor/vana, naine/mees, muuseumi tdotaja/kiilastaja jms) kujutatakse kdige

SHIMATOTKAVAIMAIL? ..ottt ettt et et et e ee e e e e eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeneees 18

1.5.5 Kuivord muuseumid rohutavad Instagrami postitustes geograafilist — lokaalset,

ritklikku, regionaalset, lileeuroopalist, lilemaailmset identiteeti? ...........cccevvvieiiiieiiiieiiinenns 19

1.6 UurimiSKUSTIMUSEA ....vvvieiiiieiiiieiiie ettt ettt e e e e enneas 20

2 METOODIKA JAVALIM . ...ttt bttt nneas 21
2.1 IMIBLOOTIKA ...t bbbttt ettt bbb bt 21
2.2 VAIIM Lo b bbbt 24
2.3 ANAMELE ANAITTS. .. .eeiveeiiieiie et re e e n e ne e 26



SUURIMISTULEMUSED ......ooiiiiiii e 28

3.1 Funktsioonid muuseumide Instagrami POSITUSTES ...........coeririreriiieieese e 28
3.2 Visuaalid muuseumide Instagrami POSHITUSTES...........coverieiieriiirisieeee e 30
3.2.1 Keda vai mida visuaalil Kujutatakse..........ccouviiiiiiiiiiiiciiise e 31
3.2.2 Inimese KUjutamiSe MEAAT........cccveiieiriiiiiieieee e 32
3.2.3 Inimese kujutamine iildiselt (sugu, vanuserihm)..........cccccvvviieiiniiiieiincc s 32
3.2.4 Visuaalil tuvastatav(ad) INIMene/INIMESEA ........cccccviieiiiiiiieiiee e 33
3.3 Asukohaga SEoNdUV IHENTITEEL ..........cciveiieiie et 34

3.4 Enim kasutajapoolseid reaktsioone (meeldimised, vaatamised, kommentaarid) palvinud

funktsioonid ja postitused: pildid ja videod/GIF-id............cccoeiieiiiiiic e 36
4 JARELDUSED JA DISKUSSIOON ........cocoiiiiiiiiiiieeeetesessie et essesis s es s sn st asnas 39
KOKKUVOTE ...ttt 45
SUMMARY ..ottt bbb b bt e st e e e nb e bt e bt e bt e Rt e R e et et et e b b beereeneene e 47
KASUTATUD KIRJANDUS . ...ttt bbb 49
I 1 N I SR SPRSRRN 56
Lisa 1. KOdeerimISJUNENG ........cc.oiiiiiiiieieie st 56
Lisa 2. Naéitlikustav kujutis kodeerimistabeliSt...........ccuveiiiiiiiiniiiiiice e 65

Lisa 3. Nutitelefoni kuvatdommised enim kasutajapoolseid reaktsioone (meeldimised,

vaatamised, kommentaarid) saanud POSLITUSLESE...........cccvevviieiieie e 66



SISSEJUHATUS

Muuseumid méluasutustena méangivad tihiskonnas olulist rolli kultuuriturismi, teaduse, hariduse
ja meelelahutuse valdkondades ja on seega elukeskkonna kujundajateks. Muuseumidel on Eesti
elanike seas (iildiselt) positiivhe kuvand — muuseumid pakuvad voimalusi saada uusi teadmisi ja
kogemusi ning meeldivat vaba aja veetmise vdimalust (Kantar Emor, 2018: 19). Uldine positiivne
kuvand voib olla saavutatud tdnu muuseumides toimunud muutusele. Viimastel aastakiimnetel
muuseumides toimunud pdhimotteliseks muutuseks on see, et muuseumi keskmes ei ole enam
kogud, vaid kiilastajad, mistottu maédratletakse muuseumides jérjest enam kiilastajate rolli
(Raisma, 2015). Kasutaja saab osaleda kultuuripidrandi kogumise, uurimise ja véirtustamise
protsessis, jagades oma isiklikke kogemusi, teadmisi, vaartusi (Mauer, 2008: 10). Seega on
muutunud muuseumi ja kiilastaja vaheline (voimu)positsioon: kiilastaja pole enam ainult esemete
ja info allikas, vaid tal on voimalus muuseumile oma arvamusi avaldada ja olla osaleja muuseumi

tegevustes.

Hjorth ja Hinton (2019: 132) leiavad, et osaliselt on kogukonnaga tihedalt kommunikeerimise
vajadus tingitud rahastamise muutustest, millega seoses valitsus loodab saada tdendeid selle kohta,
kas muuseumidesse tehtavad investeeringud toovad kogukonnale kasu. Muuseumid peavad
demograafiliste muutustega ja digiajastu vaatamisharjumustega kohanduma ka seetdttu, et
kogukonna vajadus podrduda interneti kaudu lemmikmuuseumi poole iiha kasvab (Heyl, 2017).

Digiajastu iiha levinumaks suhtlusvahendiks on sotsiaalmeedia.

Sotsiaalmeedia on grupp internetipdhiseid rakendusi, mis on loodud Web 2.0 ideoloogilistele ja
tehnilistele alustele (Kaplan, Haenlein, 2010: 61), ning mis voimaldab inimestel veebis luua sisu,
teha koostdod, jagada, iihenduses olla nii tiksikisikute kui ka ettevotetega (Taprial, Kanwar, 2012:
41). Lisaks interaktiivsusele on suhtlusmeedia iseloomulikeks omadusteks ka kergesti

ligipadsetavus, odavus ja kiirus, st kasutaja loodud sisu on kéttesaadav koigile



vorgus/foorumis/kogukonnas kohe kui see avaldatakse (ibid: 29). Selliseid vaartuslikke ja rohkeid

voimalusi pakub sotsiaalmeedias ka Instagram.

Loput6é uurimisobjektiks on Eesti nelja muuseumi (Eesti Ajaloomuuseum, Eesti Rahva
Muuseum, Eesti Loodusmuuseum, Eesti Spordi- ja Olimpiamuuseum) Instagrami postituste sisu
— visuaalide ja sonumite loome. Muuseumide sotsiaalmeediakasutuse osas pélvib tdhelepanu
Instagram, kuna see pdnev platvorm aitab muuseumide postitatud visuaalide kaudu noorte
internetikasutajate tdhelepanu koita (Jarreau jt, 2019). Instagrami kodige sagedasemad kasutajad on
noored tdiskasvanud (Johnson, 2020), kelle muuseumi kiilastusharjumuste suunamisvajadus on

Eestis koige suurem (Kantar..., 2018: 87).

Leitakse, et edukas suhtlus sotsiaalvorgustikes on saavutatav ainult targa digistrateegiaga (Heyl,
2017). Nii on selle uurimistoé eesmargiks muuseumide Instagrami postitamise strateegiaid
analiilisides anda iilevaade, milliste visuaalide ja sOnumitega muuseumid end postitustes
tutvustavad. Kogutud andmed, tulemused ja nendest tehtavad jareldused voivad muuseumidele ja
ka teistele méluasutuste todtajatele anda hea vOimaluse visuaalse sisu loomisel uuritut arvesse
votta. Selleks, et muuseumide postitamise strateegiat paremini mdista, toon vélja ka olulisemad
tahelepanekud, mis puudutavad konkreetset muuseumit. Eesmérgi saavutamiseks uurin, milliste
funktsioonidega muuseumid Instagrami postitavad, milliseid visuaale postitustes kujutatakse, sh
mil maéadral ja mil viisil inimest kujutatakse ning millistele geograafilistele identiteetidele
muuseumid rohutavad. Analiiiisi toetamiseks késitlen vidhesel mééaral ka teisi postitustega seotud
aspekte, nagu nt milliseid meediumi, teemaviidete, siimbolite tiitipe postitamisel kasutatakse;
milliseid tdiendavaid kontakte postitustesse lisatakse; mida iseloomustab enim meeldimisi saanud

fotosid ja vaatamisi saanud videoid/GIF-e.

Varem on sotsiaalmeeidas loodavat sisu uuritud teistes valdkondades. M. Siilats (2017) uuris Eesti
Rahva Muuseumi sisuloomet koos kasutajate interaktsiooniga sotsiaalmeedia kanalis Facebook.
M. Nool (2017) 15i aga Tallinna Tehnikaiilikooli Raamatukogule Instagrami profiili ja kasutas
selleks uurimistoos kvalitatiivset sisuanaliiiisi. 1. M. Dunne (2019) uuris oma magistritoos
Instagram Story voimalusi muuseumide turundamiseks. Kdige enam ldhtusin selles uuringus
Jarreau, Dahmen ja Jones’i (2019) uurimistddst, mis kisitleb Ameerika Uhendriikide

teadusmuuseumide Instagrami postituste sisu.

Seega voOib viita, et eelnevalt pole uuritud erinevate Eesti muuseumide Instagrami postituste

visuaalset sisu. Teadliku eesmérgiga visuaalse sisu postitamine on aga oluline, sest see aitab



muuseumidel Instagrami kasutajate tdhelepanu koita, huvi tekitada, omavahel kommunikeerida ja

kogukonnale ldhemal olla.

Uurimist66 esimeses peatiikis esitan muuseumide késitlemise teoreetilisi ja empiirilisi 1ahtekohti,
sh muuseumide ja inimeste vaheliste suhete erinevaid tiiiipe, muuseumide omavahelist seotust
tehnoloogiaga ja sotsiaalmeediaga Instagram. Samuti annan ilevaate sellest, kuidas on
sotsiaalmeedia postitustes visuaale varasemalt analiilisitud. Esimese peatiiki 16pus piistitan
uurimiskiisimused. Teises peatiikis kirjeldan t66s kasutatud metoodikat, toon vélja
pilootkodeerimise jargselt kodeerimisjuhendisse tehtud muudatused, annan iilevaate valimist ning
kirjeldan andmete analiiiisiprotsessi. Uurimist66 kolmas peatiikk sisaldab uurimistulemusi, neljas

peatiikk aga analiiiisist tehtud jareldusi.

Ténan oma 16put66 juhendajat, Krista Lepikut, uurimist66 kdigus jagatud rohkete kommentaaride,
soovituste ja motiveeriva juhendamise eest. Samuti olen véga tinulik 16putdo eelretsensendile,

Helena Alekandile, sisukate ja toetavate kommentaaride eest 10put66 eelkaitsmisel.



1 TEOREETILISED JA EMPIIRILISED LAHTEKOHAD

T606 esimeses peatiikis avan uurimuse teoreetilisi ldhtekohti, sh muuseumide ja inimeste vaheliste
suhete tiiipe. Lisaks pooran tdhelepanu muuseumi ja tehnoloogia vahelistele suhetele,
muuseumisobralikule sotsiaalmeediale Instagram ning sellele, kuidas on sotsiaalmeedias

postitatud visuaale analiiiisitud. Peatiiki 10pus piistitan uurimiskiisimused.

1.1 Muuseumide ja inimeste vaheliste suhete tiiiibid

Muuseumide ja inimeste vaheliste suhete puhul saab suhte intensiivsuse alusel eristada avalikkust,
auditooriume, kiilastajaid, kasutajaid ja osalejaid (Runnel, Lepik, Pruulmann-Vengerfeldt, 2014:
99). Kuna ka Instagram on erinevat tiiiipi isikute ja muuseumide vaheliste suhete toetaja, siis on

selle uurimist66 kontekstis paslik nende tiilipidega tutvuda.

»Avalikkus“ on koik inimesed, kellel on olemas potentsiaalne huvi voi seos muuseumiga (ibid:
100). Muuseumiga tugevamate sidemete loomiseks on vaja teadlikku tegutsemist (ibid: 99), mille
itheks vahendajaks on sotsiaalmeedia. Kuna muuseumi sonumeid voivad levitada inimesed ise —
nt sotsiaalmeedia kanalites levivate sdnumite kaudu (ibid: 100), aitavad muuseumi Instagrami
seinale 1dbi mdeldud postitused muuseumil teiste inimrithmadega suhestuda ja seeldbi nendega

tugevamaid sidemeid luua.

Kaasaegses iihiskonnas, kus kiilastajate ligitombamine ning muuseumide ndhtavuse suurendamine
on nende eksistentsi seisukohast iiliolulised, omandavad uued auditooriumid erilise tahtsuse (ibid:
100). ,,Auditooriumid® on inimrithmad, kes on teadlikud muuseumi edastatavatest teadetest, kas
traditsioonilise meedia, interneti, teiste inimeste levitavate sonumite kaudu, seejuures ei pruugi see

riihm inimesi reaalsuses kunagi muuseumisse fiitisiliselt astuda (ibid: 100).



Nii on internet abiks muuseumi n-o pealtvaatajatele, kes vdivad suhestuda sotsiaalmeedias jagatud
piltidega, aga ei pruugi tingimata ise muuseumisse jouda. Suhtlusvorgustikus loodud sdprussuhete
olemus vdib olla vdga erinev: ,,sotsiaalmeediasdbrad* voivad olla lahedased, hingesugulased voi
voorad, kellega voib olla vdhe voi iildse mitte midagi tihist (Gilbert, Karahalios, 2009). Kui
Facebookis on teabe vastuvotjaks n-0 sober, siiS Instagramis on suhtluspartneriks n-6 jélgija.
Eeldatakse, et uute ,,sotsiaalsete sdprussuhete* loomine aitab edendada eksponaatide ja néituste
kohta diskussioone ja arutelusid, mis omakorda aitab nditusi terviklikumalt mdista ja teadmisi
suurendada (Vassilakis jt, 2017). Kui kiilastaja postitab fotosid ja digitaalseid objekte
sotsiaalmeediasse vOi tegeleb kiilastusjargse tegevusega (kommenteerib, vestleb jms), edastatakse
see teave ,,sObrale”, reklaamides sellega muuseumit, julgustades muuseumit kiilastama ning
kaasama kiilastusjargsetesse tegevustesse (Anagnostopoulos, Kumar, Mahdian, 2008). Sel viisil

voib auditooriumist areneda mdni teine suhte tiitip (kiilastaja, kasutaja voi osaleja).

,Kiilastajad* on inimesed, kes pariselt muuseumis kohal kdivad, olgu siis kohapeal voi internetis

(Runnel, Lepik, Pruulmann-Vengerfeldt, 2014: 100). Kuna suur osa eelnevast kontaktist
muuseumiga toimub internetis (ibid: 101), siis tuleb muuseumil kiilastajatega suhete
loomisel/hoidmisel ressursid ka veebikeskkonda suunata. Veebikeskkonnas aitab muuseumidel
kiilastajatega sidet hoida nt mineviku motisklustest fotojdddvustuste jagamine: mélestused koos
veedetud siindmustest voi meenutused samas kultuuriruumis tahistatud piihadest (Lotina, Lepik,
2015: 136).

Kui kiilastajaid peetakse muuseumi nii fiitisiliste kui veebiteenuste n-6 vaatajateks (nt néituse
vaatamine), siis muuseumi ,kasutajaid“ peetakse muuseumi ressursside kohapeal v&i
internetikeskkonnas tarbijateks (Runnel, Lepik, Pruulmann-Vengerfeldt, 2014: 101). Tanapéeval
pooravad muuseumid tdhelepanu sellele, mida online-kanalite kaudu pakutakse, kuidas seda
pakutakse ning kuidas teha inimestest online-ressursside regulaarsed kasutajad (ibid: 103). Nii
aitab kasutajate ja muuseumi vahelist sidet luua/hoida muuseumi Instagrami kontolt postitatud

informatsioon, mis jagab muuseumi nii online- kui ka fiiiisiliste ressursside kohta teavet.

Koige viiksemaks inimriihmaks on ,,0salejad®, kellel on muuseumi tegevusse panustamise luba
ja kellega muuseum on ndus teataval miéral otsustusdigust jagama (Runnel, Lepik, Pruulmann-
Vengerfeldt, 2014: 101). Sealhulgas tihendab osalus inimestele koostdotamise, -loomise ja
voorustamise (Pruulmann-Vengerfeldt ja Runnel, 2014: 10), tehnoloogilise vdi protsessi tasandi

hindamis- ja otsustusprotsessides kaasa 160mise (Carpentier, 2011) vdimaluste andmist.



Kokkuvotteks voib delda, et erinevat tiilipi suhted muuseumide ja inimeste vahel vdivad mojutada
muuseumide Instagramis postitatavat sisu. Konkreetse isiku suhe muuseumiga voib kiill ajas
muutuda voi erineda suhetes erinevate muuseumidega, kuid tlildjoontes on Instagrami postituste

puhul otstarbekas erinevate suhtetiiiipidega arvestada.

1.2 Muuseum ja tehnoloogia

Tehnilised voOimalused — televisioon, internet, videomdngud jmt on mdjustanud inimese
kaitumisharjumusi, sh info vastuvotmise kogemusi (Mauer, 2008: 9). Vaatamata sellele, et
tehnoloogia muutub  kiiresti, on mobiilseadmed muuseumi kiilastajatele  oluliseks
juurdepadsuvoimaluseks tdnapdeval ja tulevikus (Tallon, 2008: 5). Kuigi tédnapdeva inimesi
kritiseeritakse tihti seetdttu, et nad on keskendunud pigem oma telefonile kui {imbritsevale
maailmale (siindmustele, niitustele), voivad tegelikult seadmed muuseumikiilastuse kaigus
kogemusi hoopis juurde anda (Hjorth, Hinton, 2019: 132). Selgub, et meie seadmed on vajalikud
nii tdhelepanu juhtimiseks kui ka aja, koha voi siindmuselt saadud kogemuste suurendamiseks
(ibid.). Kuna Eesti muuseumide mittekiilastamise peamiseks (41% vastanutest) pohjuseks on
ajapuudus (Kantar..., 2018: 19), siis voib oletada, et moodne tehnoloogia voib olla abiks

muuseumielamuste pakkumises ka siis kui aega napib.

Oluline potentsiaal uute kiilastajate leidmisel peitub ,,huvitatud mittekiilastajates, kes ajapuuduse
argumendil ei ole seni muuseumisse joudnud ja kes valdavalt ei ole kiilastanud nende asutuste
kodulehekiilgi ja/voi infosiisteeme (Kantar..., 2018: 8). Suhteliselt korgeks peetakse aga selle
inimrithma valmisolekut saada 0sa muuseumide sisust ja muuseumikogudest digitaalsete
vahendite abil (ibid.). Uhte sellist vdimalust pakub sotsiaalmeedia. Kultuurikanalite
kasutajaskonna uuringus selgub, et pool kiisitletutest kasutab sotsiaalmeediat kultuuriteemalise

info saamiseks ja levitamiseks ning selle iile arutlemiseks (Lauristin, Vihalemm, 2014).

