TARTU ULIKOOL
Sotsiaalteaduste valdkond
Uhiskonnateaduste instituut
Ajakirjanduse ja kommunikatsiooni dppekava

Kirsi Pruudel

Tervise ja fitnessi sotsiaalmeedia mojuisikute kasitlused tervisest

Bakalaureusetdoo

Juhendaja: Marko Uibu, Ph.D.

Tartu, 2019



SISUKORD

SISUKORD
SISSEJUHATUS
1. TEOREETILINE KONTEKST
1.1 Tervis
1.1.1 Tervis medikaliseerunud maailmas
1.1.2 Tervis kui tarbitav elustiil
1.2 Sotsiaalmeedia
1.2.1 Sotsiaalmeedia platvormid
1.2.2 Influencer’id ehk mdjuisikud
1.2.3 Tervise ja fitnessi esinemine sotsiaalmeedias
1.3 Uurimiskisimused
2. METODOLOOGIA
2.1 Kontentanaliits
2.2 Intervjuud
2.3 Kontentanaltdsi valim
2.4 Intervjuu valim
2.5 Pildianaltitsi skeem
3. TULEMUSED
3.1 Kontentanaltsi tulemused
3.1.1 Fotod toidust
3.1.2 Fotod inimestest
3.1.3 Postituste tekstid
3.2 Intervjuude tulemused
3.2.1 Tervise ning tervislike eluviiside tahendus
3.2.2 Tervisliku eluviisi jalgimise pdhjused
3.2.3 Ebatervisliku eluviisi definitsioon
3.2.4 Sotsiaalmeedias terviseinfo jagamine pdhjused ning allikad
3.2.5 Sotsiaalmeedia roll tervislike eluviiside populariseerimisel
3.2.6 Auditoorium
3.2.7 Koost0o bréndidega
4. JARELDUSED JA DISKUSSIOON
4.1 Eesti tervise ja fitnessi sotsiaalmeedia mojuisikute kasitlused tervisest
4.2 Mojuisikute terviseinfo jagamise pdhjused ning motivaatorid

© 00 N N BN

10
12
14
16
19
21
21
22
24
25
26
29
29
29
32
36
38
38
42
45
48
52
55
57
60
60
62



4.3 Sotsiaalmeedia mdjusikute tegevuste mdjutajana
4.4 Meetodi kriitika
KOKKUVOTE
SUMMARY
KASUTATUD KIRJANDUS
LISAD
Lisa 1. Intervjuu kava
Lisa 2. Kodeerimisjuhend koos tulemustega

64
66
68
70
72
81
81
83



SISSEJUHATUS

Tanapaeval on levinud arusaam, et inimesed on oma tervise eest ise vastutavad. Hea tervis on
elustiili kisimus ning selle elementideks peetakse tervislikku ning taisvaartuslikku toitumist,
aktiivset eluviisi, tervisliku kaalu hoidmist (Parnpuu, 2015). Samuti leiavad tervisega seonduvad
teemad meedias suurt kdlapinda. Probleemne on see just selle tottu, et meedia poolt loodud
tervisenormid on suuresti just ilunormid, mida meedia konstrueerib tervislikkuse péhe. Peamiselt
keskendubki tildine tervisediskursus kaalu-, toitumise- ja vormisolemisega seotud teemadele
(Péarnpuu, 2015). Nii on kujunenud Ghiskonnas olukord, kus tervislikkuse saavutamine on seotud

hea vormi ja figuuri saavutamise ja hoidmisega (Lamp 2005).

Vaatamata sellele, et Tervise Arengu Instituudi (TAI) andmetel on pea neljandik kooliteed
alustavatest Eesti lastest tilekaalus vdi rasvunud, on jérjest nooremad lapsed mures oma kehakaalu
ning toitumise parast ning uurivad juba noores eas interneti vahendusel toitumisndustajalt, kas nad
on normaalkaalus ning kuidas kaalu langetada (Mé&gi, 2019). Seda just selle tdttu, et pidevalt
hirmutatakse lapsi Glekaalu ohtudega ning pidev hirmutamine vGib omakorda viia teise 4a&rmuse,
nditeks soomishéireteni (Mdgi, 2019). Funktsionaalse toitumise ja manguterapeudi Sirli Kivisaare

arvates on suurim mdjutaja see, mida lapsed kuulevad meedias (Magi, 2019).

Olulist rolli probleemi juures mangib ka asjaolu, et tavapérastele meediakanalitele on lisandunud
laialdane sotsiaalmeedia vorgustik (Auser, 2018). Sotsiaalmeedia vahendusel on vdimalik leida
vaga palju infot erinevate elustiilide, treeningvdimaluste ning dieetide kohta. Nii on tekkinud

olukord, kus ka tervist puudutavat infot otsitakse erinevatest sotsiaalmeedia kanalitest.

Sotsiaalmeedia abil on voimalik informatsiooni hdlpsamini levitada, samuti v8imaldab see
kergemini jouda soovitud auditooriumini. See on omakorda kaasa toonud olukorra, kus
sotsiaalmeediat kasutatakse ka terviseturunduses. Hiljutine ndide on Tervise Arengu Instituudi
kampaania ,,Aitab kah! So66me tervislikult!“, kuhu kaasati youtuber’id Victoria Villig, Martti
Hallik ja Liina Ariadne Pedanik noortele tervisliku toitumise p6himdtteid tutvustama (TAI, 2018).

Olenemata sotsiaalmeedia vOimalustele jagada terviseinfot ning seeldbi jéuda paremini

sihtauditooriumini, kaasneb sellega erinevaid probleeme. Varasematest uuringutest on selgunud,
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et Instagramis tervise ja fitnessiga seonduva meediasisu jalgimine voib kaasa tuua rahulolematuse
oma kehaga (Pradeiro, 2017). Austraalia Flindersi Ulikooli professor Marika Tiggemanni sonul
vOib ka pinnapealne ning lihike Instagramis fotode jélgimine mdjuda negatiivselt inimese
enesehinnangule (Pradeiro, 2017). Sellest voib jareldada, et sotsiaalmeedias informatsiooni
jagavad mojuisikud vOivad vaatamata positiivsetele tervisesdnumitele tekitada inimestes &revust,
mis omakorda vOib viia inimeste treening- ja toitumisharjumused ebatervislikku &&rmusesse.
Lisaks sellele selgus Glasgow Ulikoolis labiviidud uuringus, et tervise ja fitnessi majuisikute poolt
jagatav terviseinfo ei p6hine tdestele faktidele ning on véar (Forrest, 2019). Uuringust selgus, et
Uheksast uuritud mdjuisikuks kdigest Uks jagas sellist informatsiooni, mis oli tene vdi p&hines
teaduslikel faktidel ning vastas Suurbritannia toitumissoovitustele (Forrest, 2019). Uuringut l4bi
viinud teadlased Utlesid, et erinevad terviseblogid ei ole usaldusvéarsed terviseinfo allikad
(Forrest, 2019).

Ké&esolevas bakalaureusetods uurin tapsemalt, kuidas defineerida eesti tervise ja fitnessi
sotsiaalmeedia mdjuisikud tervist ning tervislikke eluviise, mis on terviseinfo jagamise peamised
pdhjused ning motivaatorid. Otsustasin uurida just eraldi tervise ja fitnessi influencereid ehk
sotsiaalmeedia mojuisikuid, kes postitavad sotsiaalmeedias véahemalt korra kuus tervist
puudutavatel teemadel ning omavad jalgijaskonda, mis tletab 3000 jalgija piiri. Otsustasin neid
uurida selle tottu, et nad postitavad tervisega seotud teemadel piisavalt palju. Samuti on oluline
silmas pidada, et noored ei tarbi informatsiooni enam traditsioonilise massimeedia vahendusel
(ERR, 2018) ning selle tottu soovisin uurida just sotsiaalmeedias tegutsevaid mdjuisikuid. Lisaks
on nende jalgijaskonnad piisavalt suured, et antud kanal on muutunud oluliseks. Naiteks jalgib
Eesti populaarseimat tervise ja fitnessi mdjuisiku Merilin Taimret Instagramis tle 40 000 inimese
(Taimre, 2019). Otsustasin t60s kombineerida kaks meetodit. Uuringu esimese osa teostasin
kontentanaltiGisi abil, selleks, et saada paremat llevaadet populaarsematest mojuisikutest ning
sellest, milliseid s6énumeid ning vormilisi votteid nad kasutavad tervislikkuse edastamiseks.
Uuringu teises osas viisin labi intervjuud kaheksa mdjuisikuga. Intervjuud otsustasin labi viia just
selleks, et paremini mdista tervise ja fitnessi mojuisikute fenomeni. Samuti soovisin teada saada,

kuidas nad ise motestavad tervist ning tervislikke eluviise.



Bakalaureuset0o algab sissejuhatusega. TO6 esimeses osas tutvustan teoreetilisi lahtekohti ning
mdisteid. Esimeses osas toon ka valja uurimiskiisimused. T60 teises osas tutvustan oma uurimise
meetodeid ning valimit. T06 kolmandas osas toon vélja sotsiaalmeedia mdjuisikute kaardistuse

ning intervjuude tulemused. T60 viimases peattkis arutlen oma uuringu tulemuste ile.

Tanan Marko Uibut, kes on olnud suurepérane juhendaja nii minu seminaritoole kui ka 16putdole.
Uhtlasi tanan kdiki intervjueeritud mdjuisikuid, kes olid valmis oma teadmistega ning mdtetega

t06sse panustama ning moodustasid vaga suure osa minu 16putdost.



1. TEOREETILINE KONTEKST

Kéesolevas peatikis tutvustan teoreetilisi lahtepunkte, millel pdhineb minu t66. Selles peatiikis
annan Ulevaate tervisest ning tervise rollist thiskonnas. Samuti annan tlevaate populaarsematest
sotsiaalmeedia platvormidest, sotsiaalmeedias levivatest tervisetrendidest. Peatuki esimene pool

keskendub tervisele ning peatlki teine pool sotsiaalmeediale.

1.1 Tervis

Maailma Terviseorganisatsioon WHO (2016) kasitleb tervist kui organismi seisundit, kus inimesel
on tagatud taielik fudsiline, vaimne ja sotsiaalne heaolu. WHO (2016) sdnul ei anna haiguste ning
puuete puudumine inimesele “tervislikku™ seisundit. Seejuures tervislikku eluviisi seostatakse
pigem hea fudsilise vormi, aktiivsuse ning tervisliku toitumisega (Parnpuu, 2015). Viimase paari
aasta jooksul on oluliselt panustatud vaimse tervise teenuste arendamisse (Haan, 2017). Naiteks
on loodud vaimse tervise alased veebikeskkonnad (peaasi.ee ja enesetunne.ee) kust on véimalik
leida infot vaimse tervise probleemide kohta nii eesti kui ka vene keeles (Haan, 2017). Sellest
vOib jdreldada, et ka vaimne tervis on tervislikkuse oluliseks komponendiks. Halba tervist
seostatakse Ulekaalulisuse, rampstoidu s66mise ning madala fulsilise aktiivsusega (Parnpuu,
2015). Tervislike eluviiside praktiseerimise eesmérk on tihiskonnas levinud ootustele ja normidele
vastamine (Lamp, 2005). Sellest jareldub, et tervislike eluviiside jargimise peamiseks eesmargiks

on hea vormi ning figuuri saavutamine ning omakorda selles pisimine.

Moisted ,,tervis” ja ,,fitness” kéivad tihti kasikées, tiiendades iiksteise definitsiooni (Mertsina,
2017). Termin “fitness” taéhendab vormisolekut, sportlikku ja tervislikku eluviisi (EKI). Erinevalt
fitisilisest aktiivsusest, viitab fitnessi definitsioon mitmekiilgsele kehalisele voimekusele, mis
omakorda hdlmab ka erinevaid psiihholoogilisi ja tervisega seotud aspekte (Ortega jt 2008: 1).
Fitnessiga seonduva tahendusvélja saab jagada kaheks. Fitness tdhendab tervise korrasolekut ning
mentaalset heaolu (Caspersen jt 1985: 128). Lisaks on oluline roll ka fiitsilisel voimekusel ja

viljanagemisel (Caspersen jt 1985: 128).



Riiklikke toitumis- ning liikumissoovitusi uuendatakse pidevalt (TAI, 2017). Riiklike toitumis-
ning lilkkumissoovituste uuendamine algas 2012. aastal (TAI, 2017). Riiklike liikumissoovituse
kohaselt peaksid lapsed ja noorukid aktiivselt litkuma vahemalt 60 minutit péevas, taiskasvanud
150 minutit keskmise intensiivsusega voi 75 minutit kdrge intensiivsusega (TAI, 2017). Eesti
toitumissoovituste pdhialuseks on Pdhjamaade toitumissoovitused (Terviseinfo, 2018). Eestis
kasutatakse elanike informeerimiseks peamiselt toiduptramiidi, taldrikureeglit ning
liilkumisplramiidi (Terviseinfo, 2018). Tervise Arengu Instituudi toitumisekspert Tagli Pitsi sonul
on toiduvaliku tegemise juures oluline toidu “vastavus vajadusele, tasakaalustatus, mddodukus ja
mitmekesisus” (TAI, 2017). Sellest voib jareldada, et tervisliku toitumise juures on oluline, et
inimene ei s0oks liiga vaga ega liiga palju. Samuti on oluline erinevate toidugruppide osakaal.
Toitumissoovituses ei ole valja toodud, et toidud oleksid konkreetselt tervislikud voi

ebatervislikud.

Crawfordi (2006: 409) s6nul valitseb tanapaeva tihiskonnas arvamus, et inimesed vastutavad oma
tervise eest ise. Tervist peetakse elustiili kiisimuseks, sest paljud lahendused terviseprobleemidele
peituvad inimese isiklikul vastutusel, inimeste tervis soltub elustiilivalikutest (Crawford 2006:
409). Naiteks, inimene suitsetab ja saab kopsuvéhi (Crawford 2006: 409). Selle tdttu vdib Gelda,

et “tervisepiitidluse eelduseks on individuaalne vastutus” (Mégi, 2017).

1.1.1 Tervis medikaliseerunud maailmas

Tervise teema on muutunud jarjest populaarsemaks nii traditsioonilises kui ka uues meedias
(Seale, 2003). Seesugust meditsiini ja tervise rolli suurenemist thiskonnas on seletatud mdistetega
medikaliseerumine ning tervisepiidlus. Nii medikaliseerumise kui ka tervisepludluse aluseks on

individuaalne vastutus.

Meditsiini suurenevat rolli thiskonnas on kirjeldatud labi medikaliseerumise mdiste (Conrad
1992: 209). Medikaliseerumisel on erinevaid definitsioone. Néiteks on Zola (1983: 295, viidatud
Conrad, 1992: 210 kaudu) véitel medikaliseerumine protsess, mille k&igus inimeste igapéevaelu
on ldinud “meditsiini mdju ja jirelvalve alla”. Conrad (1992) on kirjeldanud medikaliseerumist

kui protsessi, labi mille saavad mittemeditsiinilised probleemid lahendatud kui meditsiinilised



probleemid. Medikaliseerumise n&ited on alkoholism v6i ulekaalulisus, mida kirjeldatakse
meditsiiniliste patoloogiatena, mida tuleb ravida (Uibu ja Vihalemm, 2017: 346). Eestis véljendub

medikaliseerumine nditeks ravimite tarvitamise kasvus (Uibu ja Vihalemm, 2017: 346).

Soovi mahtuda normi vdib Kirjeldada mdistega terviseptudlus. Healthism ehk terviseptudlus on
uhiskonnas valitsev arusaam, et inimese heaolu on v@imalik saavutada tervislikkuse abil
(Crawford, 1980: 368). Sellega kaasneb omakorda olukord, mil inimestel on varasemast suurem
vastutus iseenda tervise eest hoolt kanda (Crawford, 1980: 368). Selle t6ttu tuntakse ihiskonnas
suuremat  vastutust (Crawford, 1980: 368). Tervisepuldlust vdib nimetada Uheks

medikaliseerumise valjendusviisiks.

Tervisepludluse pdhilised véljendusviisid on pidada fulsiline aktiivsus ning tervislik toitumine.
Teoreetikute s6nul on tervisepiddluse ideoloogia probleemne selle tottu, et indiviidi isiklikule
vastutusele réhumine tekitab inimestes &revust, kui etteantud tervisenormidesse ei suudeta
mahtuda (Uibu ja Vihalemm, 2017: 345-346).

1.1.2 Tervis kui tarbitav elustiil

Tervis on Uhiskonnas pisiv vaartus, Vihalemma ning Lauristini sénul on see nii olnud ka suurte
muutuste ajal (Uibu ja Vihalemm, 2017: 343). Ténastes heaoluriikides té&htsustatakse
tervisekditumises indiviidi rolli ning inimestele asetatakse individuaalne vastutus (Fries, 2009).
Selle tottu vOib oelda, et meditsiini ja sotsiaalteaduste tiheda dialoogi vajalikkus on tingitud

uhiskonna enda poliitilisest ja majanduslikust korraldusest (Uibu ja Vihalemm, 2017: 343).

Tervist vadrtustavas kultuuris defineerivad inimesed end I&bi selle, kui edukalt on neil dnnestunud
erinevaid tervisepraktikaid labi viia (Crawford 2006: 402). Enesedefineerimine toimub I&bi
pludluse ning sotsiaalse surve elada tervislikult (Crawford 2006: 402). Tervisepuudluse
protsessiga kaasnev nahtus on tervislikkuse standardile mittevastavusega seotud arevuses, millega
omakorda kaasneb normide patoloogiline vdimendumine (uletreenimine, toitumishaired) (Uibu ja

Vihalemm, 2017: 345-346). Vajadus mahtuda normi paneb indiviidi 6lule tohutu vastutuse ning



vOib endaga kaasa tuua toitumishdired, stressi, enda halvasti tundmise ja sutdistamise (Markula,
2001).

Baudrillardi jargi (1999:140) on tarbimisega seotud kinnisidee olla kdhn ja vormis. Selle
kinnisidee taga on meedia ja reklaamitdostus, mis ideaalfiguuri propageerivad (Baudrillard, 1999:
140). Lisaks on sellele kaasa aidanud sotsiaalmeedia areng, mis on hélbustanud kogu selle info
kattesaadavust (McNab, 2009). Varem olid peamised tervisediskursuse loojad naisteajakirjad, kust
ka enamikku tervisega seotud infot otsiti (Lamp 2005: 40), nidd on sarnane info vabalt
kattesaadav ka erinevatelt sotsiaalmeedia platvormidelt. Raske on valtida inimese figuuri ning

tervisega seotud infot, sest seda on kogu meedia téis (Lamp 2005: 40).

Uhiskonnas peetakse tervist pigem naiste probleemiks (Courtenay, 2000, viidatud Stibbe, 2004:
35 kaudu). Seda kinnitavad ka varasemad uuringud, nditeks selgus Lyonsi ja Willotti uuringust
(1999: 290), et tervise eest hoolitsemine on eelkbige just naiste probleem. Samuti on elustiili
ajakirjad suunatud naistele (Stibbe, 2004: 35). Roy (2008: 463) leidis, et populaarsetes Kanada ja
Inglise naisteajakirjades suunatakse naisi vaga konkreetselt hoolt kandma tervise eest, lisaks anti
ajakirjades teada, mis juhtub kui tervisega seotud kohustusi ei taida. Ajakirjad esitlesid tervist kui
tahtsat individuaalset vastutust, suunates naisi enesekontrollile ja riigi poolt loodud hea tervise
printsiipe jargima (Roy, 2008: 468). Crawfordi sénul (2006: 409) konstrueeritakse ajakirjade abil

inimestele arusaam, et igaiihe isiklik tervisekiisimus on laiema iihiskondliku vastutuse kiisimus.