Interneti  vahendusel kultuuriteenuste kasutamine vOib aset leida vdga erinevate
tehnoloogiavahendite abil: muuseumide e-teenuste tarbimiseks on 69%-1 kiilastajatest nutitelefoni,
67%-I siilearvuti, 45%-1 lauaarvuti ning 44%-| tahvelarvuti kasutamise voimalus (Kantar..., 2018:
63). Nutitelefonide ja muude sarnaste mobiilseadmete populaarsuse suurenemine kasvatab
muuseumide ja kiilastajate vahelist suhtlust, sest kaasaskantavate suhtlusvahendite abil heli, video,
piltide ja tekstide jagamine voimaldab muuseumidel kiilastajatele rohkem informatsiooni edastada

kui kunagi varem (Taber, 2014: 35).



Viidetakse, et kultuuriparandist saadud kogemus ei piirdu muuseumides ainult eksponaatide ees
veedetud ajaga, vaid see algab tegelikult enne kohapealset kiilastust ja jatkub meenutamise ja
motisklustega ka pdarast visiiti (Falk, 2009). Nt parast muuseumi kiilastust on kolmandik
kiilastajatest kasutanud muuseumide e-teenuseid, tipsemalt otsinud peale muuseumikiilastust
muuseumi kodulehelt voi sotsiaalmeediast tdiendavat infot (Kantar..., 2018: 59). Kiilastusjargsed
tegevused muuseumide veebikeskkonnas on seotud nt pohjalikuma materjali otsimisega,
taiskasvanute sooviga tutvuda materjalidega, millesse lastega koos muuseumi kiilastades ei olnud
voimalik sliveneda, spetsiaalse kiilastatud nditusega seotud sisu avamisega, vOimalusega
kommenteerida kiilastust voi suhelda teiste kiilastajatega (Kelly, 2017). Seega aitab tehnoloogia
inimestel muuseumi kogemusi teistega jagada, voimaldab personaalsemat muuseumielamust ja on
muuseumile abiks kiilastajatega isiklikuma suhte loomises (Hjorth, Hinton, 2019: 132).
Kokkuvottes toob mobiili ja sotsiaalmeedia tehnoloogia kasu nii muuseumidele kui ka

auditooriumidele.

1.3 Sotsiaalmeedia ja Instagram

Kuna muuseum on oma podhiolemuselt kool, siis tuleb muuseumil olla tdhenduslik noortele,
vastasel juhul on neil véga raske edukas olla (Raisma, 2015). Ka muuseumide ja raamatukogude
kiilastajate ja mittekiilastajate uuringus (Kantar..., 2018: 87) selgub, et eagruppidest eraldi tasub
tahelepanu poorata just noortele, kelle seas on statistiliselt oluliselt enam huvitatud
muuseumikiilastajaid. Samas on 20-29aastaste hulgas olulisel madral ka huvitatud

mittekiilastajaid, mis on kiilastusharjumuste suunamisel iiks votmeriihmi (ibid.).

Iga sotsiaalmeedia rakendus meelitab tavaliselt teatud rithma inimesi, seega tuleb asutustel, nii ka
muuseumidel, olla aktiivsed seal, kus nende kliendid/kiilastajad juba ees on (Kaplan, Haenlein,
2010: 65). Pidades silmas kédesolevas uuringus analiitisitavat keskkonda, Instagrami, oli 2020.
aasta aprilli seisuga Eestis 381 800 Instagrami kasutajat, neist kdige rohkem ehk 35% kasutajatest
olid vanuses 25-34 (Johnson, 2020). Teisel kohal (27%) oli noorem vanuserithm ehk kasutajad
vanuses 18-24 aastat (ibid.). Nt aastal 2017 olid 48% TTU Raamatukogu Instagrami jilgijatest
25-34aastased ning 35% 18-24 aastased (Nool, 2017: 52). Kuna Statista uuringu (Johnson, 2020)
jargi jadvad Instagrami koige sagedasemad kasutajad samasse vanuseriihma, milles on muuseumi
kiilastusharjumuste suunamisvajadus kodige suurem, siis saab Instagram muuseumide ja noorte

vaheliste suhete loomisel/hoidmisel abiks olla. Nii aitab muuseumi edu saavutada tdnapideva
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noorte vajaduste tundmine ja nende vajaduste jérgi tegutsemine. ,,Noored tdiskasvanud tuleks
eraldi fookusesse seada mitte ainult teavitustoos, vaid ka neile sobiva sisu ja teenuste pakkumisel.*
(Kantar..., 2018: 87). Jarreau jt (2019) kinnitavad, et Instagram on pdnev platvorm eelkdige
muuseumidele, sest see aitab postitatud visuaalide kaudu noortes internetikasutajates huvi tekitada

ja neid koolitada.

Instagram on multimeedia jagamise platvorm, mis vOimaldab kasutajatel tegeleda visuaalse
sisuloomega erinevas vormingus piltide ja kuni 60 sekundi pikkuste videoklippide iiles laadimise
kaudu (Jarreau jt, 2019). See mobiilne veebipohine rakendus kiivitati 2010. aastal, mis miitidi
2012. aastal sotsiaalmeedia vorgustikule Facebook (Highfield, Leaver, 2016: 57). Parast seda
toimunud kiire areng suurendas margatavalt aktiivsete kasutajate arvu (ibid.). Rakenduse
lisavairtuseks on fototootlusfunktsioonid, millega pakutakse kasutajatele mitmesuguseid fotodele
rakendatavaid filtreid ja vOimalust lisada kommentaare ja teemaviiteid (#), margistada teisi
kasutajaid (tag friends) (Weilenmann, Hillman, Jungselius, 2013) ja teavitada enda fiiiisilisest
kohalolekust (geo-tag): anda sel viisil teistele Instagrami kasutajatele enda elustiilist (nt
kultuurihuvilisena) mérku (Suess, 2014: 47).

Instagrami eristatakse teistest sotsiaalvorgustikest jargnevalt:

1. Pohirdhk on nutiseadmete kasutajatel (Pistore, 2018: 23). Muuseumide e-teenuste
tarbimiseks on Eestis 69%-1 kiilastajatest nutitelefoni kasutamise voimalus (Kantar...,
2018: 63).

2. Kohustus kasutada sisuna fotosid ja/vai videoid, voimaldades seega pildistada, jagada,
redigeerida fotosid ja salvestada liihivideoid. Tekstidel, kui need on visuaalidele lisatud,
on toetav funktsioon. (Pistore, 2018: 23)

3. Instagram on iilimalt intuitiivne liides, mis véheste ja lihtsate siimbolitega vdimaldab
platvormiga ja teiste kasutajatega suhelda (Pistore, 2018: 23). Nt aitab Instagram vorreldes
Facebookiga iile nelja korra rohkem interaktsiooni loomisele kaasa (Buryan, 2018).

4. Vorreldes Facebookiga on Instagram nooremate kasutajate vork: lile poole kogu Instagrami

kasutajatest on nooremad kui 34-aastased (Clement, 2020).
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1.4 Visuaali olemus ja visuaalide analiiiisi voimalused

Uuringute jargi margivad sotsiaalmeedia kasutajad kdige rohkem meeldivaks just visuaalse sisuga
postitusi (Kim, Yang, 2017; Siilats, 2017). Seega vdib oletada, et visuaalne sisu aitab tdhelepanu
koita ja heade suhete loomisele kaasa. Visuaalne tihendab omadust, mis on nidhtav voi nigemise
kaudu tajutav (,,Visuaalne®, 2009). Visuaal vdib olla mitmetdhenduslik, kuid vdga sageli ei ole
kujundaja eesmérgiks visuaalile kahetise tdhenduse andmine (Tam, 2008: 4). Seega tuleks
suhtlemisel véltida ebaselgust nii palju kui voimalik, kuid arvestama peaks sellega, et mitte kunagi
ei Onnestu seda téielikult dra hoida (ibid.). Visuaalne kommunikatsioon on aga ideede ja teabe
viljendamine visuaalsete vormide ja illustratsioonide (nt pilt, joonis, skeem, diagramm) vdi
abivahendite (k.a kehakeel koos Zestidega) abil (,,illustratsioon®, 2009; ,,visual communication®,
I.a). Me kasutame visuaalset suhtlemist navigeerimiseks ja maailma moistmiseks (Tam, 2008: 1).
Visuaalide analiitisimisel sotsiaalmeedias on kasutatud vdga laia ringi néditajaid, mis on
olemasolevate uuringute pohjal niivord lai, et tuginedes uurimiskiisimustele ja t66 eesmarkidele

on varakult paslik méératleda konkreetsemad visuaalide analiiisikategooriad.
Visuaale saab analiiiisida:

a) eesmiirgi alusel (missuguse funktsiooniga postitakse). Teatud postituse eesmérkidest kirjutan

veidi pikemalt peatiikis 1.5.1.

e gjas tagasivaatav (Nool, 2017: 53);

e muuseumi n-6 koogipoolt tutvustav (Behind the Scenes) (Dunne, 2019: 30), nt
muuseumi teaduse, kureerimise, kogumisega seotud/mitteseotud t66d (Jarreau,
2019):

¢ informatiivne (koolitab ja/vdi levitab teavet voi fakte) (Jarreau, 2019). Nt asutuse
logo, triikis (Ménniste, 2015: 96):

¢ reklaamiv (muuseumi eksponaadi, rajatise, tegevuse jms reklaamimiseks) (Jarreau,
2019). Nt illustreeriv materjal {iritusest (Manniste, 2015: 96);

e auditooriume praktilistesse tegevustesse innustav (Jarreau, 2019; Lepik 2013),
tileskutsuv: midagi teha, arvata jne (Siilats, 2017: 46);

e auditooriume julgustav (Suess, 2014: 35), koostddle julgustav (Lotina, 2016: 99);

e auditooriumidega konsulteeriv (Lotina, 2016: 99);

e meelelahutust pakkuv (Jarreau, 2019).
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b) meediumi tiiiibi alusel iiksikuina — nt tekst, foto, video, modifitseeritud video, salvestus
otseiilekandest (Dunne, 2019: 31) vdi ka kombinatsioonidena — nt tekst kombineeritud
visuaaliga, veebilingiga jms (Siilats, 2017). NB! Kuigi Instagramis puudub vdimalus linki ehk

Klikitavat hiiperlinki teksti lisada, voimaldab see pealkirja veebilehe aadressi méarkida.

c) emotsionaalse seisundi alusel (tonaalsus ja/voi emotsionaalne seisund). Emotsionaalset
seisundit saab iseloomustada nt mdistetega: imestus/aukartus/arevus, humoorikas/naljakas, viha,

arevus/hirm, kurbus, nostalgia (Jarreau, 2019).

d) visuaalse sisu alusel ehk keda v6i mida pildil kujutatakse. Maluasutuste (muuseumide voi

raamatukogude) tegevuse kajastuste puhul on eelnevalt jélgitud nt:

e interjoor/eksterjoor (Nool, 2017: 53), hoone kujutis (Manniste, 2015: 96);

e kas ja millist tiilipi (nt teadlane) inimest kujutatakse (Jarreau, 2019), sh nii téotajate
kui ka kiilastajate kujutamine (Ménniste, 2015: 96) (Vt ka ptk 1.5.4);

e museaal tervenisti vOi osa museaalist (Jarreau, 2019); illustratsioon/joonistus/maal
(ibid.). Nt foto asutuse kogust (Ménniste, 2015: 96), ikoon, foto kui kunst (Suess,
2014: 35).

e) identiteedi alusel (iileeuroopaline, regionaalne, riiklik, lokaalne) (Vt ka ptk 1.5.5).

f) populaarsuse alusel, analiiiisides meeldimiste (fotode puhul), vaatamiste (videote puhul) ja
postituste kommentaaride arvu (Jarreau, 2019). Ehkki analiitisida saab ka postituste jagamise arvu
(Siilats, 2017: 47), on Instagramis seda keeruline vaadelda, kuna jagamiste méaar on seal ainult

postitajale nihtav.

g) postituse omaduse alusel (iiksik visuaal: Stand-alone, mitu slaidi: Multi-slide, lugu: 24-h
Story) (Dunne, 2019: 30).

h) formaadi alusel (varv vs must-valge, mddduskaala, vate) (Jarreau, 2019).

Visuaalide puhul saab analiiiisida nii visuaale endid kui ka aspekte, mis iseloomustavad visuaale

postituste osana:

a) siimbolite alusel (#, tag friends, @, emotikon, geo-tag) (Suess, 2014: 35; Dunne, 2019: 31;
Weilenmann, Hillman, Jungselius, 2013) (Vt ka ptk 1.5.3).

b) linkide alusel, keskendudes allikatele, kuhu lingid suunavad:
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e link (Swipe-Up Link) Instagram Story's asutuse veebilehele voi blogile (Dunne,
2019: 31);

e meediakajastus vaadeldava muuseumi kohta (link blogipostitusele, artiklile,
videole jne) (Siilats, 2017: 46);

¢ link meelelahutuslikule testile, videole (Siilats, 2017: 46);

e link blogipostitusele, videole, toimuvale iritusele jne, mis pole muuseumi
valdkonnast informeeriv ja pole muuseumi teenustega seotud (Siilats, 2017: 46);

¢ link videole, toimuvale iiritusele jne, mis on muuseumi valdkonnast informeeriv ja

on kaudselt vaadeldava muuseumi tegevusega seotud (Siilats, 2017: 46).

¢) Instagrami lisafunktsioonide alusel (kiisitlus: Poll, loendur: Countdown, interaktiivne skaala:
Swipe-Scale (Dunne, 2019: 31).

Kuna selle uurimist6d eesmargiks on eelkoige vilja selgitada, missuguseid visuaale ja sonumeid
muuseumid oma postitustes rohutavad, siis ma selles t60s postituse tehnilist poolt (formaati,

lisafunktsioone) ei késitle.

1.5 Missugust funktsiooni/eesmérki taidavad muuseumide sotsiaalmeedia postitused
tervikuna?

Jargnevalt méadratlen funktsioonid, mida kannavad miluasutuste sotsiaalmeedia postitused: mil
médral on muuseumi Instagrami sisu juhitud teabele ja reklaamile, milliste visuaalide kaudu
kutsutakse inimesi oma tegevustes osalema, millised Instagrami tehnilised voimalused toetavad
muuseumi erinevate teiste praktiliste teemadega seostamist, kuivord kujutatakse postitustes

inimest ning kuivord rohutatakse geograafilist identiteeti.

1.5.1 Missugust sonumit/funktsiooni kannavad miluasutuste sotsiaalmeedia postitused?

Mittetulunduslike institutsioonide jaoks kolm koige olulisemat Instagrami postitamise eesmarki
on: 1. jagada organisatsiooni uudiseid, 2. reklaamida iritusi, 3. jagada asutuse edulugusid
(Shattuck, 2017). Kuna muuseumi sonumitel on sageli harivaid ja informatiivseid omadusi, siis
peetakse informeerimist vorreldes teiste postituse funktsioonidega tiheks domineerivamaks

muuseumisOprade tdhelepanu koitmise viisiks Facebookis (Lotina, Lepik, 2015: 131).
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Informeerivad postitused voivad olla nt need, mis sisaldavad teavet asutuse meediakajastuste,
tegevuste, teiste sarnast tiilipi asutuste, toOpakkumiste, lahtiolekuaegade ja muuseumi
edusammude kohta (Siilats, 2017). Harivad postitused on sisu poolest teadmisi andvad ja
sisaldavad harivat konkreetset dpetust/selgitust, mis ei ole kiilastamise soovitus (Siilats, 2017: 46).
Selle funktsiooniga postitusi peavad muuseumitdotajad kodige olulisemaks kasutajate tdhelepanu
koitmise viisiks (Lotina, 2016: 99). Kasutajatelt reageeringuid andvad postitused on nt
muuseumiobjektide ja/vdi tegevuste harivad ja informatiivsed kirjeldused; teave, mis on seotud
muuseumi laiema kontekstiga (nt kultuuritraditsioonid, kunstiajalugu) ning huvitavad faktid, mis
nii kdidavad kui ka koolitavad (ibid.).

Muuseumide loodud tekstid on rikkalikud, sest need pole ainult mdeldud Spetamiseks voi
teavitamiseks, vaid ka lugejate 10bustamiseks ja emotsionaalse seisundi loomiseks (Lotina, Lepik,
2015: 131). Humoorikad postitused (huumor, popkultuur, meemid) aitavad auditooriumidel
usaldust tekitada ja nendega suhteid luua (Dunne, 2019: 55, 56). Meelelahutust aitavad pakkuda
nt mangud (Siilats, 2017: 46) ja faatiline ehk seltskondlik keelekasutus (Suess, 2014: 35).

Lisaks sellele, et sotsiaalmeedia voimaldab muuseumil auditooriumeid harida, informeerida ja
nende meelt lahutada, voimaldab see ka muuseumile endale kasu tuua. Nii on muuseumitéotajate
vaatepunktist online-keskkonnas auditooriumide tdhelepanu koitmise teiseks eesmérgiks
muuseumi turundamine (Lotina, 2016: 99). Kasutajaid informeeriv postitus, mis jagab soovitust
kiilastamisele (Siilats, 2017: 46) vaib auditooriumidele kiill informeeriv tunduda, kuid tegelikult
on sellel reklaamiv eesmark. Sotsiaalmeedia aitab efektiivselt mittetulunduslikel institutsioonidel
luua suhteid usalduse, kasuliku sisu, abivalmiduse ja autoriteedi pakkumiste kaudu, end seeldbi
turundades (Taprial ja Kanwar, 2012: 40). Valdav osa mittetulunduslikest institutsioonidest, k.a
muuseumid, kasutavad sotsiaalmeediat dra véairtusliku turundusvahendina — 55% kiisitletutest
peab sotsiaalmeediat turundustegevuse osas viga véadrtuslikuks ja ainult 1% ei pea iildse

védrtuslikuks (Shattuck, 2017).