Varasematest uuringutest on selgunud, et ligi 60% internetikasutajatest on internetist otsinud
tervist puudutavat informatsiooni (Thackeray jt, 2013). Sellest vdib jareldada, et tervisekiisimus

on laienenud traditsioonilisest meediast ka sotsiaalmeediasse.

1.2 Sotsiaalmeedia

Tehnoloogia areng on kaasa aidanud sellele, et suur osa inimeste elust toimub virtuaalses
keskkonnas. Nii on tekkinud Ghiskonnas olukord, kus pea kdik toimetused saab veebi vahendusel
ara teha. Interneti vahendusel saab hééletada, poodelda ning tarbida meelelahutust. Digitaalsete

kommunikatsiooni- ja sidevorkude levitamine on sotsiaalmeedia alustingimuseks (Castells, 2015).
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Kuigi erinevad voOrgustikud ja sotsiaalsed grupid eksisteerivad ka ilma tehnoloogiliste

sidevahenditeta, loob internet vGimaluse nendel gruppidel suhelda aktiivsemalt (Kostabi, 2013).

Sotsiaalmeedia termin tuli kasutusele 2005. aastal (Kaplan ja Haenlein, 2009: 61). Selle all
mdisteti 10pptarbijate ehk sotsiaalmeedia kasutajate poolt loodud meediasisu, mis oli mdeldud
laiemale avalikkusele (Kaplan ja Haenlein, 2009: 61). Safko (2010) on 6elnud, et sotsiaalmeedia
viitab tegevustele, milleks inimesed kogunevad virtuaalkeskkonda ning jagavad informatsiooni
vestlusmeedia vahendusel, kasutades selleks pilte, videoid, heli ning tekste. Boyd ja Ellison (2007)
defineerisid sotsiaalmeedia saite kui veebipdhiseid teenuseid, mis v@imaldavad inimestel luua

piiratud susteemis poolavalikku profiili, demonstreerida kontaktlisti ning tarbida voi luua sisu.

Populaarsuse ning mojukuse tdttu on sotsiaalmeedia saanud suurt téhelepanu toostuses,
akadeemilistes ringkondades, turundus- ja kommunikatsioonivaldkonnas (Ngai, Tao et al. 2015).
Sotsiaalmeedia fenomen seisneb selles, et see pakub kasutajatele voimalust olla autor, jélgija, fann
vOi kriitik ning vastavalt olukorrale rolle vahetada (Bakardijieva, 2014). Sotsiaalmeedia pakub
kasutajatele vOimalust luua, jagada, tarbida ning kommenteerida sotsiaalset sisu l&bi
mitmetasandilise kommunikatsiooni (Boyd ja Ellison, 2007: 211). Sotsiaalmeedia laialdane
kasutus on muutnud teiste inimeste kohta info leidmise vdga lihtsaks, sest sotsiaalmeedia
kasutajate profiililt on véimalik leida lihtsalt ning kiirelt infot t60, hariduse ja hobide kohta (Auser,
2018).

Sotsiaalmeedia algne funktsioon oli sotsiaalse interaktsiooni pakkumine, kuid aja jooksul on
sotsiaalmeedia vorgustikest kujunenud mdjukad kommunikatsiooni ja uudistevahenduse kanalid
(Bonini ja Sellas 2014). Sotsiaalmeedia vOimaldab sotsiaalsetel gruppidel pidada globaalset
dialoogi (Kostabi, 2013). Vorgustikku loovaid sotsiaalmeedia platvorme kasutatakse kui
vOBimalust viia oma sénumeid sihtauditooriumini tehnoloogia abil (Kostabi, 2013). Suure
jalgijaskonnaga sotsiaalmeedia konto, suudab toimiva vorgustikuna teemat analutsida, leida uusi

vaatenurki ja kritiseerida (Kostabi, 2013).
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Sotsiaalmeedia populaarsuse kasvu tottu lisandub iga péev ligi 1 miljon uut kasutajat (Milos,
2018). See tahendab, et tihe sekundi jooksul tekib 11 uut sotsiaalmeedia kasutajat (Milos, 2018).
Aastas teeb see rohkem kui 3 miljardit igakuist kasutajat tile maailma (Milos, 2018).

1.2.1 Sotsiaalmeedia platvormid

Sotsiaalmeedia populaarsuse tbus mdjutab inimeste t66d, suhtlemist, poliitilist vabadust ning ka
seda, kuidas saadakse teavet tervise, tsiviilelu, uudiste, kohtingute ja laste kasvatamise kohta
(Perrin, 2015: 2).

Terminist tulenevalt on tegemist sotsiaalse tegevusega, mille vahendusel jagatakse meediat.
Peamised sotsiaalmeedia kasutamise pdhjused on: suhtlus, informatsiooni otsimine, vaba aja
veetmine, meelelahutus, 166gastumine, kommunikatiivne kasulikkus ja mugavus (Whiting ja
Williams, 2013). Sotsiaalmeedia funktsioonid sarnanevad traditsioonilise meedia funktsioonidega.
Inimesed hoiavad sotsiaalmeedia abil end kursis eluga. Mitmed meediavéljaanded tegutsevad
Facebookis, véhesel méaral ka Instagramis (nt Delfi ja Postimees). Samuti pakub sotsiaalmeedia
vBimalust suhelda sBprade ja perekonnaga, tdokaaslastega. Sotsiaalmeedia vahendusel jagatakse
elus toimuvat, kommenteeritakse ning rdagitakse kaasa tihiskonnaprobleemide teemadel (Whiting
ja Williams, 2013). Lisaks pakub sotsiaalmeedia vdimalust pdgeneda igapaevaelust, vabaneda
stressist(Whiting ja Williams, 2013).

Sotsiaalmeedia saitide populaarsuse tous on kaasa toonud olukorra, kus erinevad sotsiaalmeedia
platvormid meelitavad ligi miljoneid inimesi ning enamike jaoks on saitide kasutamine oluline osa
igapédeva elust (Boyd ja Ellison, 2007). Maailmas on ule kolme miljardi inimese, kes oma
igapéevaelus kasutavad sotsiaalmeediat (Chaffey, 2018). Kasutajate arv tbuseb iga aastaga.

Naiteks he sekundi jooksul alustab sotsiaalmeedia kasutamist 11 uut kasutajat (Warner, 2018).

2017. aastal labiviidud digiuuringust selgus, et maailmas on enam kui 4 miljardit internetti
kasutavat inimest (Milos, 2018). Nendest 75% kasutavad aktiivselt ka sotsiaalmeediat ja seda just
peamiselt nutitelefoni vahendusel (Milos, 2018). 2017. aastal kasutas keskmine inimene péevas
ule 135 minuti sotsiaalmeediat (Statista, 2017a, viidatud Castro, 2018: 4-5 kaudu). Aasta hiljem
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oli see néitaja juba 142 minutit p&evas (Salim, 2019). Kdéige enam veedavad vaba aega
sotsiaalmeedias just noored vanuses 16-24 (Salim, 2019). Selles vanuses noored kasutavad

sotsiaalmeediat 181 minutit paevas.

Ka varasemalt Ameerika Uhendriikides labiviidud uuringust selgus, et sotsiaalmeedia kasutus
sOltub vanusest (Perrin, 2015: 3). Ameerikas kasutavad noored vanuses 18—29 sotsiaalmeediat
kdige rohkem, see number ulatub 90% (Perrin, 2015: 3). Eesti oli 2017. aastal 1,27 miljonit
internetikasutajat (97% elanikkonnast) (Ait, 2017). Eesti statistikaameti andmetel kasutab 16—24
aastaste noorte hulgast 98% internetti igapaevaselt (Ait, 2017). Populaarseimad tegevused noorte
hulgas on sotsiaalvdrgustikes osalemine (97%), e-posti kasutamine (96%) ning meediavaljaannete
lugemine (92%) (Ait, 2017). Internet on noorte igapaevaelu asendamatu osa (Ait, 2017). 2017.
aasta Kantar Emor TNS Meediapédeva uuringust selgus, et keskmine Eesti elanik tarbib 8 tundi ja

41 minutit meediasisu (Milos, 2018). Internetis veedetakse paevas umbes 4 tundi (Milos, 2018).

Ulemaailmselt populaarsemad sotsiaalmeediakanalid on Facebook, Twitter, Instagram, Youtube,
Snapchat, LinkedIn ning erinevad blogimisplatvormid (Blogger, Wordpress). Eelnimetatud
sotsiaalmeediakanalid on populaarsed just selle tottu, et platvormide kasutusspekter on &armiselt
lai (Auser, 2018). Kdige populaarsem sotsiaalmeedia platvorm on Facebook (Newberry, 2019).
2018. aasta detsembri seisuga oli Facebookil 2,3 miljardit kasutajat ning 150 miljardit inimest
kasutab veebiplatvormi igapéevaselt (Newberry, 2019). Eestlastest kasutab aktiivselt Facebooki
720 000 inimest (Milos, 2018). Facebook on kdige populaarsem 25-34 aastaste hulgas (Milos,
2018).

Instagramis on ule miljardi aktiivse kasutaja (Newberry, 2019). Nendest ligi 60% kasutab
platvormi igapaevaselt (Newberry, 2019). Kdige populaarsem on platvorm just 18-34 aastaste
hulgas. Instagram on kdige populaarsem teismeliste poolt kasutatav sotsiaalmeedia platvorm
(Newberry, 2019). Eestlasi on Instagramis esindatud umbes 170 000 (Auser, 2018).

Viimastel aastatel on populaarseks muutunud ettevotetele ning organisatsioonidele sotsiaalmeedia
platvormide loomine. Sotsiaalmeedia platvormide kasutusspekter on &irmiselt lai, enamikel

platvormidel on vGimalus osta tasulisi reklaame, mis on ettevotete jaoks tunduvalt soodsamad kui
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ajalehtede reklaamid (veebis) (Auser, 2018). Lisaks saab sotsiaalmeedias ostetud reklaami
paremini suunata, et see jouaks dige sihtgrupini. N&iteks on voimalus valida geograafilist asukohta,
sugu ja vanust (Auser, 2018). Samuti on ettevotete jaoks vOimalus sotsiaalmeedia abil suurendada
oma klientuuri ning tuntust. Naiteks saavad ettevotted Instagramis jagada pilte uutest toodetest,
infot organisatsioonis toimuvast ning korraldada erinevaid auhinnavdistlusi. Selle abil on véimalik
kasvatada oma bréndi tuntust ja seeladbi ka mudiki, kuid tarbijad sealjuures postitavad nende

firmade toodetest pilte seetdttu, et oma personaalbréndi kuvandit ndidata (Chang 2014: 50).

1.2.2 Influencer’id ehk mojuisikud

Sotsiaalmeedia, sealhulgas kodanikuajakirjandusega, on muutnud meediasisteemi (McNab,
2009). Ténapdeval otsitakse vaga palju informatsiooni just erinevatest sotsiaalmeedia kanalitest
(Kietzmann jt, 2011). Inimeste jaoks on tegemist olulise informatsiooniallikaga. Selle tdttu on

sotsiaalmeedia mdjuisikutel Ghiskonnas oluline roll.

Sotsiaalmeedia influencer’id ehk mojuisikud esindavad uut, individuaalset kolmanda osapoole
toetajat, kes kujundavad avalikkuse hoiakuid erinevate sotsiaalmeedia platvormide abil (Freberg
jt, 2011). MOojuisikud loovad bréndidele ning ettevOtetele erinevate veebiplatvormide abil
atraktiivse sisu, mille peamiseks eesmargiks on brandi edendamine ning populaarsuse
suurendamine (Glucksman, 2017). Peamiselt kasutavad mdjuisikud sisu jagamiseks selliseid

platvorme nagu Instagram, YouTube, Twitter ja Facebook.

Kirjastajad, toimetajad ja ajakirjanikud Uritavad aktiivselt leida viise, kuidas teha koostédd ning
konkureerida sotsiaalmeedia sisuloojatega (McNab, 2009). Sotsiaalmeedia mdjuisikutel on suur
jalgijaskond ning nad on uue meedia mojuisikud (De Veirman jt, 2017). Aja jooksul tekib neil
suurem jalgijaskond, neid usaldatakse ning nendega soovitakse samastuda (De Veirman jt, 2017).
Sotsiaalmeedia mojuisikute kaudu on lihtsam jouda kindla sihtauditooriumini, sest tldiselt on
jalgijaskonnal mdjuisikuga thised téekspidamised, vaartused, huvid vdi hobid (Castro, 2018).
Naéiteks jalgivad kolme lapse ema tegemisi suurema téendosusega lapsevanemad ning loodetakse

saada sotsiaalmeedia kaudu infot, mis ka neid igapaevaselt méjutab vai huvitab.
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Fredbergi (2011) sonul on ettevdtete jaoks mojuisikute juures kdige olulisem edu sotsiaalmeedias.
Ettevotete jaoks on oluline see, kui palju auditoorium tunneb mdjuisiku postituste ning sisu vastu
huvi (Glucksman, 2017). Selle tottu vdib Gelda, et ettevOtete jaoks nditab mojuisiku edu just

kommentaaride, meeldivuste ning jalgijate arvu hulk.

Sotsiaalmeedia mdjuisikute jaoks on oluline luua endast kuvand, mille abil leitakse nii jalgijaid
kui ka koostoovoimalusi brandidega. Nende jaoks on oluline luua endast persoonibrandi, mis on
kogum indiviidi oskustest, kogemustest, iseloomust ja hoiakutest kujunenud kuvand selle kohta,
kes me oleme ja mida teeme (Toom, 2010). Persoonibrénd ei ole ainult see, kuidas isikud end
sotsiaalmeedias esitlevad (Auser, 2018). Selle kujunemist mdjutab ka see, kuidas isikud
mittevirtuaalses keskkonnas kéituvad (Auser, 2018). Sotsiaalmeedia platvormid on véimaldanud
inimeste jdudmise vaga paljudeni ning see, kuidas suudetakse valja paista virtuaalmaailmas, on ka

neljandad tekstiloomes (Auser, 2018).

Bréndide, meedia, auditooriumi ning sotsiaalmeedia mdjuisikute vahel on turundussidemed
(Khamis, Ang ja Welling, 2017). Selleks, et bréandid jéuaks sihtauditooriumini, kasutatakse tihti
erinevate meediumite abi (Khamis jt, 2017). Varasemalt on peamiselt kasutatud just erinevaid
reklaame nii televisioonis, raadios kui ka uudiseportaalides. Viimasel ajal on populaarseks
muutunud turundustegevus ning reklaam sotsiaalmeedia vahendusel. Organisatsioonid ning
ettevotted ndevad sotsiaalmeedia mdjuisikuid kui isikuid, kes aitavad populariseerida nende brandi
labi oma sotsiaalmeedia platvormide tegevuse (Freberg jt, 2011). Seoses mdojuisikute
populaarsusega on ettevotted hakanud kasutama mdjuisikute turundust (ing k influencer
marketing). See avab tarbijate jaoks uue kanali, mille abil saab ettevote olulisemalt lahedasemalt
ning loomulikumalt suhelda oma klientidega (Talavera, 2017). Sotsiaalmeedia mdjuisikud
presenteerivad brande ning nende tooteid labi oma iskliku elu, muutes turundatavad tooted ning
teenused keskmisele tarbijale lahedasemaks. Inimesed on vdimelised suhestuma mdjuisikutega
oluliselt kergemini, kui tavaparaste kuulsustega (Schau ja Gilly, 2003 viidatud Castro, 2018).
Mdjuisikute puhul tunnevad nende jalgijad, et nad on tavalised inimesed ning selle téttu mojub

nende elustiil ning nende poolt turundatavad tooted usaldusvééarsete ning headena.
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M@juisiku turundust kasutades on Ledbetteri (2016) sonul oluline ka see, et brénd ei suunaks ega
annaks otseseid korraldusi mdjuisikule, sest see vdib negatiivselt mdjuda mdjuisiku ja tema
jalgijaskonna suhtele ning omakorda ka toote tarbimisele. Mdjuisikud on efektiivne lili ettevotte
ning tarbija vahel. Mdjuisikud m&juvad oma aususe ning avatuse tottu jalgijatele usaldusvaarsena
ning selle tdttu on mojuisiku turundus efektiivne ning edukas (Buyer, 2016). Samuti on mojuisiku
turunduse juures oluline see, et selle abil on voimalik jouda pigem niSi auditooriumini (Ledbetter,

2016).

Nii nagu eksisteerib ka CEO (Chief Executive Officer) capital ehk teisisdnu peadirektori kapital,
pakuvad K. Freberga, Grahamb, McGaugheyc ja L. Freberg vélja mdiste SMI (social media
influencers) capital, teisisonu sotsiaalmeedia mdjuisiku kapital (Freberg jt, 2011). Selleks, et
maksimeerida organisatsiooni SMI kapitali, vajatakse relevantseid andmeid mojuisikute kohta
ning informatsiooni selle kohta, kuidas jéalgijaskonnad neid tajuvad (Freberg jt, 2011). SMI kapitali
abil on vbGimalik ettevottele luua lisavaartust (Freberg jt, 2011). Selleks on oluline, et ettevote
oskaks seda ara kasutada enda kasuks. Naiteks on mdjuisikutega koost66 puhul oluline silmas
pidada konkreetse inimese auditooriumi. Lisaks tdi Freberg (2011) vélja, et alati ei ole kdige
mdistlikum kasutada kdige suurema jélgijaskonnaga voi ise véheseid inimesi jélgivaid
mdojuisikuid. Seda just selle t6ttu, et nemad voivad auditooriumile mdjuda vahem usaldusvéérsena
(Freberg jt, 2011).

1.2.3 Tervise ja fitnessi esinemine sotsiaalmeedias

Interneti kasutamine tervise valdkonnas on muutumas maailma suurimaks suundumuseks
(Fernandez-Luque ja Bau, 2015). Internetist otsitakse koige rohkem just tervisega seonduvat
informatsiooni (McMullan, 2006). Miljonid inimesed otsivad tervise kohta informatsiooni veebist
ning avaldavad ka enda tervise kohta puudutavat teavet (Fernandez-Luque ja Bau, 2015).

Varasematest uuringutest on selgunud, et 80% protsenti tdiskasvanud Ameerika interneti
kasutajatest on viahemalt korra internetist otsinud tervist puudutavat informatsiooni (Fox ja
Fallows, 2003). Lisaks on varasemates tuuringutes selgunud, et terviseinfot otsides kasutatakse

tudipiliselt otsingumootoreid, kuid mitte ménda meditsiiniportaali (Eysenbach ja Kohler, 2002).
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Sotsiaalmeedia platvormidest on kujunenud veebipdhised tervisealased teabeallikad (Thackeray
jt, 2013). Patsiendid suhtlevad teiste patsientidega veebikogukondades ning selle t6ttu mdjutavad

sotsiaalsed vorgustikud tervist puudutavaid otsuseid (Fernandez-Luque ja Bau, 2015).