Dunne (2019: 30) leiab, et Instagrami reklaamlugu on postitus, mis on tehtud enne siindmust voi
selle ajal. Pérast siindmust on postitus reklaamiv ainult siis, kui iritus on korduv (ibid.). Seda
platvormi kasutavad iirituste reklaamimiseks nt teadusmuuseumid, kelle postitustest 70% olid oma
olemuselt turunduslikud (Jarreau, jt). Samas uuringus selgub aga, et informatiivse ja
meelelahutusliku sisuga postitused saavad kasutajapoolseid reageeringuid rohkem (meeldimised,

vaatamised, kommentaarid) kui reklaamsisuga postitused (ibid.). Instagrami tuleks votta vdhem
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tthesuunalise reklaamivahendina ja rohkem vestlust alustava inspireeriva visuaalse ruumina

(ibid.), mis eeldab Instagrami voimaluste 1abimdeldud kasutamist.

Instagram voimaldab mittetulunduslikel institutsioonidel kasutada seda platvormi kui tooriista
oma asutuse ndhtavuse loomiseks ja inimndolisuse réhutamiseks (Dunne 2019: 23). Instagram
aitab kultuuripdrandiga tegeleva institutsiooni inimnéaolisust veelgi enam esile tuua postitustega,
mis tutvustavad selle asutuse varjatud kiilgi: laoruumi, restorani, objekte, dokumente (Jensen,
2013: 314). Muuseumi n-6 koogipoolt voib postitustes tutvustada ka néituse installeerimise ja selle
uuendamise protsesside kujutamisega (Dunne 2019: 23). Postituste tiitipide (meemid, harimine,
kaasamine, turundamine ja n-6 kodgipool) vordluses selgus, et just muuseumi n-6 kodgipoole
tutvustamine on nelja muuseumi postitustes kdige vdhem esindatud ja seda peaks muuseumi

professionaalide hinnangul auditooriumidele rohkem jagama (Dunne 2019: 55).

1.5.2 Missuguste visuaalide kaudu kutsuvad méluasutused inimesi oma tegevustes osalema?

Kui traditsiooniliselt on kultuurivéljal ,,kaasamist™ ja ,,0salust* késitletud pigem kultuuritarbimise
kui  kultuuriosalusena, siis uue museoloogia Kkésitlused rdhutavad ka kiilastajatele
otsustusprotsessides  osalemise vOimaldamist (Lepik, 2013). Lisaks informeerivatele,
turundavatele postitustele aitavad auditooriumide tdhelepanu piitida ka konsulteerivad, koostdole
suunavad ning sidusriihmade (annetajad, vabatahtlikud jne), osalejate/auditooriumide ja
professionaalidega suhtlust sisaldavad postitused (Lotina ja Lepik, 2015: 137). Kui
konsulteerimisel  kiisitakse muuseumi potentsiaalsete auditooriumide arvamust vOi
asjatundlikkust, siis koostdd korral kutsutakse muuseumi sdopru mingil moel tegutsema:
vabatahtlikku t60sse panustama, kiisimustikule vastama jms. Jarreau jt (2019) leiavad, et osalus
muuseumi moistes tihendab ka teatud tiitipi tileskutseid: piltidel/selfidel (endast tehtud foto)
muuseumi markimine, muuseumiga seotud lingi/veebisaidi ja konkreetse teemaviite kasutamine
ja kdesoleva voi eelseisva ndituse kiilastamine. Osalusteooriate jirgi tdhendavad sellist tiiiipi
iileskutsed pigem kultuurilist vaadet (kultuuri tarbimist) ning erinevate iiksikisikute,
kodanikualgatuslike gruppide ja kogukonna koostodle innustamine poliitilist vaadet (Lepik, 2013).
Selleks, et eristada koostoole suunavaid ja interaktiivsusele innustavaid postitusi, kdsitlen mdistet

,»osalus® ja ,.kaasamine* selles uurimist6ds pigem poliitilise vaatena.

Kui varasemates uuringutes (Aldous, An, Jansen, 2019; Jarreau jt, 2019; Nool, 2017) kasutatakse
kasutajate poolsete reaktsioonide tdhenduses mdistet ,user engagement voOi ,kasutajate

kaasamine®, siis mina mitmetdhendusliku sona tottu, arusaamatuste valtimiseks seda ei tee.
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Kéesolevas uuringus késitlen ,kaasamist® muuseumitéds osalemisena (koostdd). Fotode
meeldimiste, videote vaatamiste ja kommentaaride tdhenduses kasutan viljendeid nagu nt

,.kasutajapoolsed reaktsioonid* , ,,reageeringud*, ,,kasutajapoolne aktiivsus.

1.5.3 Missugused Instagramis kasutatavad siimbolid toetavad muuseumi seostamist

erinevate teiste praktiliste viljadega ja teemadega?

Kuigi Instagrami puhul on tegemist visuaalse rakendusega, on oluline koht ka tekstilisel lisandusel,
mis sisaldab kaasahaaravat pealkirja ning ldbimoeldud teemaviidet (Nool, 2017: 62). Kuigi tekst
annab edasi tidpsemat informatsiooni kui visuaalsed kujundid, voimaldab piltide ja teksti
kombineerimine eriti efektiivset suhtlemist (Tam: 2008, 4). Tekstilise sonumi vorm saab olla nt
toika nentiv ehk faktipdhine, hinnangut andev voi analiitisiv (Manniste, 2015: 95). Teemaviitega
(hashtag) margistamine tdhendab mérgi ,, #* lisamist sdna voi tithikuteta fraasi ette (Moreau,
2019b), mis aitab tdsta meeldimiste ja jélgijate arvu ning seetdttu suure hulga kasutajateni jouda
(Moreau, 2019a). Kui teemaviite mark lisada staatuse, sdutsu (lithisonum), pealkirja voi
kommentaari ette ja see publitseerida, muutub sdna voi fraas aktiivseks lingiks, mille
aktiveerimine omakorda aitab jdlgida sama margiga tehtud uuendusi (Moreau, 2019b). Hashtag i
ilesanne pole ainult aidata inimestel postitust Instagramis leida, vaid see aitab ka huumorit,
inspiratsiooni vdi muud meelelahutuslikku konteksti lisada (Jarreau jt, 2019). Teemaviide aitab
auditooriumeid ka kogudega seotud tegevustesse suunata — julgustab neid spetsiaalsetes
piirkondades nutitelefoniga tehtud keskkonnamuutustest fotosid Instagrami postitama ja

muuseumi kuraatoritele kiisimusi esitama (nt #askacurator®) (ibid.).

Lisaks teemaviidetele, on méiluasutuste Instagrami postitustes uuritud ka teiste siimbolite
kasutamist. Nt seda, kas postitustes on kasutatud jargmisi siimboleid: piltidel soprade (tag friends)
markimine (Suess, 2014: 35), asukoha viide (geo-tag) (Dunne, 2019: 31) postitaja nime all, tahis
H@ (ibid.) mainib teist Instagrami profiili tekstis vOi visuaalil, aplikatsioonid/emotikonid
(Stickers/Emoji) (ibid.) ehk animeerimata aplikatsioonid postituse pealkirjas. Emotikon on
kirjamérkidest koostatud siimbol emotsioonide (nt @)) viljendamiseks (,,Emotikon®, 2018).
Samuti voimaldavad emotikonid tekstile dekoratiivsust lisada (nt ¢ ), levinud sona vai kirjamérki
(nt G, [) asendada ja koostada emotikonide ritta seadmisel fraasi (nt ¢ £ ehk mine metsa)
(Pohl, Domin, Rohs, 2017: 6, 7). Viidetakse, et Instagrami meniiiist leitavad aplikatsioonid aitavad

16busalt ja ainulaadselt viljendada (Instagram, 2020a).
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1.5.4 Kui sageli kujutatakse muuseumi Instagrami postitatud visuaalidel inimest ja milliseid
indiviide (noor/vana, naine/mees, muuseumi tootaja/kiilastaja jms) kujutatakse Kkoéige

silmatorkavamalt?

Instagramis postitatud piltide analiiiisis selgub, et ,ndod haaravad meid: ndgudega fotod
meelitavad Instagramis rohkem meeldimisi ja kommentaare™ (Bakhshi, Shamma, Gilbert, 2014).
USA nelja muuseumi professionaalid leiavad, et oma organisatsiooni inimlikkust aitavad paremini
véljendada need postitused, mis sisaldavad inimlikku elementi (Dunne, 2019: 55). Instagramis
miljoni foto pdhjal tehtud analiiiis tdestas, et ndgudega fotodel on 38% tdendolisem meeldimiste
ja 32% tdendolisem kommentaaride saamine, kuid samas leiti, et iihel pildil ndgude arv, inimeste
vanus ja sugu postituste populaarsust ei mojuta (Bakhshi jt, 2014). Susan T. Fiske (2018: 234)
leiab, et kdige rohkem maailmas tunneme me iseend ja need, kes meiega sarnanevad, on teisel
kohal — me usaldame inimesi, keda peame endaga sarnaseks ja omaenda rithma kuuluvaks. Seega
Instagrami postitustes inimeste kujutamine aitab auditooriumidel end kellegagi suhestuma panna

ja voimaldab seeldbi neid muuseumi tegevustesse kaasata.

Urituse ,,Raamatukogu pidevad 2018“ meediakajastuse analiiiisis selgub, et kuigi fotosid ja
illustreerivat materjali kasutati vihem kui pooltes kajastustes, kujutati nende olemasolul enamasti
raamatukogu sisevaadet ja inimesi: raamatukogu kiilastajaid, kirjanikke ja teisi isikuid (Niilus,
2019: 27). Samas uuringus mérgitakse aga, et kuulutuste ja teadete juures piitiab lugeja pilku just
illustreeriv materjal (ibid.). Nii voib oletada, et inimese kujutamine illustratsioonil aitab
kasutajapoolsete reageeringute arvu suurendada. Muuseumid voiksid Instagrami visuaalidel
rohkem ja erinevat tiilipi inimesi kujutada, postitades nt muuseumi auditooriumeid, lapsi/noori,
muuseumi tootajaid/vabatahtlikke, koolitajaid, uudiste toimetajaid, kuulsusi/poliitikuid/avaliku
elu tegelasi, tehnikuid/IT spetsialiste ja ka uurijaid/laborante/eksperte (Jarreau jt, 2019). Uldiselt
ndevad inimesed teadlasi kompetentsetena, kuid mitte sooja ja sobralikena (Fiske ja Dupree,
2014). Nt sotsiaalmeedia kampaania #scientistswhoselfie Instagramis aitab auditooriumidele
niidata teadlaste tegevusi sligavutti ja luua visuaalidega uurijatest selline ndgemus, mis 16hub
senist teadlase stereotiiiipi (Jarreau jt, 2019). Kui teadusmuuseumide Instagrami postitustest 46%
kujutati inimest, siis nendest vaid 11% olid teadlased (ibid.). Kdige rohkem kujutati inimest
lapsena voi noorukina (29%) ja seejarel (28%) tdiskasvanud kiilastajana ning muuseumi téGtajana
(19%) (ibid.). Inimesi esitati iihel visuaalil enamasti (39%) 2-5-liikmelisena, seejirel (29%)

rohkem kui 5-litkmelisena ja kdige vihem (24%) iiksikult (ibid.).
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1.5.5 Kuivord muuseumid réhutavad Instagrami postitustes geograafilist — lokaalset,

riiklikku, regionaalset, iileeuroopalist, iilemaailmset identiteeti?

Alates 1980. aastast on Euroopa Liidus traditsioonilise majandusliku ja poliitilise Idimumise teema
kdorval tekkinud uus huvi Euroopa iihise kultuuri ja mélu vastu (Cesari, 2019a). Nii EL-s kui ka
mujal on kdimas teatav hiiliv euroopastamine, mis toimub katkendlike, eraldatud ja vastuoluliste
protsesside kaudu (ibid.). Kultuuriline euroopastamine ei toimu ainult ELi institutsiooniliste
iiksuste kaudu, vaid poliitika toimub n-6 kaugjuhtimise teel ka paljude teiste osalejate, sh
rohujuuretasandi ning rithmade ja asutuste vorgustike, ning isegi riigiasutuste algatuste kaudu
(Cesari, 2019b). Nii on ka muuseumid olulised kohad, kus luuakse Euroopast vaikimisi piiritletud
ja kultuuristatud geopoliitilist kujutluspilti (Cesari, 2019a).

Eesti ja Lati muuseumikiilastajate uuringus selgub, et rahvuslikku identiteeti peetakse enesetaju
peamiseks koostisosaks (Runnel, Lepik, Lotina, 2014: 71). Identiteeti eristatakse kahe moodi:
kultuurilised omadused, rahvuse ,,vaim* ja inimese péritolu, juured (ibid.). Rahvusliku identiteeti,
kultuuri ja traditsioone liigendatakse nii materiaalse (tO0riistad, etniline riietus, muud
etnograafilised artefaktid) kui ka immateriaalse (laulu- ja tantsupidu, folkloor, jutustused ja

traditsioonilised oskused) kultuuriparandina (ibid: 72).

Nii nagu materiaalseid ja immateriaalseid visuaale saab sotsiaalmeedia kaudu tutvustada, saab
piisavalt véljendatud sdnumi lisamisel ka nende identiteeti maératleda. Muuseumi kontekstis on
materiaalsele, immateriaalsele kultuuripdarandile voi sotsiaalmeedia mistahes visuaalsele
postitusele geograafilise identiteedi andmine vdga uudne teema. Seega piilian uuringus
muuseumide Instagrami platvormilt postitatud visuaale ka selles votmes médratleda. Piiiian vélja
selgitada, kui palju on euroopastumine joudnud Eesti muuseumide strateegiatesse ehk millist
identiteeti muuseum rohutab — iileeuroopalist, regionaalset (Baltimaad, Pohjamaad), riiklikku (nt

Eesti) voi lokaalset (nt Tartu) identiteeti.
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1.6 Uurimiskiisimused

Uurimistdo eesmérgi saavutamiseks pliiian vastused leida jairgmistele uurimiskiisimustele:

1. Missugust funktsiooni kannavad muuseumide Instagrami postitused?
2. Missuguste Instagrami postitatud visuaalide kaudu kutsuvad muuseumid inimesi oma
tegevustes osalema?
e Kui sageli kujutatakse muuseumi Instagrami postitatud visuaalidel inimest ja
milliseid indiviide kujutatakse kodige silmatorkavamalt?
3. Kuivord muuseumid réhutavad Instagrami postitustes geograafilist — lokaalset, riiklikku,

regionaalset, iileeuroopalist identiteeti?
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2 METOODIKA JA VALIM

Selles peatiikis kirjeldan kasutatavat metoodikat, toon vélja pilootkodeerimisel tekkinud

tahelepanekud ning annan iilevaate valimist ja andmete analiiiisist.

2.1 Metoodika

Eesti muuseumide Instagrami postituste visuaalse sisu analiitisimiseks kasutasin nii
standardiseeritud kontentanaliiiisi kui ka kvalitatiivse sisuanaliilisi meetodit. Standardiseeritud
kontentanaliiiis on uurimistehnika kommunikatsiooni/tekstide eksplitsiitse (selgesti véljendatud)
sisu objektiivseks, siistemaatiliseks ja kvantitatiivseks kirjeldamiseks (Kalmus, 2015). Seda
vajasin nt suure postituste hulga ldbitootamiseks ja andmete pohjal konteksti kohta tipsete ja
pohjendatud jarelduste tegemiseks. Kvalitatiivne sisuanaliiiis on kommunikatiivset konteksti
arvestav, intensiivne ja vOrdlemisi paindlik tekstianaliiiis, milles jargitakse siistemaatilisi reegleid
tekstide sisu ja tdhenduste kodeerimiseks (Kalmus, Masso, Linno, 2015). Kvalitatiivset
sisuanaliitisi meetodit kasutasin uurimisetappides, mis noudsid tunnetuslikku ja metatasandil
motlemist nagu nt pildimaterjaliga tutvumises ja analiiiisikategooriate loomises; emotikonide
analiiisimises; pilootkodeerimise jargselt kategooriate kohandamises, tipsustamises; tiilipiliste ja

ebatiiiipiliste koodide selgitamises.

Uurimiseks kasutatav — standardiseeritud kontentanaliiiis koosneb kolmest pohietapist:
ettevalmistus, tekstide kodeerimine, andmete analiiiis (Kalmus, 2015). Esimeses ettevalmistavas
etapis plistitasin uurimiseesmdrgid, panin paika valimi moodustamise pohimotted, koostasin
kodeerimisjuhendi, viisin 1dbi proovikodeerimise ning kontrollisin valiidsust ja reliaablust

hinnates analiitsi kvaliteeti.

Uurimiseesmérkide piistitamisel ja kodeerimisjuhendi koostamisel ldhtusin deduktiivsest

lahenemisest. Deduktiivne analiilis on teooriast ja/v0i varasematest uurimustest lahtuv analiiiis,
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mida iseloomustab konkreetsete uurimiskiisimuste olemasolu ning analiiiisikategooriate loomine
enne analiiiisi pohiosa labiviimist (Kalmus jt, 2015). Seesmise valiidsuse hindamiseks visandasin
paberile analiiiisikategooriate plokkskeemi, mis kinnitas teoreetiliste mdistete, uurimiskiisimuste

ja kategooriate omavahelist vastavust.

Kategooriate kujundamisel votsin arvesse Eesti muuseumide eripdrasid ja muutsin vastavalt sellele
ka koodide seletusi. Enne kogu uuritava testihulga kodeerimist viisin ldbi piloot- ehk
proovikodeerimise. Proovikodeerimine aitab kodeerimisjuhendit testida, reliaablust méérata ja
kodeerijate t66d thtlustada (Kalmus, 2015). Proovikodeerimise valimisse kuulus kokku 13
postitust ehk iga nelja valimisse kuuluva muuseumi 3—4 Instagrami postitust. Proovikodeerimise
paralleeltesti reliaablust (mddtmise usaldusvaérsus), mida kontrollitakse iihe ja sama testi kahe
alternatiivse versiooni tulemuste vahel (Rdmmer, 2014), aitas 14bi viia selle uurimistd6 juhendaja.
Reliaabluse Kkontrollimisel vordlesime valikuliselt eeskétt neid kategooriaid, kus on oluline
kodeerija-poolne hinnang. Jittes kodeerimisest vélja kuupédeva, postituse sisu vms iheselt
mdistetavad analiiiitiliselt kategooriad, saime kodeerimisotsuste koguarvuks 182. Jagades
kokkulangevuse maéddra (150) kodeerimisotsuste koguarvuga, sain vastuseks 0,824
(150/182=0,824). Seega oli reliaabluse mair 82,4%. Kuna ideaaljuhul peaks see médr olema iile
90% (Kalmus, 2015), siis selgitasin vilja reliaabluse kontrollis kategooriad, mille puhul vastused
ei thtinud, ning saadud teadmistega tdiendasin kodeerimisjuhendit. Samuti tdstsin mones
kategoorias ,,priigikasti* ehk variasse sattunud variandid uuteks sobilikeks koodideks. Kood on
silt vOi maérksona, millega kvalitatiivses analiiiisis tdhistatakse tekstiloike, kategooria aga
analiiiitiline iiksus, millesse koondatakse sarnased koodid (Kalmus jt, 2015). Arvestasin

pilootkodeerimisel tekkinud téhelepanekutega ja lisasin koodideks ka mdned uued leiud.