Oigeaegne, kittesaadav ning usaldusvédrne terviseinfo on rahva tervise paranemiseks kriitilise
tahtsusega (McNab, 2009). Meediasusteemi muutusega on kaasnenud olukord, Kkus
terviseorganisatsioonid saavad pakkuda otsest ning vahetut suhtlust avalikkusega, labimata
traditsioonilist meediafiltrit (McNab, 2009). Nii jouab vajalik info suure auditooriumini ilma
suuremate takistusteta. Samuti pakub see vbGimalust terviseorganisatsioonidel vahetult suhelda,
informatsiooni edastada Gigeaegselt ning vigadeta (McNab, 2009). See on hea just selle tbttu, et
varasematest uuringutest on selgunud, et ajakirjanikud lisavad terviseteemalistesse lugudesse enda
hinnanguid (Larsson et al., 2003, viidatud Keshvari et al., 2018: 14 kaudu). Selle tottu vdib vaita,
et terviseinfo massimeedias alati pinnapealseks, sest ajakirjanikud esitavad terviseinfot pigem
retooriliselt (Nelkin, 1996, viidatud Leask et al., 2010: 2 kaudu).

Sotsiaalmeedia loob tervishoiusiisteemile uusi véimalusi (Moorhead jt, 2013). Suure populaarsuse
ning kasutajate hulga tottu pakub see vOimalust tervishoiutddtajatele ning avalikkusele
omavaheliseks kommunikatsiooniks (Moorhead jt, 2013). Kuigi erinevate sotsiaalmeedia
platvormide abil ei saa inimestele anda paremat tervist, saab selle abil pakkuda informatsiooni
varasemast suuremale auditooriumile (McNab, 2009). See pakub tervishoiutdotajatele voimalust
kuulata, uurida ning osaleda (McNab, 2009). Vaatamata sellele, et sotsiaalmeedia loob
tervishoiuststeemis palju uusi voimalusi, kaasnevad sellega ka mitmed probleemid (Moorhead jt,
2013). Naiteks tuleb jalgida info kvaliteeti ning usaldusvaarsust, tagada kasutajate

konfidentsiaalsus ja privaatsus (Moorhead jt, 2013).

Terviseinfo kéttesaadavus ning infokillus toob endaga kaasa ka mitmeid probleeme. Peamine
probleem on see, et informatsiooni kvaliteet langeb. Mida rohkem infot lisandub, seda suurema
toendosusega lisandub ka madala kvaliteediga informatsiooni. Samuti lisandub suurel hulgal
kommertslikku informatsiooni (Cline ja Haynes, 2001; Lewis, 2006). Veebist kattesaadav
terviseinfo voib mojutada inimeste tervisega seotud otsuste tegemist ning selle tottu on oluline et

terviseinfot otsides suudaks inimesed eristada tdest infot valeinfost (Cline ja Haynes, 2001).
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Varasematest uuringutest on selgunud, et eelkdige noored p6drduvad sotsiaalmeedia poole selleks,
et leida sealt informatsiooni tervise ning tervisek&itumise kohta (Vaterlaus, Patten ja Young,
2015). Noored tunnevad iha varasemas eas muret selle tle, kas nende keha vastab ihiskonna poolt
loodud normidele. Noori hirmutatakse pidevalt ulekaalu ohtudega, mis toob omakorda kaasa
olukorra mis vdib noored viia teise &&rmusesse, naiteks soomishdireni (Magi, 2019). Sellele

olukorrale mdjub tugevasti see, mida noored kuulevad just meedia vahendusel (Mé&gi, 2019).

Lisaks on oluline arvesse v0tta, et noored ei tarbi meediat uudisajakirjanduse vormis (ERR, 2018).
Noored saavad kill informatsiooni véga Kkillustatud kanaleid pidi, mitte traditsioonilise
massimeedia vahendusel (ERR, 2018). Noored tarbivad enda jaoks meelepéaraseid teemasid, mis
neid huvitavad ning on nendel teemadel rohkem informeeritud kui teistel (ERR, 2018). Noorte
jaoks on olulisteks informatsiooni kanaliteks just erinevad sotsiaalmeedia platvormid ning selle

tottu on oluline mdista, milline sisu liigub erinevates sotsiaalmeediakanalites.

Noorte litkumine traditsiooniliste meediakanalite juurest sotsiaalmeedia kanalite juurde on toonud
olukorra, mil levivad ka erinevad trendid sealsetel platvormidel. Véaga palju on just ka nditeks
tervise ning toitumisega seotud trende. Né&ide ebatervislikest ning tervisele ohtlikest trendidest
sotsiaalmeedias on thinspiration ehk inspiratsioon olla kdhn. Tegemist on meediasisuga, mille abil
idealiseeritakse k6hnust (Ghaznavi ja Taylor, 2015). Seda trendi saadavad ka erinevad dpetused,
kuidas kaalu kaotada ning piirata s66mist (Ghaznavi ja Taylor, 2015). Mitmetest uuringutest on
selgunud, et sellise meediasisu jalgimine toob kaasa rahulolematuse oma kehaga, mis omakorda

vOib viia séomishaireteni (Ghaznavi ja Taylor, 2015).

Viimaste aastate jooksul on sotsiaalmeedias kujunenud trend mis on thinspirationile vastandiks
ning selle peamiseks eesmargiks on luua motiveerivat ning inspireerivat sisu treeningute ning
tervislike eluviiside jalgimiseks (Boepple ja Thompson, 2015). Fitspiration ehk teisisdnu
inspiratsioon olla vormis, on laiem mdiste mida kasutatakse sellise trendi iseloomustamiseks
(Boepple ja Thompson, 2015). Fitspiration on suhteliselt uus sotsiaalmeedia trend, mis réhub
tervise ning fitnessi edendamisele (Simpson ja Mazzeo, 2017). Trendi peamiseks eesméargiks on

just positiivsete ning julgustavate sonumite edastamiseks (Simpson ja Mazzeo, 2017). Fitspiration
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sotsiaalmeedias annab kasutajatele vOimaluse jélgida treenigute ning toitumisega seonduvaid
postitusi (Ghaznavi ja Taylor, 2015). Sellised postitused sisaldavad tavaliselt 6petussdnu, juhiseid,
retsepte, “enne ja pérast” fotosid (Ghaznavi ja Taylor, 2015). Nende postituste peamine eesmark
on rohuda kehakaalule, kehaga seotud muutustele ja lihasmassile (Ghaznavi ja Taylor, 2015).
Vaatamata trendi eesmargile jagada julgustavaid snumeid, v6ib sotsiaalmeedias leviv trend kaasa
tuua rahulolematuse oma figuuri osas mis omakorda suunab inimesi liigselt treenima ning

toitumist jalgima (Simpson ja Mazzeo, 2017).

Oluline on mdista ka mdjuisikute rolli tervise ning fitnessi populariseerimisel sotsiaalmeedias.
Traditsiooniline turundus on viimaste aastate jooksul oluliselt muutunud. Firmad kasutavad tihti
brandi vo6i toote turundamiseks just mdjuisikute abi, sest see mdjub toodete ning brandi
turundamisel usaldusvadrsemana (Buyer, 2016). Seda tehakse pea kdikides valdkondades, kaasa
arvatud tervise ja fitnessi valdkonnas. Probleeme tekitab teema juures just see, et mdjuisikute
jalgijad usaldavad nende jagatud informatsiooni (Leong, 2018). Inimesed jalgivad kindlaid
mdjuisikuid, neil tekib usaldus nende vastu ning see mdjuisik on jélgija jaoks justkui séber (Buyer,
2016). Kui inimese poolt austatud mdjuisik néitab sotsiaalmeedias, et votab hommikul vitamiine
ning joob peale valgujooki tunnevad jélgijad, et ka nemad peavad seda tegema (Leong, 2018).
Inimesed tahavad olla sellised, nagu on sotsiaalmeedias mdjuisikud. Nende poolt sotsiaalmeedias
naidatud glamuurne elu tundub tavainimesele ahvatlevana ning selle tottu tahetakse tarbida samu

tooteid ning teenuseid, mis nemadki.

Samuti puudub sotsiaalmeedias kontroll selle (le, kes tohivad terviseinfot jagada. Sotsiaalmeedias
terviseinfo jagamiseks pole vaja omada erialaseid kvalifikatsioone (Leong, 2018). Seda vdivad
teha kdik. Nii tekib olukord, kus sotsiaalmeedias jagatakse ka sellist informatsiooni, mis vdib olla
tervisele pigem kahjulik (erinevad kaalulangetamiseks méeldud tabletid, puhastuskuurid) (Leong,
2018).

1.3 Uurimisktsimused

Bakalaureuset0o kaigus soovisin kontentanaliilisi ning poolstruktureeritud intervjuude abil saada

vastust kolmele kiisimusele:
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1. Kuidas kasitlevad eesti tervise ja fitnessi sotsiaalmeedia mdjuisikud tervist ning tervislikke
eluviise?

2. Mis on eesti tervise ja fitnessi sotsiaalmeedia mojuisikute terviseinfo jagamise peamised
pdhjused ning motivaatorid?

3. Mil viisil kujundab mdjusikute tegevust sotsiaalmeedia kui platvorm?

Uurimiskusimustele vastamiseks tootasin  vélja analiisiskeemi ning intervjuu kava.
Analuisiskeemi koostades votsin aluseks Tiggemann ja Zaccardo (2018) t66. TGO esimeses pooles
viisin labi kontentanaltitsi, mille kdigus kodeerisin esmalt fotod kategooriate kaupa: toit, inimesed,
muu (vt Lisa 1). Edasi kodeerisin eraldi fotod inimestest ning fotod toitudest. Toidust fotosid
kodeerides jagasin toidud toitevaartuse jargi anallilisikategooriatesse. Lisasin eraldi kategooriana

ka toidulisandid.

Inimeste fotosid kodeerides lisasin rohkem analliisikategooriad kui toidu puhul (vt Lisa 1).
Analiisisin esmalt seda, mis tegevus fotol oli. Lisaks analutsisin seda, milline oli rGhuasetus
fotodel (kehaosade rdhutamine, ndo olemasolu pildil). Uurimust tehes otsustasin uurida ka
postituste tekste. Sellest lahtuvalt jagasin ka tekstid erinevatesse kategooriatesse. Samuti
kodeerisin teksti dra keele jargi (eesti ja inglise keelsed). Parast kontentanalliisi labiviimist tegin
intervjuud kaheksa tervise ja fitness mojuisikuga. Intervjuu peamiseks eesmargiks oli teada saada,
kuidas mdtestavad mojuisikud tervist ning tervislikke eluviise, kuidas tajuvad oma jélgijaskonda

ning mida peavad peamiseks motivaatoriks terviseinfot postitades.
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2. METODOLOOGIA

Jargnevas peatiikis annan Ulevaate bakalaureuset6ds kasutatud valimist ning andmekogumiseks
kasutatud meetoditest. Kéesolevas bakalaureusettds kasutasin uuringuks kahte meetodit. Uuringu
esimene pool koosneb kontentanaliiiisist. Kasutasin kontentanliilisi, sest sarnaseid uuringuid on
tehtud samuti kontentanalliusi meetodi abil. See vdimaldas mul kdrvutada oma bakalaureusetdos
saadud tulemusi ka varasemate uuringutega. Samuti soovisin paremini mdista, millist
informatsiooni, hoiakuid ning Opetussdnu jagavad eesti tervise ja fitnessi mdjuisikud
sotsiaalmeedias. Uuringut teostades ei teinud massiivset kodeerimist, mis muidu sellele meetodile
on omane. Uuringu teises osas viisin labi intervjuud erinevate mdjuisikutega. Seda just selle tottu,
et saada tépsemalt aru, kuidas nad ise motestavad tervist ning tervislikke eluviise. Samuti
vOimaldab see paremini mdista, kuidas ja mille abil kujuneb mdjuisiku kuvand sotsiaalmeedias

ning millistele allikatele tuginetakse terviseinfot jagades.

2.1 Kontentanalliis

Kontentanaltitisi kasutamise eelduseks on vdimalus pistitada varasematele uurimustele toetudes
tdpseid uurimiskisimusi ja hipoteese (Kalmus, 2015). Peamiselt kasutatakse standardiseeritud
kontentanalliusis deduktiivset I&henemist (Kalmus, 2015). Oma uuringu aluseks votsin kaks
sarnast eelnevalt labiviidud uuringut. Uks nendest oli Boepple ja Thompsoni (2016) uuring, mille
kdigus soovisid nad teada saada, milliseid disfunktsionaalseid ning hdirunud séomisele
suunitletud sénumeid erinevad thinspiratsion (inspiratsioon olla k&hn) ja fitspiration
(inspiratsioon olla heas fuitsilises vormis) lehekiljed sisaldavad. Oluline oli uurijate jaoks aru
saada, kumb trend sisaldab rohkem disfunktsionaalseid sénumeid. Sarnase uuringu teostasid ka
Tiggemann ja Zaccardo (2018). Nende peamine eesmérk oli mdista fitspiration sdnumeid ning
pilte Instagramis. Oma uuringus avastasid nad, et enamik piltidest vOisid olla vaataja jaoks
inspireerivad, kuid sisaldasid peamiselt pilte kbhnadest inimestest. Uurijad joudsid jareldusele, et
trendiga seotud postitused v@ivad mdjuda negatiivselt vaatajale. Sellest tulenevalt v@ivad sarnased

pildid tekitada inimestest arevust, madalat enesehinnangut, tiletreenimist ning toitumishéireid.
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Standardiseeritud kontentanaltsil on palju eeliseid (Kalmus, 2015). Kontentanallitsi véimaldab
erinevaid tekstikogumeid tapsetel alustel vorrelda (Kalmus, 2015). Selle meetodi tulemused on
kergesti kontrollitavad ning nende abil on vBimalik maarata kodeerimise usaldusvaarsust (Kalmus,
2015).

Kontentanalitisi miinusteks on, et tekstianaltitisi standardiseerituse kasvades kahaneb analusi
sisukus ja stgavus (Kalmus, 2015). Just selle tbttu viisin lisaks kontentanaltitisile labi
poolstruktureeritud intervjuud kaheksa tervise ja fitnessi mdjuisikuga. Poolstruktureeritud

intervjuu vOimaldab kisida tdiendavaid kiisimusi ning ei pane intervjuule piiranguid.

Kontentanalulsi labi viies oli paratamatu, et tdielikult ei ole v@imalik varjata fotodel olevaid
isikuid. Kontentanalutsis kasutatud kontode kasutajate nimed on konfidentsiaalsuse tagamiseks
udustatud. Samuti on fotodel udustatud inimeste n&od. Lisaks kasutasin fotodel tugevat filtrit
selleks, et raskendada isiku tuvastamist. VVarasemalt on sarnaste t6ode puhul samuti kasutatud
filtreid fotode muundamiseks. Paar aastat tagasi tehtud teadusartiklis “Selfies, Image and the Re-
making of the Body” kasutas Katrin Tiidenbergi IOS aplikatsiooni toonPAINT (Tiidenberg ja
Gomez Cruz, 2015). Kasutasin sarnast programmi ning tootlesin fotosid veebilehel BeFunky. Ka
intervjuudes puuduvad viited inimese isikule ning kontole. Fotode kasutamiseks on olemas autori

luba.

2.2 Intervjuud

Intervjuud viisin l1abi kaheksa tervise ja fitnessi sotsiaalmeedia mdjuiskuga. Kéige lihem intervjuu
kestis 14 minutit, pikim 59 minutit. Keskmine intervjuu pikkus jai vahemikku 25-30 minutit.
Intervjuudest iihe viisin 14bi Skype’i vahendusel, iilejddnud intervjuud toimusid Tallinnas ning

Tartus intervjueeritavale sobival ajal.
Kasutasin poolstruktureeritud intervjuu meetodit, kus toetusin varem koostatud intervjuu kavale.

Poolstruktureeritud intervjuu kasutamine andis vdimaluse mdelda uurimiskisimustega kooskdlas

olevad intervjuu kisimused ning samas arendada vestlust vabas vormis.
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Intervjuude labiviimisel kasutasin Uhte intervjuu kava, mis koosnes neljast teemaplokist: tervis,
sotsiaalmeedia, auditoorium, koostd6 brandidega. Esimese ploki kiisimused on seotud tervise ning
tervislike eluviisidega. Nende kiisimuste abil soovisin mdista, mida tdhendab mdjuisikutele tervis,
tervislik eluviis, kuidas nad igapdevaelus tervislikku eluviisi jargivad. Teise ploki kisimused olid
seotud sotsiaalmeedia tegevuste ning postitustega. Kisimuste abil soovisin mdista, mis on
mdjuisikute eesmaérgid sotsiaalmeedias, millistele allikatele tuginetakse terviseinfot jagades, keda
ise jalgitakse. Kolmas plokk on seotud mdjuisikute auditooriumi tajumisega. Selle ploki abil
soovisin mdista, kes mdjuisikuid jalgivad ning keda nad oma auditooriumina kujutavad. Neljas
teemaplokk oli seotud koostédde ning terviseturundusega. Soovisin teada saada, kui palju teevad
tervise ja fitnessi mojuisikud koosto0d erinevate brandidega. Samuti soovisin teada saada, millest

sOltub see, kas brandiga tehakse koostdod voi mitte.

Intervjuusid analulsisin kvalitatiivse sisuanaltilisi meetodi abil. Kvalitatiivne sisuanalulis
vOimaldab mdista sdnumite ning tekstide tdhendusi, leida mitmesuguseid seletusi voi vaatenurki
(Virkus, 2016) ning vdimaldab keskenduda teksti olulistele tdhendustele (Kalmus jt, 2015).
Kvalitatiivses sisuanalliisis toimub kategooriate moodustamine, mille kaigus sarnased osad
koondatakse vastavate kategooriate alla (Virkus, 2016). Analiilisi teostades koondasin sarnased

tekstiosad Uhistesse kategooriatesse intervjuu teemaplokkide abil.

Kvalitatiivse sisuanaltisi eeliseks on vdimalus analtisida ka latentset sisu (Kalmus jt, 2015).
Kvalitatiivses sisuanaliilisis ei kasutata jaike anallitisikategooriaid ning selle téttu on vGimalik
saada Ulevaadet uuritavast tekstist kui tervikust, ndha teksti terviklikku mustrit (Kalmus jt, 2015).
Selle t6ttu on anallius ka suuresti tekstipdhine, mis on analttisimeetodi Giheks suurimaks ndrkuseks
(Kalmus jt, 2015).

Analliisi teostades kasutasin deduktiivset ldhenemist. Deduktiivset l&henemist kasutatakse
peamiselt sellistel juhtudel, kui uuritava néhtuse kohta leidub varasemaid uurimusi, mida
soovitakse kontrollida vOi edasi arendada (Kalmus jt, 2015). Deduktiivset lahenemist kasutasin
just selle tottu, et olin eelnevalt teostanud kontentanaltilisi ning uuringu etapi esimese osa toel
konstrueerisin intervjuu kava. Enne intervjuude labiviimist olid mul olemas juba vastused osadele

kiisimustele ning soovisin nendest lahtepunktidest edasi minna.
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2.3 Kontentanallusi valim

Valisin pildianalliisi jaoks uuritavaks sotsiaalmeedia platvormiks Instagrami. Seda peamiselt selle
tottu, et soovisin andmeid vorrelda varasemate uuringutega. Nii oli mul uuringu tegemisel
eeskujuks Marika Tiggermanni ja Mia Zaccardo (2018) uuring, mille kéigus uuriti sotsiaalmeedia
platvormil Instagram fitspiration fotosid. Samuti arvasin ise, et noorte hulgas on see Uks
populaarseimaid platvorme. Lisaks on platvormi suureks eeliseks see, et lisaks piltidele saab lisada

tekstilisi sdnumeid, millel pole téhemérkide piirangut (nii nagu on néiteks Twitteril).

Uurisin Instagramis erinevaid toitumise, tervise, treeningute ja fitnessiga seotuid eesti kasutajaid.
Uuringu teostasin sihiparase valimi abil. Kaardistuse ning taustauuringu tagajarjel valisin vélja
kdige tddpilisemaid esindajaid. Mitmekilgsema (levaate saamiseks dritasin valimisse votta
erinevast vanusest ning soost kasutajad. Kontentanaliitisi teostades valisin iga kasutaja profiililt 45

hiljutisemat fotot.