Erinevalt varasematest uuringutest (Jarreau jt, 2019; Niilus, 2019; Minniste, 2015), kus
analiiiisides toodi vélja pigem mingit kindlat tiitipi elemente eraldiseisvalt (nt lihtsalt inimene,
lihtsalt raamatukogu hoone), aitas selle uurimistd6 proovikodeerimine vilja selgitada missugustes
erinevates kombinatsioonides piltide sisu tegelikult esineb. Seetdttu koostasin kombinatsioonid
visuaalil kujutatule (kes/mis) kui ka meediumi tiilipidele, asukohaga seonduvale identiteetidele,

inimeste tiitipidele, teemaviidetele ja muudele siimbolitele.

Pilootkodeerimise tulemusel oli vdimalik kohendada edasise analiiiisi eel kodeerimisjuhendit.

Olulisemad tahelepanekud ja muudatused olid jargmised:

a) Pilootkodeerimise kdigus varasematest teooriatest (Siilats, 2017; Nool 2017; Jarreau jt, 2019)

enim eristunud kategooriad olid ,,Lingid®, ,,Postitamise funktsioon®, ,,Teemaviited* ning ,,Keda
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voi mida pildil kujutatakse®. Eristumine oli tingitud sotsiaalmeediate (Facebook ja Instagram) ja

maluasutuste (muuseumide ja raamatukogude) vahelistest eriparadest.

b) Kuna muuseumid lisasid Instagrami ka mitmepildilisi postitusi, siis moodustasin
kodeerimisjuhendisse postituste hindamiseks kaks tasandit: postituse (iiks pilt) ja visuaali (mitu
pilti) tasand. Mitmepildiliste postituste esinemisel annab visuaali tasand voimaluse igat visuaali

eraldi hinnata.

c¢) Proovikodeerimisel selgus, et muuseumide Instagrami postituste pealkirjades pole veebilehtede
aadressi jagamine niivord levinud nagu on linkide kasutamine Facebooki postitustes (vordlus
Siilatsi (2017) uuringuga). Pilootkodeerimisele tuginedes lisasin tdiendavateks kontaktideks

veebilehe ja e-posti aadressi ning suunamise teisele sotsiaalmeedia kanalile/Instagram Storyle.
d) Postitamise funktsioon:

e Kuna pilootkodeerimisel esinesid ka visuaalid, mis tutvustasid ihiselt tehtud firituse
miljodd ja hoone sise- ja vilisvaateid, siis pidasin vajalikuks ka seda funktsiooni hinnata.
e Proovikodeerimise postituste visuaalidel puudus mitmel korral ekstra reklaamimoment
(reklaamiva sisuga tekst), kuid pealkiri sisaldas selget kutset iiritusele. Seega jagasin

turundusfunktsiooniga postitused kaheks: ,,Varjatult reklaamiv*, ,,Otseselt reklaamiv*.
e) Teemaviide ehk #hashtag:

e Selle t66 proovikodeerimine toi vilja aspekti, millega postitaja ei lisanud teemaviiteid
pealkirja nagu see tavaks on, vaid kommentaari reale. Kuigi kommentaar pole Instagrami
postituse esilehel telefoni vaates ndhtav, saab seda lugeda arvuti vaates. Seega arvestasin
kodeerimisel ka postitaja poolt kommentaaridesse lisatud teemaviiteid.

e Kuigi Jarreau jt (2019) uuringus kasutati inspireerivat ja humoorikat teemaviidet
kombinatsioonina, siis mina pidasin vajalikuks neid selles uuringus eraldi analiiiisida.
Minu hinnangul on inspireerivad ja humoorikad teemaviited oma olemuselt erinevad ja
tisna histi eristatavad, nt #imelinekingitus on minu hinnangul inspireeriv ja

#illiarmasnahkhiir humoorika sisuga teemaviide.
f) Visuaalne sisu:

e Hoiule voetud asi on asutuselt, juriidiliselt voi fuiisiliselt isikult muuseumisse hoiule
voetud kultuuriviédrtusega asi, mida ei arvata muuseumikogusse (Muuseumiseadus, 2019).

Proovikodeerimise kiigus selgus, et visuaalil kujutatakse vahel ka muuseumi osalejate ehk
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koostodpartnerite esemeid, nt Eesti Rahva Muuseumi osalusndituse koostaja poolt
kasutada antud kodalukk.

e Jarreau jt (2019) analiitisisid Kka visuaale tuvastamata teadlasest vdi loodusobjektist, millel
puudus seos teadusega. Mina nimetasin sellist tiilipi visuaale véljendiga ,,Ese, mis ei ole
museaal ega koostoOpartneri ese” (nt muuseumipoe kaup, muuseumi tegevustes

kasutatavad esemed).

g) Jarreau jt (2019) uuringus kasitleti tuvastatavate inimestena kuulsust/poliitikut/avaliku elu
tegelast. Kuna pilootkodeerimisel oli neid liialt keeruline objektiivselt hinnata, siis jdtsin selle

inimriihma analiiiisist vélja.

h) Kuna emotikonide kasutamine tekstis on itha kasvav trend (Pohl, Domin, Rohs, 2017: 6) ja minu
hinnangul vdivad need olla mitmekesised tekstilise sonumi tonaalsuse rohutajad, siis analiiiisisin
postituse tasandil ka neid siimboleid. Emotsioone ja emotikone hindasin eraldi, sest k&ikide

emotikonidega (nt fotoaparaat, koer, kuusk) ei ole voimalik tundeid véiljendada.

i) Teadusmuuseumide uuringus (Jarreau jt, 2019) analiiiisiti eraldi postituste emotsionaalset
seisundit (humoorikas, kurb, ponev jne) ja tonaalsust (positiivne, negatiivne, neutraalne). Kuna
minu hinnangul on need iisna iiksteist dubleerivad postituse iseloomustused, Siis tonaalsust ehk

tildmuljet ma selles uurimistd6s ei hinnanud.

Standardiseeritud kontentanaliiiisi teises etapis kodeerisin vastavalt kodeerimisjuhendile
uurimistoo valimisse kuuluvad postitused ja selle visuaalid. Kodeerimisel oli analiiiisiiihikuteks
iks postitus (postituse tasand) ja iiks pilt (visuaali tasand). Standardiseeritud kontentanaliiiisi
kolmandas etapis toimus kodeerimise tulemusena saadud andmete analiiiis (Vt ptk 2.3) ning
kontekstist 1dhtuv tolgendamine. Kvalitatiivne ehk tunnetuslik uurimismeetod vdimaldas mul

analiiiisida visuaalide latentset sisu, st votta arvesse postitaja n-6 ridade vahele peidetut.

2.2 Valim

Eestis on 190 muuseumi 249 kiilastuskohaga (Kultuuriministeerium, 2019), millest 34 on riigi
haldusalas, 5 avalik-diguslikku muuseumi, 67 kohaliku omavalitsuse halduses ja 84 eramuuseumi
(Muinsuskaitseamet, i.a). Uurimist6o tildkogumisse (populatsiooni) kuuluvad riigi tasandi

muuseumide Instagrami postitused. Kuna laiema populatsiooni kohta saab jareldusi teha seda
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esindava valimi pdhjal (Rdmmer, 2014), siis miirasin selle uurimistod viljavotukogumisse
(valimisse) nelja Eesti riigimuuseumi: Eesti Rahva Muuseumi (edaspidi rahvamuuseum), Eesti
Loodusmuuseumi (edaspidi loodusmuuseum), SA Eesti Spordi- ja Oliimpiamuuseumi
(edaspidi spordimuuseum), SA Eesti Ajaloomuuseumi (edaspidi ajaloomuuseum) Instagrami
postitused. Selleks, et valimis esineks teataval médral laiahaardelisust, analiilisiSin uuringus
muuseume, mis modnel juhul erinevad teineteisest asukoha ja omandivormi poolest.
Riigimuuseumitena analiiiisisin rahvamuuseumit, mis tegutseb Tartus Kultuuriministeeriumi
valitsemisalas (Eesti Rahva..., 2016) ja loodusmuuseumit (Eesti Loodusmuuseumi..., 2013), mis
tequtseb Tallinnas Keskkonnaministeeriumi  valitsemisalas. Riigi asutatud sihtasutuse
muuseumitena, kes kasutavad halduslepingu alusel riigi muuseumikogu (Kultuuriministeerium,
2020), analiitisisin Tallinnas tegutsevat ajaloomuuseumit (Ajaloomuuseum, i.a) ja Tartus

tegutsevat spordimuuseumit (Eesti Spordi- ja Oliimpiamuuseum, i.a).

Valimisse kuuluvate muuseumide esimesed Instagrami postitused tehti ajavahemikus mai kuni
november aastal 2016. Seisuga 15.02.2020 oli postitusi kokku ajaloomuuseumil 402,
loodusmuuseumil 235, rahvamuuseumil 204 ja spordimuuseumil 140. Aastate 15ikes nditab nelja

muuseumi postituste koguarv astmelist tousu (Joonis 1).

Muuseumide Instagrami postitamise tendents

® mai - nov. 2016 - 15. veebr. 2017 16. veebr. 2017 - 15. veebr. 2018
16. veebr. 2018 - 15. veebr. 2019 16. veebr. 2019 - 15. veebr. 2020
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2 300 279
©
8 250 210 224
3 200 165
g 10 - 77 72 79
o
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a b0 22 46 37 49 . 46 47 33 e B a7 ’ I
O l_- T - T T - T 1
Ajaloomuuseum  Loodusmuuseum  Rahvamuuseum  Spordimuuseum
Muuseumide postitused periooditi Postituste koguarv

Joonis 1. Valimisse kuuluvate muuseumide Instagrami postitamise tendents (aastate kaupa
tagasiulatuvalt andmete kogumise alguse kuupdevast: 15. veebr. 2020 kuni 13. veebr. 2019)

Loenduse tulemused niitavad, et valimisse kuuluvate nelja muuseumi postitamise aktiivsus on
erinev. Seetottu kasutasin valimi moodustamisel ebaproportsionaalset stratifitseeritud ehk
tiiipvaljavottu. Thiipvaljavott tahendab populatsiooni vdiksemateks homogeensetesse rithmadesse
jagamist, millest eraldatakse liikmed juhuvaliku abil (Riffe, Lacy, Fico, 2005: 110). Kuna

titipvaljavott voimaldab uurijatel otsustada, kui palju lilkmeid valitakse valimisse igast iildkogumi
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erinevast osast (Rammer, 2014), siis see voimaldas kdesoleva uurimistoo valimisse kaasata erineva

postitamise sagedusega muuseume.

Arvestades kontentanaliitisi valimi moodustamise ajalise piirangu tingimust (Kalmus, 2015),
madrasin valimisse kindlal ajaperioodil Instagrami tehtud postitused. Seega kuulusid valimisse
nelja muuseumi 25 viimatist postitust tagasiulatuvalt 15. veebruarist 2020 kuni 13. veebruarini
2019. Kogusummas 100 postitust sisaldas 82 iihe ja 18 mitme pildiga postitust ja 132 analiiiisitavat

visuaali.

2.3 Andmete analiiiis

Analiiiisi kaasasin nelja Eesti muuseumi peale kokku 100 Instagrami postitust, mis koosnesid 132
visuaalist. Kuna muuseumid esitasid nii tihe- kui ka mitmepildilisi postitusi, siis jagasin
kodeerimistabeli kaheks: postituse ja visuaali tasandiks. See aitas eraldi koguda postitustega ja
visuaalidega kaasaskiivat informatsiooni. Kodeerimisjuhendi pdhjal koostasin kodeerimistabeli

(Lisa 2 ,,Nditlikustav kujutis kodeerimistabelist™) andmeto6tlusprogrammi Microsoft Excel.

Kasutajapoolsete reaktsioonide arvutamisel ldahtusin Jarreau jt (2019) uuringust, kus piltide puhul
peeti silmas meeldimiste ja videote puhul vaatamiste arvu (k.a kommentaaride arv). Video
maérgitakse vaadatuks, kui seda on tehtud 3 voi rohkem sekundit (Instagram, 2020b), mistdttu voib
see viidata postitusest huvitumisele. Leian, et videote/GIF-ide vaatamiste arv on meeldimistest
informatiivsem ka seetOttu, et see kuvatakse Instagarami avalehel postituse alla automaatselt.

Videote meeldimiste summa négemiseks tuleb aga teha n-6 lisaklikk.

Postituse tasandil (analiiiisitihik: {iks postitus) oli kaasatud jargmised kategooriad: 1) postituse
jarjekorranumber, 2) muuseumi nimi, 3) postituse kuupdev, 4) pealkiri (koos #, @,
emotikonidega), 5) meediumi tiitibid (pealkiri ja pilt; pealkiri ja video/GIF; pealkiri, veebilehe
aadress ja foto/video/GIF), 6) tdiendav kontakt (veebilehe aadress; suunamine teisele
sotsiaalmeedia platvormile/Instagram Story’le; e-posti aadress), 7) fotodele lisatud meeldimiste
arv, 8) videote/GIF-ide vaatamiste arv, 9) videote/GIF-ide meeldimiste arv, 10) postituste
kommentaaride arv, 11) postitamise funktsioon, 12A) teemaviited, 12B) muud siimbolid ja nende
kombinatsioonid (tag friends, geo-tag, @, #), 13) asukohaga seonduv identiteet (lokaalne, riiklik,

regionaalne, iileeuroopaline, iilemaailmne), 14) emotsionaalne seisund, 15) emotikon/sticker, 16)
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tihe voi mitme pildiga postitus. Visuaali tasandil (analiitisitihik: iiks pilt) oli analiiiisi kaasatud: 17)
visuaali positsioon (mitmes visuaal postituses), 18) visuaalist foto ja selle vastuvotja kommentaar,
19A) keda voi mida kujutatakse, 19B) inimeste kujutamise maér (kui palju), 19C) inimeste

kujutamine tldiselt (sugu, vanuserithm), 19D) inimesed, keda saab tuvastada.

Andmed markisin tabelisse kategooriate (vertikaalselt), mitte postituste (horisontaalselt) kaupa.
Sel viisil kodeerimine aitas tabeli tditmist lihtsustada ja kiirendada. Lisaks andmete kogumisele,
kasutasin Microsoft Exceli programmi ka kokkuvdtete tegemiseks. Liigendtabeli (Pivot Table)
erinevaid funktsioone rakendasin nt andmete grupeerimisel, summeerimisel, loendamisel,
osakaalu arvutamisel, jooniste vormistamisel.
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3 UURIMISTULEMUSED

To6 kolmandas peatiikis esitan uurimuse tulemused. Kdigepealt toon vilja muuseumide
Instagrami postitustes funktsioone puudutavad tulemused ning seejérel visuaalide ja identiteediga

seotud tulemi.

3.1 Funktsioonid muuseumide Instagrami postitustes

Uuritud nelja muuseumi puhul vois margata koige enam (51 korral ehk 51% postitustest) varjatud
reklaami kasutamist, s.t postitusi, mille visuaalid ei rohutanud kuidagi eriliselt muuseumi
turundamist (Joonis 2). Ule nelja korra vihem (11 korral ehk 11% postitustest) tutvustasid
muuseumid oma miljodd voi reklaamisid oma tegevust, s.t postituse visuaal sisaldas ekstra
turunduselementi ehk reklaamiva sisuga teksti. Monevorra harvemini postitasid muuseumid ajas
tagasivaatavaid postitusi (9 korral ehk 9% postitustest) ja andsid teavet nt fakti voi muuseumi
muutunud lahtiolekuaegade kohta (5 korral ehk 5% postitustest). Ehkki varasematest uuringutest
(Lotina, Lepik, 2015; Lepik, 2013; Lotina, 2016; Suess, 2014; Jarreau jt, 2019; Siilats, 2017) on
teada, et muuseumid voivad ka auditooriumidega konsulteerida, koostdole, interaktsiooni kutsuda,
t60d pakkuda, ei esinenud valimisse kuuluvate postituste hulgas iihtegi taolist funktsiooni kandvat
postitust. Kuigi mdnel korral kutsuti postitustes muuseumi veebilehte, sotsiaalmeedia kanalit vms
kiilastama, ei olnud postitus terviklikult interaktsiooni kutsuv, vaid pigem mone

siindmuse/tegevuse tdpsustuse saamiseks lisatud.
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Postitamise funktsioonid
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Joonis 2. Muuseumide postitamise funktsioonide vordlus

Ehkki siin 10putdds kasutatud vordlemisi vdikese valimi pohjal ei ole voimalik esitada 16plikke
jareldusi, ilmnesid muuseumide puhul siiski teatud erinevused. Nt paistis ajaloomuuseum silma
varjatult reklaamivate (22 korral ehk 88% oma muuseumi postitustest) ja loodusmuuseum n-6
koogipoolt tutvustavate postitustega (5 korral ehk 20% oma muuseumi postitustest).
Rahvamuuseum jagas teistest muuseumidest rohkem informatiivset teavet (4 korral ehk 16% oma
muuseumi postitustest) ja tutvustas miljood (6 korral ehk 24% oma muuseumi postitustest).
Spordimuuseum eristus teistest ajas tagasivaatavate (5 korral ehk 20% oma muuseumi
postitustest), meelelahutust pakkuvate (4 korral ehk 16% oma muuseumi postitustest) ja

reklaamivate (8 korral ehk 32% oma muuseumi postitustest) postituste suurema arvu poolest.

Mirkimisvaarselt vihe ehk iihel korral anti postitusega edasi hariduslikku teavet. See on
informatsioon, millega edastatakse teadmisi andvat sisu vdi harivat konkreetset Spetust/selgitust,
mis ei ole kiilastamise soovitus (Siilats, 2017: 46). Hariva funktsiooniga postituse (sh viidati
kolmele erinevale asukohaga seotud identiteedile) esitas ajaloomuuseum. Pealkirjast ja kahest

visuaalist koosnev postitus sisaldas harivat teavet holokaustiga seotud siindmuste ja esemete kohta.

Muuseumide postitatud meediumi tiitipidest kdige enam (85 korral ehk 85% postitustest) esitati ja
pealkirja ja foto/pildi kombinatsiooni. Seejuures kasutasid neli muuseumit seda meediumi tiilipi
tisna vorselt ehk 2022 korral (80-88% postitustest). Markimisvéarselt vahem (10 korral ehk 10%
postitustest) postitati liikuvat pilti ehk videot/GIF-i koos pealkirjaga (tekstiga). Kuigi veebilehe
aadressi ei lisanud foto/video/GIF-i pealkirja loodusmuuseum ja spordimuuseum, tehti seda kahe
teise muuseumi peale kokku 5 korral (5% postitustest). Seda kombinatsiooni kasutati varjatult

reklaamivates ja n-o otseselt reklaamivates postitustes.
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Samuti on oluline dra mérkida, et 11% postituste pealkirjadest sisaldasid tdiendavat kontakti,
milleks olid: veebilehe aadress (5 korral ehk 45% tdiendavatest kontaktidest), suunamine teisele
sotsiaalmeedia kanalile voi Instagram Story‘le (4 korral ehk 36%) ja e-posti aadress (2 korral ehk
18%). Tahelepanuvidirne on see, et loodusmuuseum ei lisanud oma postitustes nendest kolmest

tdiendavast kontaktist mitte iihetegi.

Ligikaudu pooled (51 korral ehk 51%) postituste pealkirjadest sisaldasid ka teksti toetavaid
visuaale: emotikone. Nendest I6busalt ja ainulaadselt vdljendada vdimaldavatest piltmarkidest
(Instagram, 2020a) kasutasid muuseumid koige enam (20 korral ehk 39% emotikonidest)
dekoreerivaid emotikone. Need olid nt esemed, kujundid, mida lisati lause erinevatesse kohtadesse
taiendiks. Samuti kasutati postitustes emotikonidest kombinatsioone (16 korral ehk 31%
emotikonidest) ning neid, mis emotsionaalset seisundit (nt @&)) (13 korral ehk 25% emotikonidest)
véljendasid. Kdige vihem (2 korral ehk 4%) kasutati emotikone lihtlause koostamiseks, st ritta
seatud emotikonidest saab n-6 vilja lugeda fraasi (nt /2 & ehk ,,vaata karu*). Kdige aktiivsemaks
emotikonide kasutajaks osutus loodusmuuseum, kuna selle muuseumi igas postituses esines
viahemalt iiks emotikon. Enamasti esitati neid teksti toetavaid visuaale (varjatud ja otseselt)

reklaamivate funktsioonidega postitustes.

Lisaks emotikonidele, on oluline médratleda ka postituse emotsionaalset seisundit enk millist
meeleolu muuseumid postitustega edastavad. Kuna iihes postituses edastati korraga kahte tugevat
emotsiooni, siis paigutasin selle variasse. Kdigist postitustest onnestus meeleolu maéératleda
(postituse tasandil) 81 korral (81% postitustest). Nendest postitustes edastatakse kdige enam (34
korral ehk 42%) rodmsat meeleolu. Seejéarel antakse postitustega vaatajale edasi imestust voi
ponevust (26 korral ehk 32%) ja kolmandana huumorit (11 korral ehk 14%). Kuigi muuseumid
tegutsevad maéluasutustena, véljendati nostalgiat vaid 5 korral (6%) ja seda tegi ainukesena
ajaloomuuseum. Kokkuvdttes edastavad muuseumid postitustes emotsioonidest kodige vdhem

kurbust ja drevust/hirmu (molemat 2 korral).

3.2 Visuaalid muuseumide Instagrami postitustes

Alljargnev visuaalide analiiiis tugineb 100 postitusele ning nendega seotud 132 visuaalile, mille
sisu analiitisimisel kasutasin visuaale endid, aga ka postituses esinevat teksti ja siimboleid. Nelja

muuseumi peale kokku 100 postitusest 82 olid iihe- ja 18 mitmepildilised.

30



3.2.1 Keda v6i mida visuaalil kujutatakse

Uuritavate muuseumide peale kokku kdige rohkem (44 Kkorral ehk 33%) kujutati visuaalidel
inimest koos teda imbritseva interjoori voi eksterjooriga, st fookus oli nii inimesel kui ka teda
timbritseval tdhendusrikkal keskkonnal; vordluseks, 6 korral (5%) kujutati visuaalil ainult inimest

(Joonis 3).

Populaarsuselt teisena (17 korral ehk 13% koikidest visuaalidest) kujutati museaale. Seda tegi
markimisvaarselt palju ehk 16 korral ajaloomuuseum, kes aga ei esitanud museaale kordagi koos
inimesega. Kokku kujutati museaale ilma inimeseta 15 varra ronkem kui museaale koos inimesega
(2 korral). Vaatamata sellele, et vaid kahel korral kujutati inimest koos museaaliga, kujutati inimest
mistahes kombinatsioonis 80-1 korral, s.0 61% valimisse kuuluvate muuseumide koikidest
postitatud visuaalidest. Kdige rohkem ehk 29 visuaalil (36%) kujutas mistahes kombinatsioonis
inimest loodusmuuseum, seejérel tegid seda rahvamuuseum ja spordimuuseum (mdlemad 20

visuaalil ehk 25%). Kdige harvem (11 korral ehk 14%) tegi seda ajaloomuuseum.

Keda v0i mida kujutatakse
m Ajaloomuuseum Rahvamuuseum Loodusmuusem Spordimuuseum

Inimene + interjoor/eksterjoor
Museaal 16
Ese (pole museaal, koostoopartneri ese)
Inimene + pilt kaardist/fotoseinast
Interjoor/eksterjoor
Koostddpartneri ese
Inimene + méng
Inimene
Inimene + ese (pole museaal, koostddpartneri ese)
Pilt kaadrist/fotoseinast
Inimene + koostdopartneri ese
Maing/loos
Inimene + museaal
Inimene + loom + pilt kaadrist/fotoseinast
Interj./eksterj. + ese (pole museaal, koostodp. ese)

= .I=I
| I
ol

Kes voi mis?

Visuaalide arv

Joonis 3. Keda voi mida visuaalil kujutatakse

Nagu niditavad uuringu tulemused, esitasid muuseumid visuaalidel interjoori/eksterjoori
kombinatsioone 54 korral (41% visuaalidest). Kui museaalide ja koostoOpartnerite esemete
kombinatsioone kujutati kokku 29 korral (22% visuaalidest), siis esemete kombinatsioone, mis ei
olnud museaalid ega koostdopartnerite esemed (nt muuseumipoe kaup, muuseumi tegevustes

kasutatud asjad) esitati 17 korral (13% visuaalidest). Sama palju postitati ka pilti kaadrist, plakatist,
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fotoseinast erinevaid kombinatsioone. Meelelahutust (méing/loos; inimene ja ming) kujutati

visuaalidel 10 korral (8%), millest 9 korral tegi seda spordimuuseum.

3.2.2 Inimese kujutamise méar

Jooniselt 4 on ndha, et muuseumide Instagrami visuaalidel ei kujutatud inimesi 43 korral (33%
visuaalidest) ja 89 korral (67%) tehti seda. Kuna inimese kujutamise méaédra kodeerimisel
arvestasin ka nt museaalidel kujutatud inimesi, siis seetottu andmed joonistel ,,Inimese kujutamise
mair* ja ,Keda vdi mida kujutatakse® 9 vorra erinevad. Nt kategoorias ,,Keda voi mida

kujutatakse tuli museaalil kujutatud isik méarkida museaaliks, mitte inimeseks.

Inimese kujutamise maar
® Ajaloomuuseum ® Rahvamuuseum = Loodusmuusem = Spordimuuseum

‘n 20 19
(5]
c 1
= 1 10 10 9 10
= 10 8 8
S 5 5 6 5 6
e 4 4
5 5
< [ L
0 T T " T
Ei ole inimesi 2-5 inimest Ule 5 inimese 1 inimene

Visuaalide arv
Joonis 4. Inimese kujutamise méaar

Koige rohkem ehk 41 korral (31%) kujutati iihel visuaalil 2—5 inimest, seejarel 5 ja rohkem
inimest (27 korral ehk 21%) ja koige vdhem tiihte (21 korral ehk 16%) inimest. Teistest

markimisvaarselt sagedamini kujutas loodusmuuseum visuaalil 2-5 inimest.

3.2.3 Inimese kujutamine iildiselt (sugu, vanuserithm)

Jooniselt 5 saab ndha, et visuaale, millel polnud vdimalik inimeste sugu ega vanuseriihma
maédratleda ja/voi millel ei kujutatud inimesi, oli kokku 63 (48%). Kdige rohkem (28 korral ehk
21%) kujutasid muuseumid visuaalidel erinevast soost ja samasse vanuserithma kuuluvaid inimesi,
tile poole vihem (11 korral ehk 8%) aga erinevast soost ja erinevasse vanuserithma kuuluvaid
inimesi. Téiskasvanud mees- ja naissoost isikut (iiksikult) esitati vordselt enk 8 korral (6%).
Samuti esitati vordselt molemast soost (iiksikult) last voi noorukit, aga neid oli koikidest
inimrithmadest kdige viahem ehk mdlemast soost last/noorukit kujutati tiks kord. Mitte kordagi ei

kujutatud 132 visuaali peale kokku erinevasse vanuseriithma kuuluvaid naissoost isikuid.
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Inimese kujutamine iildiselt (sugu ja vanuserithm)

H Ajaloomuuseum Rahvamuuseum Loodusmuusem Spordimuuseum
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Sugu ja vanuseriihm

Joonis 5. Inimese kujutamine visuaalil soo ja vanuserithma jérgi

Mairkimisvdirne on see, et kdik neli muuseumit kujutasid teiste inimrithmadega vorreldes kdige
rohkem erinevast soost ja samasse vanuseriihma kuuluvaid inimesi ning et lapsi/noorukeid

(mdlemast soost vordselt) kujutas visuaalidel iiksikult iiks muuseum: ajaloomuuseum.

3.2.4 Visuaalil tuvastatav(ad) inimene/inimesed

Vaatamata sellele, et tegemist on visuaali analiilisiga, tuvastasin identifitseeritavad inimesed
visuaali, postituse sisu ja siimbolite abil. Joonisel 6 on ndha, et 52 korral (39% visuaalidest) polnud
visuaalil voimalik inimest tuvastada voi ei kujutatud neid sellel tildse. Seega 80 visuaalil (61%)
oli vdimalik inimest identifitseerida. Kdige rohkem (31 korral ehk 23%) kujutati visuaalidel
koostddpartnereid, st inimesi/organisatsioone/gruppe, kes mingil aja hetkel muuseumiga koost66d
tegid. Kiimne vorra vihem, 21 korral (16%), kujutati muuseumi kiilastajaid, kes nt tutvusid
nditusega vOi osalesid mones muuseumi tegevuses. Veidi vihem ehk 19 korral (14%) kujutati
muuseumi to6tajaid. Sageli aitas seda inimtiilipi tuvastada postituse pealkirja lisatud
informatsioon, millega tépsustati visuaalil kujutatud isikut. Nendest tuvastatavatest inimtiiiipides
markimisvaarselt vihem ehk 5 korral (4%) esitati visuaalidel koos muuseumi kiilastajat ja selle

tootajat; koige viahem (4 korral ehk 3%) aga muuseumi tootajat ja selle asutuse koostodpartnerit.
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Tuvastatav(ad) inimene/inimesed
m Ajaloomuuseum ® Rahvamuuseum = Loodusmuusem = Spordimuuseum
18 16 17

16 s 15
14 12

Visuaalide arv
=
o
[o0]

1 1 1 1

Ei saa Koostdopartner Kiilastaja Tootaja Kiilastaja + Tootaja +
identifitseerida tootaja koostoopartner
Inimese tiiiip

Joonis 6. Visuaalil tuvastatav(ad) inimene/inimesed ja nende kombinatsioonid

Tédhelepanuvéirne on see, et ajaloomuuseum esitles teistest muuseumidest markimisvaarselt
rohkem koostoopartnereid (17 korral). Loodusmuuseum, kes hakkas n-6 koogipoole
tutvustamisega silma, kujutas iilekaalukalt teistest sagedamini muuseumi too6tajaid (15 Kkorral).
Neljast muuseumist ainukesena kujutas ranvamuuseum visuaalidel koos muuseumi téotajaid ja

selle koostéopartnereid (4 korral).

3.3 Asukohaga seonduv identiteet

Muusemi asukohaga seonduvat identiteeti (nt riik, rahvus) tuvastasin postituse pealkirja, visuaali
ja/voi siimbolite abil. Selle médratlemisel ma ei votnud arvesse muuseumi nimes esinevat riigi
nime (nt Eesti Ajaloomuuseum), kuna see pole asukohaga seonduva (geograafilise) identiteedi

mottes kuigi tdhendusrikas.

Muuseumide postitustest veidi iile poole (53%) olid asukohale viitavad (Joonis 7). Koige
populaarsem asukohatiiiip oli kombinatsioon lokaalsest ja riiklikust identiteedist (13 korral ehk
25%). Peaaegu samapalju (12 korral ehk 23%) viidati ainult lokaalsele identiteedile, kuue vorra
viahem (11%) ja vordselt osutati ainult regionaalsele ja ainult riiklikule identiteedile. Ainult
ileeuroopalisele identiteedile osutati neljal (8%) ja ainult ilemaailmsele identiteedile kahel (4%)

korral.
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Asukohaga seonduv identiteet

m Ajaloomuuseum Rahvamuuseum Loodusmuuseum Spordimuuseum

Pole tuvastatav

Lokaalne + riiklik

Lokaalne

Regionaalne

Riiklik

Uleeuroopaline

Lokaalne + riiklik + tileeuroopaline
Regionaalne + iilemaailmne
Rohkem kui 3 identiteeti
Ulemaailmne

Lokaalne + iilemaailmne
Lokaalne + riiklik + regionaalne
Lokaalne + regionaalne

Asukohatiiiibid

Nloo™feof
=

Postituste arv

Joonis 7. Muuseumi identiteet ja nende kombinatsioonid

Nelja muuseumi vordluses on tdhelepanuvddrne see, et ihe muuseumi: loodusmuuseumi
postitustes polnud asukohaga seonduvale identiteedile viitamine levinud, ta tegi seda vaid kahel

korral.

Kuna geograafilise identiteedi madramisel kasutasin ka muuseumide postituste pealkirjades viga
levinud (95 korral ehk 95% postitustest) teemaviiteid ehk hashtag e, siis annan joonisel 8 nende

eri liikidest ja kasutamissagedusest iilevaate.

Teemaviited
m Ajaloomuuseum = Rahvamuuseum = Loodusmuuseum = Spordimuuseum
13 13
2 1
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Teemaviite tiiiibid

Joonis 8. Teemaviite tiiiibid ja nende kombinatsioonid muuseumide postitustes

Koige rohkem (28 korral ehk 28% postitustest) kasutati kombinatsiooni muuseumiga seotud
(muuseumi kaubamark, siindmus/iiritus, kampaania) ja tildistest (pole lihegi siindmusega seotud)

teemaviidetest. Nelja vorra vidhem (24 korral ehk 24% postitustest) esines kolmest erinevast
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teemaviite liigist koosnev kombinatsioon: muuseumiga seotud, muuseumiga mitteseotud
(stindmused, mis ei soltu muuseumist) ja iildine teemaviide. Mérkimisvadrne on see, et Viiest

levinumast teemaviite tiiiibist neli koosnesid kolmest voi rohkemast eri liiki hashtag ‘ist.

Kuigi asukoha madramisel ma ei arvestanud geo-tag i ehk asukohamairget postitaja nime all (ei
kuvata automaatselt), on sellelgi siimbolil oluline funktsioon (asukoha leidmine linnaplaani jérgi).

Erinevate siimbolite ja nende kombinatsioonide kasutamissagedusest annab {ilevaate joonis 9.

Muud siimbolid

m Ajaloomuuseum Rahvamuuseum Loodusmuuseum Spordimuuseum
# + geo-tag

Puudub
Geo-tag + @ + #
Tag friends + #
Geo-tag + # + tag friends
#+@
Geo-tag + @ + tag friends
Geo-tag
Geo-tag + @
Geo-tag + @ + tag friends + #
Tag friends + @

Siimbolite kombinatsioonid

Postituste arv

Joonis 9. Postitustes kasutatavad siimbolid (#, geo-tag, tag friends, @) ja nende kombinatsioonid

Lisaks teemaviidetele tdiendasid muuseumid postitusi 67 korral (67%) erinevate siimbolite ja
nende kombinatsioonidega. Stimboleid (v.a ainult teemaviited) ei kasutatud postitustes 33 korral
(33%), sealjuures ajaloomuuseum ei lisanud neid kordagi. Kige sagedamini (46 korral ehk 46%
postitustest) rakendati teemaviite (pealkirjas) ja asukoha ehk geo-tag’i (postitaja nime all)
stimbolite kombinatsiooni. Populaarsuselt teisena ja kordades viahem (8 korral ehk 8% postitustest)
kasutati postituses kolme erinevat siimbolit: asukoha méarge, teemaviide ja teise Instagrami profiili

maérkimine pealkirjas ehk @.

3.4 Enim kasutajapoolseid reaktsioone (meeldimised, vaatamised, kommentaarid)
pélvinud funktsioonid ja postitused: pildid ja videod/GIF-id

Kui muuseumide koige levinumaks postitamise funktsiooniks oli varjatult reklaamimine, siis
kasutajapoolsete reaktsioonide poolest oli see neljas (keskm. 53) (Tabel 1). Kdige enam koidab
(fotode meeldimised, videote/GIF-ide vaatamised, kommentaarid) jilgijaid miljood

(interjoori/eksterjoori) tutvustava funktsiooniga postitused (keskm. 91). Populaarsed olid ka
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informatiivse (keskm. 67) ja meelelahutust pakkuva (keskm. 54) funktsiooniga postitused.
Monevorra leigemalt suhtuti n-6 otseselt reklaamiva (keskm. 42) ja hariva (keskm. 26) eesmargiga

postitustesse.