Vaatamata sellele, et Uritasin uuringusse kaasata erineva tausta ning métteviisiga kasutajaid, on
neil siiski omavahel sarnasusi. Keskmine tervise- ja fitnessi méjuisik on pigem naissoost, vanuses
18-26. Selle tdttu on valimis pigem rohkem naisi. Tegemist ei ole esindusliku valimiga, ning nende
kasutajate sisuloome analliiisi tagajérjel ei saa véita, et nende tegevused ning postitused kajastaks

kdigi tervise- ja fitnessi mojuisikute arvamusi ja ideoloogiat.

Tabel 1. Kontentanalulsi valimisse kuuluvate kasutajate taustainfo 24.04.2019 seisuga

Kasutaja | Jélgijate arv | Postituste arv | Kasutaja tldinfo

N_16 ~ 4000 ~ 1400 Treeningud jousaalis, makrotoitainete jalgimine
N_17 ~ 9000 ~ 350 Treeningud jousaalis, makrotoitainete jalgimine
N_26 ~40 000 ~ 2000 Treeningud jousaalis, veganlus ja makrotoitainete
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jalgimine

N_24 ~ 30000 ~ 1000 Rihmatreeningud, veganlus

M 1 ~ 5000 ~ 600 Treeningud jousaalis, makrotoitainete jalgimine

Suur osa kontentanalliiisi valimisse kuuluvatest inimestest on varem tegelenud kulturismiga.
Sellest tulenevalt jalgivad paljud neist makrotoitaineid ehk toidu juures on oluline, et
makrotoitained nagu valk, rasvad ning sisivesikud péeva jooksul paigas oleksid. Kaks valimisse
kuuluvat inimest jalgivad ka toitumise juures seda, et nad ei tarbiks loomseid toiduaineid nagu

naiteks liha, muna, piimatooteid ning mett.

2.4 Intervjuu valim

Soovisin labi viia intervjuud samade inimestega, kelle Instagrami postitusi eelnevalt analtisisin.
See ei osutunud vOimalikuks selle tottu, et osa kontentanalulsi valimisse kuulunud kasutajatest
keeldusid intervjuus osalemisest. Intervjuude valimisse kuuluvatest pooled Kattusid

kontentanaltdisi valimiga.

Intervjuu valimisse kuulusid inimesed, kes ndustusid uuringus osalema. Valimit koostades ei
suutnud kaasata koiki kasutajaid, keda oleksin soovinud ning sellest tulenevalt pole tegemist
esindusliku valimiga. V&ga suur osa valimisse kuulunud kasutajatest on mingi hetk elus tegelenud
ka kulturismiga ning selle tottu voivad uuringutulemustest peegelduda normid, mis on omased just
kulturismile (n&iteks lihasmassi kasvatamine, kalorite jalgimine). Anallilsi tagajarjel ei saa vaita,
et nende tegevused ning postitused kajastaks koigi tervise- ja fitnessi mojuisikute arvamusi ja

ideoloogiat.
Valimit koostades votsin meili teel Gthendust mdjuisikutega, kelle kasutajate pdhjal olin eelnevalt

teostanud kontentanaliitisi. Kik kasutajad ei ndustunud uuringus osalemisega. Selle tottu kaasasin

uuringusse ka inimesi, keda soovitasid eelnevalt intervjuueritud tervise ja fitnessi mdjuisikud,
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minu enda sdbrad ning tuttavad. Intervjuud viisin l&bi pariselus, tihe intervjuu olin sunnitud tegema

Skype’i teel.

Intervjuu valimisse kuulusid inimesed, kes tegutsesid erinevatel platvormidel. Nii kuulusid
valimisse inimesed, kes jagavad terviseinfot Instagrami, blogi, taskuhdilingu vdi YouTube’i
vahendusel. Minu jaoks oli oluline ka see, et saaksin teema osas nii meeste kui naiste arvamuse.
Selle tdttu kaasasin intervjuudesse nii mehi kui ka naisi. Intervjueeritavate hulgas oli neli naist
ning kolm meest. Samuti Uritasin kaasata nii suurema kui vaiksema jalgijaskonnaga mojuisikuid.
Néiteks oli véikseima jalgijaskonnaga mdjuisikul 3600 jélgijat, suurima jalgijaskonnaga
mojuisikul 42 000 jalgijat. Kdige enam oli valimis kasutajaid, kelle jalgijaskonnad jaid 5000
piirile. Intervjueeritud méjuisikud jaid vanusevahemikku 16—37. Enamik mdjuisikutest olid périt
Tallinnast, tUks Tartust ning (ks Rakverest. Kd&ige rohkem oli intervjueeritavate hulgas
keskharidusega inimesi ning véga suur osa neist on mingil perioodil oma elus tegelenud

voistlusspordiga (peamiselt kulturismiga).

2.5 Pildianaluisi skeem

Anallusiskeemi idee sain samuti Marika Tiggermanni ja Mia Zaccardo (2018) uuringust. Oma
uuringu koostasid nad hastag’i ehk teemaviidete kohta ning selle téttu kohandasin nende loodud
uuringuskeemi. Naiteks uurisid nemad ka pildil oleva isiku sugu, kehaehitust, lihasmassi. Lisaks
uurisid nad seda, kui palju ning kas esines postitustes disfunktsionaalse sisuga sénumeid. K&ik
eelnimetatud kategooriad jatsin mina valja, sest ei leidnud, et saaksin viie inimese kehaehituse,
s00 ja lihasmassi anallitisides esitada konkreetseid jareldusi eesti tervise- ning fitness mojuisikute
kohta. Samuti jai vélja disfunktsionaalsete sdnumite kategooria, sest analusi tehes ei marganud
sellise sisuga sGnumeid ega postitusi. LOpuks jai mulle analliisiskeemi 6 kategooriat: pildi

kategooria, toidu tervislikkus, tegevus pildil, fookus pildil, postituse sisu ja keel.
| Kategooria - pildi kategooria

Pildi kategooria all uurisin, mis tulpi pildiga on tegemist. Siia paigutasin piltidel olevad esemed

ja inimesed. Pilte kodeerides jagasin need nelja kategooriasse: toit, inimene, toit+inimene, muu.
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Il Kategooria - toit

Toidu kategooria all uurisin seda, mis toitu postitasid erinevad mdjuisikud. Pilte kodeerides jagasin
need kolme kategooriassse: tervislik toit, ebatervislik toit, toidulisandid ning tervislikum variant
ebatervislikust toidust. Tervisliku toidu kategooria alla koondasin pildid, millel kujutati toite, mis
olid madala kalorlusega ja korge toitevéartusega. Ebatervisliku toidu alla koondusid madala
toitevadrtuse ning korge kalorlusega toidud. Toidulisandite alla liigendasin fotod, millel olid
vitamiinid, erinevad pulbrid, siirupid ning magustajad. Viimase kategooria alla koondasin fotod,
millel olid muidu tuntud rdmpstoidud muudetud tervislikumaks (suhkru voi kalorite vdhendamine
toidus).

Il Kategooria - tegevus pildil

Kolmanda kategooria all uurisin fotodel toimuvat tegevust. Sellest lahtuvalt jagasin tegevused
kolme kategooriasse: poseerimine (fitnessiga mitteseonduv), poseerimine (fitnessiga seonduv),
aktiivne eluviis. Fitnessiga seonduva poseerimise alla liigitasin pildid, millel poseerimise abil
rohutati lihasmassi voi mille fookuses oli lihasmass. Fitnessiga mitteseonduva kategooria alla
koondusid kdik muud poseerimised — fotod sOprade ja perega, reisipildid. Aktiivse eluviisi alla
koondasin pildid, millel peegeldus fudsiline tegevus voi millel inimesed olid trennis. Selle alla

liigitasin pildid, millel sbideti jalgrattaga, oldi jousaalis, joosti, ujuti.

IV Kategooria - fookus pildil

Neljanda kategooria all uurisin seda, mis on inimestest tehtud fotodel fookuses. Sellest l&htuvalt
jagasin fookuses olevad objektid viide kategooriasse: kehaosa, nadgu, ndo puudumine, lihased,
kogu keha. Kehaosa kategooriasse lisasin fotod, mille fookuses oli kindel kehaosa. Siia kuulusid
pildid, millel rdhutati mingit kindlat kehaosa, néiteks k&si voi pihta. Teisena liigendasin uhte
kategooriasse pildid, millel oli fookuses inimese nagu. Siia alla kuulusid ka fotod, mis olid tehtud
pihast Ulespoole, selfie’d. Lisaks kodeerisin eraldi pildid, millel polnud inimese ndgu. Siia alla
panin ka pildid, millel inimese nagu oli oluliselt varjatud, néiteks riiete voi juuste abil. Neljandana
liigendasin fotod, millel oli fookuses lihased. Siia panin pildid, millel inimesed poseerisid, néitasid

lihasmassi. Viimase kategooriana lisasin “kogu keha™.

V Kategooria - postituse sisu
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Postituste sisu jagasin viide ruhma: informeeriv, motiveeriv, tsitaat, koost60 ettevOtetega,
muutused elus. Informeeriva kategooria alla paigutasin postitused, mis olid informeeriva sisuga.
Siia alla kuulusid tekstid, milles tutvustati pildil olevat toitu, jagati tervislikke retsepte ning
treeningnippe. Motiveeriva kategooria alla liigitasin tekstid, mis olid motiveeriva sisuga. Siia alla
kuulusid erinevad uleskutsed proovida tervislikke toite, tekstid selle kohta, kuidas endal oli
motivatsioonipuudus ning ka treeningutel ning elus toimuvad edusammud. Tsitaatide alla
koondasin erinevad motteterad, aforismid ning ingliskeelsed (tlused. Koostodde alla panin
postitused, millel loositi mdne ettevdttega koostéos tooteid, reklaamiti tooteid, sooduskoodid,
erinevate toiduainete arvustused. Viimase kategooria alla liigitasin tekstid, mille sisu oli seotud
igapéevaelus toimuvate muutustega. Siia kuulusid nii tulevased treening- kui vdistlusplaanid,

teated vigastustest ning traumadest.