Funktsioon Postituste arv | Reaktsioonide summa Ke;lg;'i?jsgelilgﬁtg)on

Milj66d (interjoori/eksterjoori) 11 1005 91
tutvustav

Informatiivne 5 336 67
Meelelahutust pakkuv 6 323 54
Varjatult reklaamiv 51 2684 53
Ajas tagasivaatav 9 425 47
Ko6gipoolt tutvustav 6 266 44
Otseselt reklaamiv 11 458 42
Hariduslik 1 26 26

Tabel 1. Kasutajapoolsed reaktsioonid (piltide meeldimised, kommentaarid ja videote/GIF-ide
vaatamised, kommentaarid) postituste funktsioonidele

Uuringusse kaasatud nelja muuseumi pildid maérgiti meeldivaks, vaadati videoid/GIF-e ja
kommenteeriti keskmiselt 55 korral. Muuseumide omavahelises vordluses olid koige
populaarsemad postitused rahvamuuseumil (keskmiselt 102), seejarel loodusmuuseumil (61),
spordimuuseumil (33) ja ajaloomuuseumil (25) (Tabel 2). Sh ajaloomuuseum ei postitanud {ihtegi

videot/GIF-i, seega puudusid sellele meediumitiitibile ka reageeringud.

Video(te)ga/ | Videote/ - Keskm.
M . Foto(de)ga Fot(_)dt_a FOlEeE GlF-idega GIF-ide Vldeqte/ Reakt. reakt.
uuseumid postituste | meeldimiste | kom. . - GIF-ide -
arv arv arv postituste | vaatamiste kom. ary | summa postituse
arv arv kohta
Ajaloomuuseum 25 623 5 0 0 0 628 25
Rahvamuuseum 23 1772 9 2 770 1 2552 102
Loodusmuuseum 22 888 0 3 639 0 1527 61
Spordimuuseum 20 449 2 5 365 0 816 33
Kokku 90 3732 16 10 1774 1 5523 55

Tabel 2. Kasutajapoolsed reaktsioonid fotodele (meeldimised, kommentaarid) ja videotele/GIF-
idele (vaatamised, kommentaarid)

Kdige rohkem sai kasutajatelt meeldimisi ehk 170 (k.a iiks kommentaar) {ihe pildiga eksterjoori
kujutav postitus (rahvamuuseumi hoone), mille eesmargiks oli miljood tutvustada (Lisa 3). Sellel
visuaalil ei kujutatud inimest, emotsionaalne seisund polnud selgelt viljendatud, ei viidatud

iihelegi asukohaga seotud identiteedile. Pealkiri sisaldas kiill {ihte dekoratiivset liiki emotikoni,
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aga ei sisaldanud tiiendavat kontakti. Postituses kasutati kolme tiilipi siimboleid: asukoha mérge

(geo-tag), viide teisele Instagrami profiilile (@) ja teemaviited (muuseumiga seotud ja tildine).

Teisena sai kasutajatelt meeldimisi (159) ja tihe kommentaari mitme (kolme) pildiga r6dmsat
meeleolu loov postitus (Lisa 3). Selle eesmérgiks oli varjatult reklaamimine: visuaalil puudus
reklaamiva sisuga tekst, aga pealkiri sisaldas selget kutset iritusele. Postituse tekst sisaldas
veebilehe aadressi, lile kolme erineva tiilibi teemaviite ja dekoratiivset liiki emotikone. Postitus
sisaldas lisaks teemaviidetele ka asukoha ja n-6 sobra (tag friends) markeid ning viidet lokaalsele
ja riiklikule identiteedile. Selle postituse esimesel pildil kujutati eksterjodri (rahvamuuseumi
hoone Eesti lipu siinnipdeval) koos erinevast soost ja erinevast vanuserithmast muuseumi
kiilastajaga (5-st rohkem). Teisel pildil kujutati eksterj6ori ilma inimesteta ja kolmandal interjoori

koos kahe erinevast soost ja samas vanuserithmas muuseumi kiilastajaga.

Videote/GIF-ide arvestuses oli kdige rohkem (442 vaatamist ja {iks kommentaar) vaatajaid
varjatult reklaamiva eesméirgiga ja rddmsat meeleolu pakkuval videol (Lisa 3). Sellele
rahvamuuseumi postitusele (laadamelu) ei olnud lisatud tdiendavat kontakti, mitte iihtegi
stimbolit, emotikoni ning puudus ka viide asukohaga seonduvale identiteedile. Videol kujutati
interjoori ja muuseumi koostoopartnereid koos kiilastajatega. Postitusel kujutati palju (5-st

rohkem) erinevast soost ja erinevas vanuserithmas inimesi.

Kasutajapoolsete reaktsioonide poolest teisena vaadati 328 korda ponevust pakkuvat videot
(muinasjutunditus), mille eesmargiks oli samuti varjatult reklaamida (Lisa 3). Videol kujutati
interjoori ja inimest, kelleks oli iiks meessoost tdiskasvanud koostdopartner. Postituses polnud
viidatud asukohaga seonduvale identiteedile, pealkirjas puudusid emotikonid ja tdiendav kontakt.
Kiill aga oli sellele lisatud muuseumiga seotud, inspireeriv ja iildine teemaviide. Peale teemaviite

oli siimbolina kasutatud ka asukoha mérget ehk geo-tag i, mis oli leitav postitaja nime all.

Mirkimisvadrne on see, et Kui vaatamiste ehk reaktsioonide arvult oli ,,Laadamelu®“ video
populaarsem kui ,,Muinasjutundituse* teemaline video, siis kahe video meeldimiste arvu vordluses

oli tulemus vastupidine. St, et n-6 muinasjutunditus sai rohkem (46) meeldimisi kui n-6 laadamelu
Klipp (31).
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4 JARELDUSED JA DISKUSSIOON

Alljargnevalt toon vilja jareldused ja diskussiooni ning peatiiki 10pus arutlen kasutatud meetodi

sobivuse tile.

Tuginedes kadesolevale ja varasematele uuringutele (Shattuck, 2017; Jarreau jt, 2019) voib
jareldada, et muuseumid kasutavad mittetulunduslike institutsioonidena sotsiaalmeediat
védrtusliku turundusvahendina. Analiiiisi kdigus selgus, et muuseumide kdige levinumaks (51%)
postitamise funktsiooniks on varjatult reklaamimine. Varjatult reklaamivad postitused olid need,
mille visuaalil puudus reklaamiva sisuga tekst, kuid pealkiri sisaldas selget kutset iiritusele. Seda
tiilipi postituste laialdane kasutus (eeskétt ajaloomuuseumi puhul) voib olla seotud Jarreau jt
(2019) wuuringu pdhjal tehtud jéreldusega: muuseumid peaksid vOtma Instagrami vidhem
tthesuunalise reklaamivahendina ja rohkem vestlust alustava inspireeriva visuaalse ruumina. Kuna
51-st varjatud reklaamivast postitusest 7-le (100 postituse peale kokku oli 17 kommentaari) lisasid
Instagrami jélgijad kommentaari, vOib Oelda, et iildiselt jargitakse seda soovitust selle
funktsiooniga postitustes. Seevastu loodusmuuseum ja spordimuuseum ei saanud varjatud
reklaamiva funktsiooniga postitustele iihtegi kommentaari, mistSttu voiksid need kaks muuseumit

piitida samuti auditooriumeid kommenteerima innustada.

Kui Jarreau jt (2019) vididavad, et turundusliku funktsiooniga postitused (késitleti iihe
funktsioonina) ei muuda kasutajaid n-6 aktiivseteks (piltide meeldimised/videote vaatamised ja
kommentaarid), siis selle uuringu tulemuste kohaselt voimaldab varjatult reklaamimine tisna
edukalt kasutajapoolseid reaktsioone koguda. St varjatud reklaam sai rohkem reageeringuid
(keskmiselt 52,6) kui otsene reklaam (keskmiselt 41,6). Seega varjatud reklaamimise strateegia
rakendamine voib minu hinnangul aidata auditooriumidele delikaatsemalt liheneda ja sellega

reklaami pealesurumist viltida.

Analiiiisis selgus ka, et turundusstrateegiad voivad olla muuseumiti erinevad. Nt postitab

spordimuuseum teistest muuseumidest markimisvéarselt rohkem otsest reklaami, st pildile oli

39



lisatud reklaamiva sisuga tekst, mistdttu postituse sisu oli moistetav ilma pealkirja lugemata.
Selline atraktiivsete reklaampostitustega otsene lihenemine vdib olla seotud spordimuuseumi

kuvandiga, mis voib spordihuvilisi iirituse osalemisele ahvatleda.

Huvitav erinevus varasemates Facebooki ja Instagrami uuringute tulemustes on see, et kui
Facebookis on muuseumide domineerivaks postitamise funktsiooniks informeerimine (Lotina,
Lepik, 2015; Siilats, 2017: 20), siis varasema Instagrami uuringu (Jarreau jt, 2019) ja kiesoleva
analiiiisi tulemused (5% postitustest olid informatiivsed) seda ei nédita. Kuna aga kdesoleva uuringu
jargi olid informatiivsed postitused kasutajate aktiivsuse poolest populaarsed (keskm. reaktsiooni
vordluses teised), siis voiksid muuseumid seda postitamisel silmas pidada. Viidetakse (Lotina,
Lepik, 2015: 131), et muuseumi laiema kontekstiga seotud teave (nt kultuuritraditsioonid,
kunstiajalugu) ning huvitavad faktid nii koidavad kui ka koolitavad. Seega voib baasinfole (nt
teave asutuse tegevuse kohta) huvitavate faktide lisamine aidata reaktsioonide arvu suurendada ja
kasutajaid harida.

Vaatamata sellele, et muuseumitootajad peavad (k.a online-keskkonnas) tihelepanu koitmise
viisiks kasutajate harimist (Lotina, 2016: 99), esines selles uuringus vaid iiks selline postitus.
Hariva eesmérgiga postitus sisaldas teadmisi andvat sisu, harivat konkreetset opetust ja ei olnud
seejuures kiilastamise soovitus. Minimaalselt esines Opetliku funktsiooniga postitusi ka Facebooki
uuringus, kus hariduslikku teavet sisaldas vaid 1% postitustest (Siilats, 2017: 20). Kuigi kdesoleva
uuringu moned postitused sisaldasid harivat sisu, ei olnud nende jagamise eesmargiks harimine,
vaid kutsuda monele iritusele/nditusele. Selleks, et postitustes ei jddks domineerima reklaam,
voiksid minu hinnangul muuseumid rohkem postitada ka ainult haridusliku ja/vdi informatiivse

funktsiooniga sisu, kus ei kutsuta/viidata mitte tihelegi iiritusele.

Teise-kolmanda funktsioonina (otsese reklaamiga vordselt) postitasid muuseumid Instagrami
interjoori/eksterjoori, miljodd tutvustavaid visuaale. Kuigi kdigil neljal muuseumil oleks pohjust
oma muuseumi interjoori ja eksterjoori tutvustamiseks, tegid seda vaid kaks muuseumit:
rahvamuuseum ja loodusmuuseum. Rahvamuuseumi hiljutine (neli aastat tagasi) uude
atraktiivsesse hoonesse kolimine ja sealse miljo6 Instagrami postitustes tutvustamine voib olla
auditooriumide tidhelepanu kditmise viisiks. Loodusmuuseumi asukohta ajaloohdngulises Tallinna
vanalinnas ja miljood tutvustavaid visuaale Instagrami postitustes voib muuseum kasutada nt
viélisturistide muuseumisse ahvatlemiseks. Sellise sihtgrupi eksistentsile viitab nt loodusmuuseumi
postitustes sage (25 postitusest 23 ehk 92%) asukoha (geo-tag) lisamine postitaja nime alla. Ka

rohkelt uuendusi teinud ja mere ddres Maarjaméel paikneva ajaloomuuseumi ja Tartu kesklinnas
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asuva spordimuuseumi interjoori ja eksterjoori tutvustavad visuaalid oleksid minu hinnangul
auditooriumi tdhelepanu koitmisel abiks. Kuna kéesolev ja varasem uuring (Nool, 2017: 53)
néitasid, et koige rohkem kasutajapoolseid reaktsioone annavad milj6dd ehk interjoori/eksterjoori
tutvustavad postitused, siis voiksid méluasutused seda funktsiooni auditooriumide tdhelepanu
suurendamiseks julgemalt rakendada. Igal juhul néditavad tulemused, et erinevates
sotsiaalmeediakanalites saavad miluasutused rohku panna pisut erineva funktsiooniga sisule:

Instagram voimaldab efektiivselt miljood tutvustada ja Facebook informatiivset sisu edastada.

Ajas tagasivaatava funktsiooniga postitusi, millega meenutati juba toimunud siindmusi, ténati
ja/voi Onnitleti, esitas kdige rohkem spordimuuseum. See voib olla seotud spordimuuseumis
sagedasti korraldatavate interaktiivsete tegevustega, milles osaleja saab ,.,ise kded kiilge panna“.
Selliste atraktiivsete tegevuste jaddvustamine ja nende visuaalide Instagrami postitamine annab
minu hinnangul véimaluse {irituses osalejatele tdnu avaldada ja ahvatleda ka teisi muuseumi
tegevustes osalema. Ajas tagasivaatavate postituste moddukat populaarsust (keskm. reaktsiooni
vordluses viiendad) voib minu hinnangul aidata tdsta videona esitamine, mida ei tehtud selle
funktsiooni puhul mitte kordagi. Minu hinnangul vdib video pildist atraktiivsemana tunduda
seetottu, et videote/GIF-ide vaatamiste arv on ildjuhul piltide meeldimiste arvust
markimisvaarselt suurem. Samuti voib aidata erinevate meediumi tiiiipide postitamine kasutajate

tdhelepanu koita.

Meelelahutust pakkuvat sisu pidasid postitamisel silmas pooled (spordimuuseum ja
loodusmuuseum) valimisse kuuluvatest muuseumidest. Kuna spordimuuseum on spordimeelne
méluasutus, siis on mdistetav, et just see muuseum kodige enam Instagrami postitustes erinevate
mingudega/loosidega inimeste meelt lahutada piiidis. Kuid muuseumid ei tohiks unustada, et
meelelahutust saab pakkuda lisaks méingudele (Siilats, 2017: 46) ka faatiline (sdbralikku
atmosfaari loov) keelekasutus (Suess, 2014: 35) ning humoorikad postitused (huumor, popkultuur,
meemid), mille lisavdértuseks on muuseumide vastu usalduste tekitamine (Dunne, 2019: 55). Kui
nelja Eesti muuseumi postitustest 6% olid funktsioonilt meelelahutust pakkuvad, siis USA
muuseumid postitasid markimisvédrselt rohkem humoorikat sisu, st 85% (Dunne 2019: 56) ja 57%
(Jarreau jt, 2019). Kuna seda tiilipi postitused olid Jarreau jt (2019) ja selle uuringu (keskm.
reaktsiooni vordluses kolmandad) jilgijate seas populaarsed, siis voib jareldada, et
meelelahutusliku sisu sagedasem kasutamine postitustes aitaks auditooriumide suhete
loomisel/hoidmisel kaasa aidata. Kuna meelelahutuse pakkumine on seotud positiivsete
emotsioonidega, siis voib jélgijate reageeringuid mdjutada ka postitustega edastatav meeleolu.

Uuringus selgus, et muuseumide postitused olid emotsioonilt enamasti rodmsad (34%),
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imestust/ponevust (26%) pakkuvad ja humoorikad (11%). Seetdttu voib jareldada, et muuseumide
postitustega edastatav emotsioon on auditooriumide positiivseid meeli puudutav ja on samuti

suhete loomisel/hoidmisel abiks.

Emotsiooni saab tekstis viljendada ka emotikonidega, mida muuseumid lisasid postitustesse
populaarsuselt kolmandana (25% emotikoni funktsioonidest). Voib jareldada, et muuseumide seas
pole piltmarkide sdnumis kasutamise eesmérgiks niivord emotsiooni pakkumine kui tekstile

dekoratiivsuse (39% emotikonidest) lisamine. Uldiselt kasutasid muuseumid minu hinnangul
emotikone sihipéraselt ja need tiitsid sdnumis kindlat rolli. Nt nahkhiire (R#) kujutis muutis teksti

elavamaks ja piltmirgist hitiumark () koitis tahelepanu.

Vordselt esitasid muuseumid meelelahutust pakkuvaid ja muuseumi n-6 koogipoolt tutvustavaid
postitusi, st muuseumi kiilastajatele varjatuks jddvate ruumide, toovahendite ja ruumides
toimuvate tegevuste tutvustamist. Kui varasemates muuseumide Instagrami uuringutes esines n-6
koogipoolt tutvustavaid postitusi 9% (Jarreau jt, 2019) ja 14% (Dunne, 2019: 37), siis selles
uuringus veelgi vidhem ehk 6%. Selle funktsiooniga postitamise aktiivsust arvestades saab
jareldada, et n-6 koogipoole tutvustamine pole muuseumide seas levinud. Samuti said seda tiitipi
postitused tisna vihe kasutajapoolseid reaktsioone: kaesolevas uuringus menukuselt kuuendad ja
varasemas uuringus (Nool, 2017: 53) neljandad (8 funktsiooni hulgas). Kuna kultuuriparandiga
tegeleva institutsiooni inimnéolisust saab rohutada postitustega, mis tutvustavad selle asutuse
varjatud kiilgi (Jensen, 2013: 314), siis voib eeldada, et n-6 kdogipoole atraktiivsemate elementide
postitamine voib aidata muuseumi tegevuste vastu huvi tosta. Nt voib spordimuuseumil aidata
atraktsioonide monteerimise ja muuseumitods kasutatavate spetsiifiliste toovahendite

tutvustamine kasutajapoolsete reaktsioonide arvu suurendada.

Selle uuringu tulemused niitavad, et kdige sagedamini kutsuvad muuseumid inimesi oma
tegevustes osalema visuaalidega, millel kujutatakse inimesi koos interjoori/eksterjodriga, St
visuaalil méngib inimese kdrval olulist rolli keskkond. Kuna varasemad uuringud (Bakhshi jt,
2014; Dunne, 2019; Jarreau jt, 2019) naitavad, et inimese kujutamine Instagrami postitustes aitab
kasutajatelt positiivseid reageeringuid saada, siis voiksid Eesti muuseumid visuaalidel inimesi
koos esemetega rohkem esitada. Nt postitati museaale, koostdopartnerite ja teisi esemeid

inimesega harvem kui koos nendega.

Kuigi leitakse, et visuaalil ndgude arv, inimeste vanus ja sugu postituste populaarsust ei mdjuta
(Bakhshi jt, 2014), on minu hinnangul oluline teada, millisena kujutatakse inimest Eesti

muuseumide postitustes koige sagedamini. Kui USA muuseumide Instagrami uuringus tuvastati
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inimest 46% postitustest (Jarreau jt, 2019), siis selles uuringus 67% koikidest visuaalidest.
Sarnaselt varasema uuringuga (Jarreau jt, 2019) kujutati koige sagedamini iihel visuaalil korraga
2-5 inimest ja kdige harvem iiksikut inimest. Kuna ka muuseumikiilastajaid kujutati sama tihedasti
(mdlemal juhul teisena), siis v3ib jareldada, et inimesi kujutatakse Eesti ja USA muuseumide
Instagrami postitustes ilisna sarnaselt, ainult et Eesti muuseumide postitatud visuaalidel on
inimesed sagedamini tuvastatavad. Kéesoleva uuringu kohaselt kujutavad Eesti muuseumid
inimtiitipidest kdige rohkem koostéopartnereid, mis voib viidata osalejatega sideme hoidmise

soovile.

Kui soolise ebavordsuse teema on viimasel ajal ithiskonnas aktuaalne, siis késitletud valimi pdhjal
voib delda, et Eesti muuseumide postitustes seda probleemi ei esine: kdige rohkem esitati erinevast
soost ja samas vanuses inimesi ning teisena erinevast soost ja erinevas vanuses inimesi. Samuti

kujutati vordselt erinevast soost tdiskasvanuid ja lapsi/noorukeid.

Kuna varasemalt pole minu hinnangul miluasutuste Instagrami postitustes asukohaga seonduva
identiteedi kasutamist hinnatud, siis uurisin, millistele (lokaalsele, regionaalsele, riiklikule,
ileeuroopalisele, lilemaailmsele) identiteedile véikese riigi (Eesti) muuseumid rdhutavad. Kuivord
tile poole (53%) postitustest sisaldasid asukohaga seonduvat viidet (v.a muuseumi nimes esinev
riigi nimi), siis voib jareldada, et Eesti muuseumid peavad asukoha markimist {isna oluliseks ja
teadvustavad postitustes selle kasutamise vajadust. Samuti selgus uuringus, et muuseumid viitavad
koige sagedamini iihes postituses kahele: 1okaalsele ja riiklikule identiteedile, mis voib olla osa
muuseumi turundamise strateegiast. Teiseks vOib oletada, et muuseumid ja nende kiilastajad
tunnetavad sisemaailma sarnaselt, sest varasema uuringu (Runnel, Lepik, Lotina, 2014: 71) jérgi
peavad rahvuslikku identiteeti enesetaju peamiseks koostisosaks ka Eesti ja Liti
muuseumikiilastajad. Arvestades seda, et kiilastajatel ja muuseumidel on sarnane
identiteeditunnetus, siis voivad muuseumid nendele kahele identiteedile rohutamisega kogukonna
toetust koguda. Kui varasema uuringu (Cesari, 2019a) jargi on Euroopas tekkinud huvi tihise
kultuuri ja mélu vastu, siis ka minu kogutud andmete pohjal voib jareldada, et teataval mééral on
huvi on olemas: erinevate kombinatsioonidega 7 korral (13%) viidati iileeuroopalisele ja nt 10

korral (19%) regionaalsele ning 5 korral (9%) iilemaailmsele identiteedile.

Stimbolitest kasutati iilekaalukalt (46%) teemaviite ja asukoha mirke (geo-tag: lisatakse postitaja
nime alla) kombinatsiooni. Kuna nende mdlema siimbolitega saab asukohale viidata, siis v3ib
jareldada, et nende sagedane kasutamine on samuti geograafilise identiteedi rohutamisvajadusega

seotud.
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Teemaviidetest oli kdige levinum kombinatsioon muuseumiga seotud ja iildisest teemaviitest.
Kuna muuseumiga seotud hashtag voimaldab viidata muuseumi enda iiritusele, kaubamargile,
kampaaniale, siis see vOib olla seotud kdige levinuma postitamise funktsiooniga ehk varjatud
reklaamimisega, st kasutati vdimalust teemaviite abil muuseumit turundada. Kuivord tldised
teemaviited ei ole {ihegi siindmusega seotud, siis nende kasutamise eesmargiks vois olla levinud
sOna voOi fraasi aktiveerimine, mis aitab auditooriumidel sama margiga tehtud uuendusi jélgida

(Moreau, 2019b); meeldimiste ja jalgijate arvu tsta ning suure hulga kasutajateni jouda (Moreau,
2019a).

Peatudes meetodi kriitikal ja diskuteerides geo-tag i marke kasutamise iile, Siis voib olla oleksin
pidanud asukohaga seonduva identiteedi méadramisel arvestama ka asukohamérget (geo-tag)
postitaja nime all. Nt kui muuseum viitab geo-tag ‘iga asukohale, mis ei ole tema alaline asukoht,
siis vOib ka see olla geograafilist identiteeti rohutav. Samal ajal tuleb arvestada seda, et enamikel

juhtudel viidati geo-tag’iga muuseumi alalisele asukohale.

Leian, et eriti hdsti onnestus mul varasematest uuringutest kategooriate oma uurimistodle
vastavaks kohendamine ja uute asjakohaste kategooriate ja koodide loomine, nt varjatult ja otseselt
reklaamiva ja miljood tutvustava funktsiooniga postitused, asukohaga seotud identiteet,
emotikonide erinevad funktsioonid, inimese kujutamine visuaalil koos tdhendusrikka

keskkonnaga, koostoopartnerite esemed.
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KOKKUVOTE

Uurisin 16put66s, milline on Eesti nelja muuseumi (Eesti Ajaloomuuseum, Eesti Rahvamuuseum,
Eesti Loodusmuuseum, Eesti Spordi- ja Oliimpiamuuseum,) Instagrami postituste sisu,
analiitisides postituse ja visuaali tasandil pilte, videoid ja nendele lisatud sGnumeid. Uurimiseks
kasutasin nii standardiseeritud kontentanaliiiisi kui ka kvalitatiivset uurimismeetodit, mille kédigus
kodeerisin valimisse kuuluvate nelja muuseumi Instagrami 25 viimatist postitust tagasiulatuvalt
15. veebruarist 2020 kuni 13. veebruarini 2019. Analiiiisi kaasasin kogusummas 100 postitust, mis
koosnesid 82 iihe- ja 18 mitmepildiga postitusest ja 132 visuaalist. Uurimistdos kasutatud
analiilisimeetodid téitsid meetoditena oma eesmérki ning sobisid Instagrami postituste sisu
analiilisimiseks.

Uurimistoo kdigus ldhtusin jargmistest uurimiskiisimustest:

1. Missugust funktsiooni kannavad muuseumide Instagrami postitused?

2. Missuguste Instagrami postitatud visuaalide kaudu kutsuvad muuseumid inimesi oma
tegevustes osalema? Kui sageli kujutatakse muuseumi Instagrami postitatud visuaalidel inimest ja
milliseid indiviide kujutatakse koige silmatorkavamalt?

3. Kuivord muuseumid rohutavad Instagrami postitustes geograafilist — lokaalset, riiklikku,

regionaalset, tileeuroopalist identiteeti?

Uurimist66 nditab, et valimisse kuuluvad muuseumid kasutavad Instagrami eelkdige
turundusvahendina, st postitused kannavad nii varjatud kui ka otsese reklaamimise funktsioone.
Tundundamise jérel on muuseumide seas levinud ka miljood (interjoori/eksterjoori) tutvustava
funktsiooniga postitused, mis said koige rohkem kasutajapoolseid reaktsioone (fotode
meeldimised, videote/GIF-ide vaatamised, kommentaarid). Kéesolev uuring niitab sedagi, et
maéluasutustel on Instagrami ja Facebooki postitamise pohifunktsioon erinev: Instagram vdimaldab

miljood tutvustavate ja Facebook sisult informatiivsete postitustega auditooriumidelt rohkem
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reageeringuid saada. Mérkimisvéddarne on see, et konsulteeriva, koostddle, interaktsiooni kutsuva
ja t66d pakkuva funktsiooniga postitused pole muuseumide seas levinud.

Muuseumid kutsuvad inimesi oma tegevustes osalema eelkdige visuaalidega, millel kujutatakse
inimest koos teda i{imbritseva tihendusrikka keskkonnaga. Uldiselt (67%) on muuseumide
postitatud visuaalidel inimese kujutamine levinud, kuid véhelevinud on nende kujutamine koos
esemetega (museaali, koostoopartneri ja muude esemetega). Vaatamata sellele, kutsuvad
muuseumid inimesi tihti (sageduselt teisena) oma tegevustes osalema visuaalidega, millel

kujutatakse museaale eraldiseisvatena.

Koige sagedamini kujutatakse visuaalidel muuseumi koostoopartnerid (nt ansambel, reklaamis
esinev isik, VIP), seejérel kiilastajad ja muuseumi tootajad. Muuseumide postitatud visuaalidel
esineb sooline tasakaal: inimesi esitatakse kdige rohkem erinevast soost ja samasse vanuseriihma
kuuluvatena ja molemast soost tdiskasvanuid ja lapsi/noorukeid kujutatakse vordselt. Koige

sagedamini esitletakse inimesi 2—-5-liikmelistena ja koige harvem tiksikult.

Keskmiselt (53%) levinud on muuseumide Instagrami postitustes geograafilisele ehk asukohaga
seonduvale identiteedile viitamine. Muuseumid rohutavad postitustes kdige sagedamini (25%)
korraga nii lokaalset kui ka riiklikku identiteeti. Kuigi nendest vihem viidatakse regionaalsele,
tileeuroopalisele ja lilemaailmsele identiteedile, pole ka neid geograafilisi asukohti postitustes

tdhelepanuta jdetud.

Kuna minu valimisse kuulusid kaks riigimuuseumit ja kaks riigi asutatud sihtasutuse muuseumit,
siis voiks tulevikus uurida ka kohaliku omavalitsuse ja/voi eramuuseume. Analiiiisida voiks nt
seda, kuidas neil kommunikeerimisrepertuaarid Onnestuvad, mil méadral nad kasutavad
sotsiaalmeedia voimalusi ja kellele ollakse suunatud: avalikkusele, auditooriumidele,

kiilastajatele, kasutajatele, osalejatele.
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SUMMARY

Content of posts on social media channel Instagram - an analysis of visuals and messages

exemplified by Estonian museums

This thesis studies the content of the Instagram posts of four Estonian museums (Estonian History
Museum, Estonian National Museum, Estonian Museum of Natural History and Estonian Sports
and Olympic Museum) by analysing the visual aspect of photos, videos and the messages added
to posts. Standardized content analysis and the qualitative method were employed as research
methods. The author coded the 25 last Instagram posts of the four museums included in the sample
retroactively, covering the period from the 15" of February, 2020 to the 13" of February, 2019.
The analysis included a total of 100 posts that consisted of 82 posts featuring a single picture, 18
posts of several pictures and 132 visuals. The methods of analysis employed in this thesis fulfilled
their goals and were suited for studying the content of Instagram posts.

The following research questions were established for the purposes of this thesis:

1. Which functions are carried out by the Instagram posts of museums?

2. Which visuals posted on Instagram invite people to participate in the activities of the museum?
How often do museums include people in their visual posts and which individuals are presented
most prominently?

3. To which extent do museums stress their geographical identity — local, national, regional, cross-

European?

The study indicated that the museums included in the sample engaged Instagram as a marketing
channel, meaning that Instagram posts fill out the function of direct as well as hidden advertising.
In addition to marketing, museums also favour posts functioning to introduce the atmosphere
(interior/exterior) and the study highlighted that such posts are most popular with the audience

(number of likes on photos, viewings of videos and GIF-s, comments). The present study also
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outlines that memory institutions display different functions when posting on either Instagram or
Facebook: Instagram earns more reactions from the audience from posts introducing the
atmosphere whilst the latter elicits a greater number of reactions from posts of more informative
content. It is worth noting, however, that posts calling upon consultation, cooperation or

interaction and posts with work offers are not common among museums.

First and foremost, museums invite people to participate in their activities with visuals that display
people in their meaningful surroundings. It appears that in general (67%), it is common for
museum posts to feature people, but it is less common to feature people with objects (museum
objects, objects provided by cooperation partners or others). Nevertheless, museums often invite

people to participate by presenting museum objects independently.

Visuals most often display important cooperation partners of the museum (such as a band, person
featured in an advertisement, a VIP), followed by guests and employees of the museum. Visuals
posted by museums are characterised by gender balance: people are most often presented as
representing different genders, but belonging to the same age group and adults as well as
children/youth of both genders are represented equally. People are most commonly arranged in
groups of 2-5 people and most rarely alone.

An average amount (53%) of museums’ Instagram posts include references to geographical as
location-related identity. Museums most often (25%) choose to highlight both at the same time,
local and national identity in their posts. Though references to regional, cross-European and global
identities are less common, these geographical locations have not been overlooked in the

museums’ posts.

Since the sample of this thesis included two state museums and two museums founded by
foundations of the state, further research could focus on museums of local governments and/or
private museums. Topics to be researched could include the success of the communication
methods of those museums, how often do they utilise possibilities provided by social media and

which is their target audience.
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LISAD

Lisa 1. Kodeerimisjuhend

Postituse tasandi analiiiis (analiiiisiithikuks on tiks postitus)

1)
2)
1.

Jrk nr

Muuseumi nimi

Eesti Ajaloomuuseum

Eesti Rahva Muuseum

Eesti Loodusmuuseum

Eesti Spordi- ja Oliimpiamuuseum

Postituse kuupiev

Postituse pealkiri

Meediumi tiiiipide kombinatsioonid

Pealkiri (tekst) ja pilt/joonistus/foto/informatsiooni vm teadmiste visuaalne, kunstiliselt
kujundatud esitus, nt sildid, kaardid, skeemid.

Pealkiri (tekst) ja video/GlF/kaader (pilt) koos heliga/helifail

Pealkiri (tekst), veebilehe aadress ja foto/video/helifail

Varia

Taiendav kontakt

puudub

veebilehe aadress (suunatakse vaadeldava muuseumi valdkonnast informeerivale
veebilehele, blogile, videole, tiritusele, meediakajastusele, meelelahutuslikule testile)
suunamine teisele sotsiaalmeedia platvormile (Web2.0) voi ka Instagram Story’le. Nt
,Minge vaadake ka muuseumi Facebooki lehele ja jdlgige meie Instagram Story "t*.
e-posti aadress

varia
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7) Fotode meeldimiste arv

1. meeldimiste arv tiisarvuna (fotode puhul)

8) Videote/GIF-ide vaatamiste arv

1. vaatamiste arv tdisarvuna (videote/GIF-ide puhul)
9) Videote/GIF-ide meeldimiste arv

10) Postituste kommentaarid

1. postituse kommentaaride arv tdisarvuna

11) Eesmirk: missuguse eesmérgiga postitatakse (tuvastan visuaalide, pealkirja ja/voi

vestluse: kommentaaride abil)

informatiivne. Teave fakti (tOsiasi, tdik, v.a teaduspohine fakt), muuseumi tegevuse,
meediakajastuse, edusammu, kiilalise, uue blogipostituse, lahtiolekuaegade ja teiste sarnast
tiiipi asutuste tegevuste kohta. Nt soovitakse informatiivse postitusega avarii voi
riigipithade tdttu muutunud muuseumi lahtiolekuaegadest teavitada.

otseselt reklaamiv. Visuaal sisaldab reklaamiva sisuga teksti, mistdttu postituse sisu on
mdistetav ilma pealkirja lugemata. Muuseumi eksponaadi, rajatise, tegevuse, eelseisva
tirituse / programmi reklaamimiseks. Postitus on reklaamiv, kui see on tehtud enne
stindmust voi selle ajal. Pirast stindmust on postitus reklaamiv ainult siis, kui see on
korduv. Nt reklaamiv postitus tutvustab eelseisva iirituse programmi, annab teada uuest
ndituse eksponaadist, ndituse kestvustest voi (ajutise) ndituse peatsest sulgemisest. Kuigi
selline postitus voib sisaldada ka lahtiolekuaegasid, pole selle peamiseks eesmérgiks
ajamuudatustest informeerida, vaid naitust reklaamida.

varjatult reklaamiv. Visuaalil puudub reklaamiva sisuga tekst, kuid pealkiri sisaldab
selget kutset iiritusele. Nt visuaal tutvustab laadamelu (milj6od), aga postitusele lisatud
sonumil ,,Laadale, laadale!* on reklaamiv sisu.

hariduslik. Hariv konkreetne dpetus / selgitus / tegevus, mis ei ole kiilastamise soovitus.
Nt dppekaigul jagatav hariv teave, mis ei sisalda selles osalemise soovitust; Oppematerjal,
teaduslik teave, teaduspohine fakt.

muuseumiga interaktsiooni kutsuv/julgustav

Julgustatakse muuseumiga interaktiivselt suhtlema, kiisima muuseumi ekspertidelt ndu,
digitaalsete vahendite abil muuseumi sisuga tutvuma, nt kodulehekiilge kiilastama/
muuseumiga seotud veebilehekiilgi ja/voi teist sotsiaalmeedia kanalit kasutama, nt ,,mine
vaata ka, mis meie Facebooki lehel toimub!“. Ei ole julgustav siis, kui kutsub teises kanalis
konkreetses tegevuses osalema, nt mingima/loosimises osalema/nditust kiilastama.

Muuseumi avalikkusele nihtavamaks tegemiseks julgustatakse ka pisut n-6 muuseumiga
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10.

seotud sdonumit levitama, nt sotsiaalmeedia postitustes (piltidel/selfidel) muuseumit
markima, muuseumiga seotud konkreetset teemaviidet kasutama. Osalust voimaldava
asutusena innustab muuseum mingile tegevusele ja vOib seejuures teavitada kiilastajat
muuseumi tegevusest (sel juhul ei ole informeeriva eesmirgiga postitus). Koostodle
suunava postitusega soovitakse osalejatelt muuseumiga vordvéairsetel alustel tehtavates
tegevustes kaasaloomist ja ei ole n-6 muuseumi sdonumi levitamisele julgustamine.
konsulteeriv / néu kiisiv. Nt muuseum kutsub auditooriumeid arvamust avaldama ja
emotsioone jagama, kiisib auditooriumilt ndu (vajadus kollektiivse ekspertiisi jarele),
annab konsulteerimise ja ndu saamise jargselt tulemustest tagasisidet.

koostoole suunav / kaasav. Muuseumi ja erinevate iksikisikute, kodanikualgatuslike
gruppide ja/véi kogukonna vaheline koostdd: iihisprojektide ettevalmistamine,
labiviimine, suunitluse valimine, sihtgrupi valimine; iiheskoos {irituse korraldamine,
samuti avalikkusele néituse/iirituse korraldamisvdimaluse andmine (nt ERMi osalussaal
»lee ise nditus®). Postitused, millega muuseumi kasutajaid koostodle suunatakse on nt
kutsed osaleda teadus- ja vabatahtlike t60s; kutsed annetamisele; vabatahtlikust to0st
ndidete toomine ja tdnuavaldused vabatahtliku t60 eest; tagasiside koostdd / annetuste
tulemustest; teadaanded (kutsed, uuendused) osalemisvoimalustest muuseumiprojektides
(nt kunstikonkurssidel osalemine).

muuseumi n-6 koogipoolt tutvustav. Muuseumi to6tajate tutvustamine (nt grupipilt
kollektiivist); traditsiooniliselt muuseumi kiilastajatele varjatuks jadvate ruumide (nt lao-,
tooruum, restoran, kook) ja nendes toimuvate tegevuste tutvustamine; muuseumi
uurimisega, kureerimisega, kollektsioonidega, niditustega seotud t60d (kdimasolevate
uuringute tutvustamine, uuringute 1dbi viimine, proovide kogumise selgitamine, andmete
kogumise kirjeldamine, museaalidega seotud tegevused, to0ks vajaminevate seadmete
ettevalmistamine; ndituse ettevalmistamine, seadistamine, ehitamine, virskendamine,
hooldamine.

miljood tutvustav. See on visuaal tihiselt tehtud irituselt (nt laadamelu, lastelaagri melu);
hoone sise- ja vilisvaated, mis ei tutvusta muuseumi n-6 kéogipoolt.

meelelahutust pakkuv. Nt huumor, popkultuur, meemid, faatiline (phatic) ehk
seltskondlik keelekasutus, méangulised tegevused / (osavus) harjutused, tilesanded / loos.
Postitusel, mis sisaldab informatsiooni lahtiolekuaegade kohta ja kutsub méangulistesse
tegevustesse, on eelkdige meelelahutust pakkuv eesmérk. Siin arvestan nii tiilipilisi kui ka
ebatiiiipilisi meelelahutust pakkuvaid postitusi. Tiilipiline méngima kutsuv postitus on nt

,, Lule osale loosimises, milles osalemiseks ... “ (tipne kirjeldus). Ebatiiiipiline, n-6 kaudne
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11.

12.
13.

mingima kutsuv postitus on nt ,,Mine meie Facebooki lehele ja saad teada, kuidas mangus

13

osaleda.” Eristan meelelahutust pakkuvat ja reklaamivat postitust jirgnevalt: kui
meelelahutust pakkuv postitus teeb seda né ise meemi, nalja, loosis osalemise kirjeldamise
vms kujul, siis kutse meelelahutuslikule tiritusele on reklaamiva eesmérgiga postitus.

ajas tagasivaatav. Need on meenutused, onnitlused, tinamised, nt tdhtpaevade puhul
Onnitlemine, tiritustest osavotmise eest tdinamine, Eesti taasiseseisvumisega seonduvad
meenutused ja sellega haakuvad tervitused.

tood pakkuv

varia

12) Siimbolid (soprade, koha ja/vi teemaga sidet toetavad stimbolid)

12A Teemaviide ehk hashtag (tuvastan teemaviite abil)

0.
1.

© 0 N o

puudub

muuseumiga seotud teemaviide (muuseumi kaubaméirk, kampaania, siindmus / iritus,
tegevus). Kasutakse reklaamimiseks, sageli seob reklaami eesmargil pilte kokku.
muuseumiga mitteseotud teemaviide. Stindmused / tritused / tdhtpdevad, tegevused,
kampaaniad, mis toimuvad / toimusid sdltumata sellest, kas muuseum neid kajastab (k.a
tahtpdevad) Nt #tartuhansapdevad, #maailmameistrivoistlused, #joulud, #isadepdev,
#sobrapdev, #siinnipdev.

inspireeriv teemaviide, nt #weirdanimal, #presents, #tartusonrohkem, #1980s

humoorikas teemaviide, #museumsarecool

iildine teemaviide (e1 ole ithegi stindmusega seotud ega pole inspireeriv ja koomiline). Nt
#talv, #keskkond, #foto, #sportwatch, #visitestonia, #visitmuseum.

muuseumiga seotud ja mitteseotud teemaviide

muuseumiga seotud ja inspireeriv teemaviide

muuseumiga seotud ja humoorikas teemaviide

muuseumiga seotud ja iildine teemaviide

. muuseumiga mitteseotud ja inspireeriv teemaviide
11.
12.
13.
14,
15.

muuseumiga mitteseotud ja humoorikas teemaviide
muuseumiga mitteseotud ja tildine teemaviide
inspireeriv ja lildine teemaviide

humoorikas ja iildine teemaviide

inspireeriv ja humoorikas teemaviide
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16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24.
25.
26.
217.

muuseumiga seotud, muuseumiga mitteseotud, inspireeriv teemaviide
muuseumiga seotud, muuseumiga mitteseotud, humoorikas teemaviide
muuseumiga seotud, muuseumiga mitteseotud, tildine teemaviide
muuseumiga seotud, inspireeriv, lildine teemaviide

muuseumiga seotud, humoorikas, iildine teemaviide

muuseumiga seotud, inspireeriv, humoorikas teemaviide
muuseumiga mitteseotud, inspireeriv, iildine teemaviide

muuseumiga mitteseotud, inspireeriv, humoorikas teemaviide
muuseumiga mitteseotud, humoorikas, iildine teemaviide

inspireeriv, humoorikas, tildine teemaviide

viidatakse rohkem kui kolmele erinevat tiilipi teemaviitele

varia

12B Muud siimbolid ja nende kombinatsioonid (tuvastan siimbolite abil)

© © N o g bk~ w0 D= O

[
= O

puudub

tag friends (soprade mérkimine pildil)

geo-tag (asukoha mirkimine postitaja nime all)
@ (teise Instagrami profiili méarkimine pealkirjas)
tag friends ja #

tag friends ja geo-tag

tag friends ja @

# ja geo-tag

#ja @

geo-tag ja tag friends

. geo-tag ja @

. geo-tag, @ ja #
12.
13.
14.
15.

geo-tag, #, tag friends
geo-tag, @, tag friends
geo-tag, @, tag friends, #

varia
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13) ldentiteet (muuseumitasand) ja nende kombinatsioonid (tuvastan visuaali, pealkirja
abil).

0.
1.

© © N o O

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24.
25.
26.

identiteet pole tuvastatav

lokaalne: linn, alev, kiila. Nt #tartu. Arvestan ka muuseumi asukohta nagu nt Maarjamie,

#maarjamieloss, Raadi.

riiklik/rahvuslik. Nt #estonia, #visitestonia, #estonianhistory, eestlane. Ei arvesta

muuseumi nime nagu nt #eestirahvamuuseum, #erm.

regionaalne: ldhiriik ja selle rahvus (Baltimaad ja Pdhjamaad: Island, Norra, Rootsi,

Soome, Taani). Nt #finland, taanlased.

ileeuroopaline: Euroopa riik ja selle rahvus (v.a Pohjamaad, Baltimaad). Nt #france,

inglased, iileeuroopaline.

tilemaailmne: iilejadnud maailm. Nt #USA, #ameeriklased, rahvusvaheline.

lokaalne ja riiklik

lokaalne ja regionaalne

lokaalne ja lileeuroopaline

lokaalne ja iilemaailmne

riiklik ja regionaalne

riiklik ja tileeuroopaline

riiklik ja ilemaailmne

regionaalne ja iileeuroopaline
regionaalne ja lilemaailmne
tileeuroopaline ja tilemaailmne
lokaalne, riiklik, regionaalne

lokaalne, riiklik, iileeuroopaline
lokaalne, riiklik, iilemaailmne
lokaalne, regionaalne, iileeuroopaline
lokaalne, regionaalne, iilemaailmne
lokaalne, lileeuroopaline, lilemaailmne
ritklik, regionaalne, iileeuroopaline
riiklik, iileeuroopaline, lilemaailmne
riiklik, regionaalne, iilemaailmne
regionaalne, iileeuroopaline, {ilemaailmne

viidatakse rohkem kui kolmele identiteedile
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14) Emotsionaalne seisund (tuvastan visuaali, pealkirja abil)

Seisundit antakse edasi viga selgelt ja ithemotteliselt viljendatud visuaalidega (nt inimese rd0msa

ndo kujutamine pildil), pealkirjades selgelt nimetatud emotsioonidega (nt ,,tunneme end alati

nostalgiliselt, kui...”) ja/vdi emotikonidega (nt @)).

Postituses asukoha (geo-tag) ja teemaviite (#), tag friends (soprade markimine pildil) ja @ (teise

Instagrami profiili mirkimine pealkirjas) mirkimise eesmargiks on postituste viliste olemitega

sidet luua ja kuna need ei ole selgelt emotsionaalset seisundit edasi andvad, siis ma selles

kategoorias neid ei arvesta.

0
1
2
3
4.
5
6
7
8

el ole selgelt viljendatud
rodm / monus
humoorikas / naljakas
imestus / ponevus
kurbus

viha

drevus / hirm

nostalgia

varia

15) Emotikon /sticker kui tekstilise sonumi tonaalsuse rohutajad

1.

puudub

. dekoratiivne. Nt ¢ @
. levinud sdna voi kirjamérgi asendamine. Nt ,,Mulle ei A U
. emotsionaalne. Nt @), ®

. emotikonidest koosnev n-o fraas. Nt ¢ . (Mine metsa.)
. emotikonidest kombinatsioon

.varia

16) Uhe v&i mitme pildiga postitus

1.
2.

tihe pildiga postitus

mitme pildiga postitus
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Visuaali tasandi analiiuis (analiiusitihikuks on ks pilt)

17) Visuaali positsioon (tdisarv, mitmes visuaal postituses)

18) Visuaalist pilt ja selle vastuvotja kommentaar

19A Keda v6i mida kujutatakse (tuvastatakse visuaali ja/voi pealkirja abil)

1.
2.
3.

© © N o

10.
11.
12.
13.

14.
15.

16.
17.

inimene/inimesed

interjoor / eksterjoor (hoone, ei kujuta inimest)

museaal(id) tervenisti vOi osa museaalist (nt museaalina arvele voetud tarbeese, miint,
illustratsioon, maal, ikoon, foto muuseumi kogudest)

ese(med), mis ei ole museaal(id) ega koostoopartneri(te) ese(med). (nt muuseumipoe
kaup: maskott Vigri, Sokolaad; todtubades tehtud meisterdused: puust medal; muuseumi
tegevustes kasutatav ese / asi: muuseumitdotaja suusad, mingukaru jne)
koostodpartneri(te) ese(med). Koostodpartneri ese on asutuselt, juriidiliselt voi fiiiisiliselt
isikult muuseumisse nt ajutise ndituse jaoks kasutada antud ese, museaal on aga
muuseumikogusse arvatud ese.

pilt kaadrist / plakatist / fotoseinast / tekstist (ei ole museaal, ei kujuta inimest)

mang / loos / materiaaline v0i immateriaalne auhind / preemia / tllatus

inimene ja ese(med), mis ei ole museaal(id). Nt laps hoiab kées isetehtud medalit.
interjoor / eksterjoor ja ese(med), mis ei ole museaal(id). (fookus esemel ja keskkonnal
vordselt). Nt muusemipoe vitriinil seisev kruus

inimene/inimesed ja pilt kaadrist / plakatist / fotoseinast

inimene/inimesed ja museaal(id)

inimene/inimesed ja loom(ad) / lind/linnud

inimene/inimesed ja keskkond / hoone (interjoor / eksterjoor). Fookus on
inimesel/inimestel ja keskkonnal vordselt (kui inimest imbritseval keskkonnal on oluline
roll). Nt hdsti mérgatav muuseumi nimi, stend, detailid, md6bel vms, mis kannavad endas
olulist informatsiooni.

inimene(sed) ja médng / loos / materiaaline voi immateriaalne auhind / preemia / iillatus
inimene(sed) ja koostdopartneri(te) ese(med). Nt inimene tutvustab ERMi osalusnditusele
kasutada antud kodalukku.

inimene / inimesed ja loom / lind ja pilt kaadrist / plakatist / fotoseinast

varia
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19B Inimeste kujutamise méér (tuvastan visuaali ja/voi pealkirja abil) (Jarreau jt, 2019). Ei

arvesta joonistustel / maalidel kujutatud inimesi.

0
1
2.
3

ei ole inimesi
uks inimene
moned (2 kuni 5 inimest)

palju (5 ja rohkem inimest)

19C Inimeste kujutamine iildiselt (sugu, vanuseriihm) (tuvastan visuaali ja/voi pealkirja abil)

© ®©® N o g bk~ D= O

ei ole tuvastatav

meessoost laps / nooruk

meesoost tdiskasvanud

naissoost laps / nooruk

naissoost tdiskasvanud

meessoost erinevas vanuserithmas inimesed
naissoost erinevas vanuserithmas inimesed
meessoost samas vanuserithmas inimesed
naissoost samas vanuseriihmas inimesed

erinevast soost samas vanuserihmas inimesed

10. erinevast soost ja erinevas vanuseriihmas inimesed

19D Inimene/inimesed, keda saab identifitseerida (NB! Ehkki tegemist on visuaali analiiiisiga,

tuvastan identifitseeritavad inimesed visuaali, postituse sisu ja siimbolite abil)

0.
1.
2.

ei saa identifitseerida

muuseumi kiilastaja(d). Nt nditusega tutvuv vai iiritusel osalev inimene

muuseumi t06ga seotud isik(ud). Nt koolitaja, giid, uudiste toimetaja, uurija, laborant,
teadlane, tehnik/IT spetsialist. To6tajaid aitab tuvastada iihtne muuseumivorm/tdoriietus.
koostoopartnerid. Mingil ajahetkel muuseumiga koostood tegev(ad) inimesed/
organisatsioonid/grupid. Nt vabatahtlik, ansambel, VIP, reklaamis ja muuseumikogu fotol
esinev isik.

muuseumi kiilastaja(d) ja muuseumi todga seotud isik(ud). Nt giidi ja muuseumipubliku
vaheline suhtlus.

muuseumi kiilastaja(d) ja koostodpartnerid. Nt ansambel esineb publikule.

muuseumi téoga seotud isik(ud) ja koostoopartnerid.

varia
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Lisa 2. Naitlikustav kujutis kodeerimistabelist

1 2 3 4 3 6 7

1 9 10 11 12 13 18 19
itai s o Siimbolid Viznaalne sisu
(l:z;‘:t"'. Meediumi tiiiipide | Tiiendav | Fotode ::;;:,, L‘]‘:{F"i’;“’ Postituse | o Toemarid Mamd |, _— ettt
eumi L . ide -ide unkezi eemaviide | . s , . P Inimeste Sugu, uvastata
ek imi) l;ﬂmh-m Postiruse i kombinatsioonid | kontalt | meeldimised | S |0 C kommentaar oshung | | smbolid ja seisund S | Poioon | Vismaal i Kesviimis | 00 | CRE )
cuupiev F sisu
kood kood kood taisary thizary tiizary tiizary kood kood kood kood kood kood Taisary kood kood kood kood
1 1 e 1 0 15 0 0 0 3 19 0 3 3 1 1 10 2 0 2
Piihapdeval, 16. veebruaril
Filmimuuseumis ekraanil
seiklusfilm "Kasper ja Emma
lLihevad aardejahile” (rez Arme
Lindtner Nzess, Aurora Gossé.
Norra 2018). Kéige kallim aare on
muidugi siprus! Head sébrapieval
#ilmimuuseum #lastefilm
#karstenogpetra #koguperefilm
#aardejaht #norra #norway
#koguperele #sdprus
#estonianfilmmuseum
#arnelindtnernaess #auroragossé
2 1 B 1 0 32 0 0 0 3 19 0 1 7 1 1 3 0 0 0
Selline oli Marienbergi

suvemdisa ehk Maarjamie lossi
ségituba 20. saj alguses, kui siin

lediis suvitamas krahv Aleksei

Orlov-Davidov perega. Tule
piihapieval kell 14 lossi ajaloo
teemalisele

ringkdigule. #maarjamadeloss #orl
ovdavédovid #suvemdis #s6dma #su
mmermanor ¥maarjamiepalace #a
jaloomuuseum #estonianhistorym
‘useum #oldtimes

Joonis 10. Kuvatdmmis kodeerimistabeli 0sast
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Lisa 3. Nutitelefoni kuvatommised enim kasutajapoolseid reaktsioone (meeldimised,
vaatamised, kommentaarid) saanud postitustest

e"‘* eestirahvamuuseum

Eesti Rahva Muuseum / Estonian National Muse...

O ruthike
Qv N

° Liked by ajaloomuuseum and 170 others

eestirahvamuuseum Esimene lumi #talv
#eestirahvamuuseum #loodus
#estoniannationalmuseum g @r_u_t_h_i k e

ie ommer

See Translation

Joonis 11. Reaktsiooniarvult
(meeldimised, kommentaarid) 1. foto

g .
e eestirahvamuuseum

©Qv N

453 views

eestirahvamuuseum Laadale, laadale!
View 1 comment

19 See Translation

Joonis 13. Reaktsiooniarvult
(vaatamised, kommentaarid) 1. video

2 eestirahvamuuseum
e Eesti Rahva Muuseum / Estonian National Muse...

oav - K

° Liked by ajaloomuuseum and 160 others

eestirahvamuuseum = TZna on Eesti lipu 135.
slinnipdev! = ERMis on uhke juubeliprogramm ning
kil 16 hakkab EUSi hoone eest Raadile liikuma... more

Il 2 comment:

2019 - See Translation

Joonis 12. Reaktsiooniarvult
(meeldimised, kommentaarid) 2. foto

o eestirahvamuuseum
e Eesti Rahva Muuseum / Estonian National Muse...

™
LR
- /!

(VA W

343 views

eestirahvamuuseum Muinasjutundituse avame
ERMis juba lilehomme (08.02)! Ootavad imemets,
voluturg ja ... allmaailm! #elaskord #muinasjutt
#eestirahvamuuseum

/ - See Translation

Joonis 14. Reaktsiooniarvult
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