VI Kategooria - postituse keel

Viienda kategooria alla liigitasin postituste tekstid keele jargi. Sellest tulenevalt jagunesid
postitused kolme kategooriasse: eesti, inglise ja eesti+inglise. Eestikeelse kategooria alla
paigutasin postitused, mis oli téielikult eestikeelsed, ingliskeelse kategooria alla taielikult
ingliskeelsed postitused. Kuna tekste analtlisides jai silma, et palju kasutati kahte keelt korraga
uhes tekstis, siis lisasin ka kolmanda kategooria, kuhu alla Idksid kbik postitused, kus olid tekstid
kahes keeles.
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3. TULEMUSED

Tulemuste peatuki jagasin kaheks osaks. Esimeses osas annan (levaate kontentanalGisi
tulemustest analtitisiskeemi kategooriate abil. Kontentanalutsi tulemused on omakorda jaotatud
kolme alapeatiikki. Esimeses peatiikis tutvustan seda, kui palju ja milliseid toidufotosid
mdjuisikud jagasid oma sotsiaalmeedia kontol, milliseid fotosid postitasid mdjuisikud endast ning
analliisin postituste tekste. Teises peatlikis annan Ulevaate intervjuude tulemustest. Intervjuu

tulemused on jagatud alapeatiikkideks teemaplokkide jargi.

3.1 Kontentanallusi tulemused

3.1.1 Fotod toidust

Kontentanaltitisi kdigus analtitisisin 225 fotot. Nende pohjal selgus, et tervise ja fitnessi méjuisikud
postitavad toidust ning treeningutest pigem vahe. Suur osa fotodest oli nendest endast. Pea
kolmveerand kdikidest fotodest oli tehtud inimestest endist. Toidufotosid oli pigem véahe, umbes

veerand.

Huvitav oli just see, et kaks suurema jalgijaskonnaga mdjuisikut ei postitanud htegi fotot, kus
oleks olnud pildil ainult toit. Ka kasutaja N_17 postitas toidust pigem vahe, kdigest kolm
toidufotot. Suur osa postitatud toidufotodest olid koost6d postitused, millel poseerisid mdjuisikud
ise mones restoranis vOi kodus toiduga (vt Joonis 1). Kontentanallilsist selgus, et kdige enam

postitasid pilte toidust just vdiksema jalgijaskonnaga kasutajad.
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Joonis 1: Koostdo raames postitatud toidufoto naide

Peamiselt postitati siiski pilte tervislikest toitudest. Umbes kolmveerand toidufotodest olid tehtud
tervislikest toitudest. Fotod ebatervislikest toitudest puudusid kolmelt kasutajalt taielikult. Enamik
postitatud piltidest olid naiteks kédgivilja ning valgurohked toidud, smuutid, v@ileivad (vt Joonis
2). Samas oli ka uksikuid pilte toitudest, mis muidu kvalifitseeruks ebatervislikuna, aga millest oli
tehtud tervislikum variant. Naiteks oli fotosid vahendatud suhkrusisaldusega kookidest, kodus

tehtud pitsadest ning tervislikest burgeritest.
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Joonis 2: Fotod tervislikest toitudest

Tervise ja fitness mdjuisikute toidufotodest jaab pigem mulje, et nad s6évad vaid tervislikku toitu.
Toidufotodel on selgitatud alati, millega on tegemist, miks on toit tervislik. Nende piltide p6hjal
vOib Oelda, et tervislik eluviis tdhendab seda, et tuleb sliua taisvaartuslikku toitu. Esiplaanil on ise

tehtud toidud, oluline on kddgiviljade sisaldus ning valgu hulk.

Ebatervislike toitude puhul oli ka olukordi, mil kasutaja tdi vélja, et Gihekordne ebatervisliku toidu
soomine ei moju figuurile ega kehakaalule halvasti (vt Joonis 3). Sama oli méargata ka ebatervislike
toitude tervislikuma variantide puhul, et kasutaja réhus sellele, et ebatervislikuma toidu s66émise
parast ei tohiks ennast halvasti tunda. Sarnase sdbnumiga postitusi oli mérgata just vdiksema
jalgijaskonnaga kasutajate puhul. Selliste postituste abil tritasid méjuisikud pigem suunata oma

jalgijaskondi mitte (ile m&tlema ning jargida tervislikku eluviisi normaalsuse piires.
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Joonis 3:Fotod ning tekstid ebatervisliku toidu tarbimise kohta kohta.

Eraldi kategooriana t6in vélja ka toidulisandid. Fotosid toidulisanditest oli vdga vahe ning pigem

oli seda margata kahe noorema kasutaja postitustest.

3.1.2 Fotod inimestest

Kdige enam postitasid tervise ja fitnessi mojuisikud just fotosid endast ning oma igapéevaelust.
Pea kolmveerand postitustest olid fotod iseendast. K&ige rohkem postitas fotosid endast N_26.

Enamik lisatud fotodest ei olnud otseselt seotud fitnessi ega tervislike eluviisiga. Suurem osa

postitustest olid tavalised poseerimised. Pea kolmveerand postitatud piltidest olid fotod perest ja

sOpradest, reisifotod ning ka tksikud fotosid endast (peamiselt terves pikkuses) (vt Joonis 4).
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Joonis 4: Fotod pere ja sdpradega

Samuti oli fotosid sellest, kuidas ollakse trennis vOi kaiakse jousaalis. Need moodustasid umbes

20% postitustest. Peamiselt lisati fotosid jousaalist, samas oli ka tksikuid fotosid sellest, kuidas

Oues jalgrattaga sGidetakse (vt Joonis 5).

Joonis 5: Fotod aktiivsest eluviisist
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Koige vahem oli fotosid fitnessiga seotud poseerimisest ehk fotosid, millel tuuakse poseerimise
abil esile lihased (vt Joonis 6). Eelmisest kategooriast erinevad pildid just selle poolest, et nendel
fotodel on poseerimise eesmaérgiks esile tdsta lihasmassi. Pildil esitletud poosid on otseselt seotud
kulturismis kasutusel olevate poosidega, mida tuleb teha ka vdistlustel.

Joonis 6: Fotod fitnessiga seotud poseerimisest

Lisaks uurisin ka seda, mis on inimestega seotud fotodel fookusesse tdstetud. Kdige enam oli
taispikkuses pilte inimestest, millel otsest fookust polnud (vt Joonis 7). Selliseid pilte, kus kogu
keha oli fookuses oli umbes kolmandik. Sama palju oli ka pilte, millel oli fookuses inimese négu.
Sellest veidi vahem oli fotosid, millel oli fookuses inimese lihased. Lisaks oli véike hulk fotosid,

millel oli fookuses mdni kehaosa. Fotosid, millel puudus inimese nagu, oli kdige vahem.
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Joonis 7: Fotod, mil fookuses terve keha

Koige rohkem postitas taispikkuses pilte kasutaja N_17, temale jargnes postituste arvult N_26.
Médlema fotode hulgast olid pea pooled sellised, millel oli fokuseeritud kogu keha. Fotosid, millel
oli fookuses lihasmass, postitas kdige enam kasutaja M_1. Fotosid, kus oli fookuses mdni kehaosa,
postitasid pigem vanemad sotsiaalmeedia mdjuisikud. Vanemate kasutajate hulgas oli palju

fotosid, millel réhuti nditeks pihale, tuharale vG6i kindla kehaosa lihastele (vt Joonis 8).
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Joonis 8: Fotod, mil fookuses moni kehaosa

Sarnaseid fotosid oli just vanemate kasutajate postituste hulgas. Nooremate kasutajate fotodest ei
leidnud fotosid, kus oleks rohk pihal, lihastel, naiselikel vormidel. Eeltoodud fotodest jareldub, et
tervise ja fitnessi mdjuisikute jaoks on oluline néidata, et nad on heas vormis ning vastavad
tanapéevastele iluideaalidele. Selliste fotode abil on vBimalik mdista anda, et nende elustiil méjub

ning tervisliku s66gi ning treeningute abil pisivad nad heas vormis.

3.1.3 Postituste tekstid

Koige enam postitasid tervise ja fitness mojuisikud erinevaid tsitaate ning aforisme. Pea kolmandik
tekstidest olid erinevad motteterad ning tsitaadid. Lisaks jai silma suur koost6d raames tehtud
postituste arv. Samuti postitati palju informatiivse sisuga tekste. Motiveerivaid ja elu muutusega

seotuid postitusi oli kdige vahem.
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Tsitaatide ning aforismide kasutamist oli margata pea kbikide kasutajate puhul. Kdige rohkem oli
kasutatud just ingliskeelseid motteterasid. Peamiselt olid need motteterad seotud eduga,
onnelikkusega. Enamik neist tundusid minu jaoks pigem motiveeriva sisuga. Selliste sdnumite abil

vOivad mojuisikud Uritada motiveerida oma jalgijaskonda.

M_1: “Make big changes with small steps. We can’t do everything today, but we can take
this next small step and go to the gym&)

Lisaks oli kdigil kasutajatel tehtud koostdé raames erinevaid postitusi, mille tekstilises sisus kas

jagati sooduskoode, arvustati toodet voi korraldati auhinnaloose.

N_16: “Uued @breyers jatsid on I8puks joudnud ka Eestisse!!@mdtlesin, et vdiksin teile

anda arvamuse, siis teate kas on mottekas seda raha kulutada /---/.

Véga suur osa tekstidest oli informatiivse sisuga. Néiteks Kirjutati postituses sellest, millest pildil
olev toit koosneb voi kuidas moni toit valmistatud oli. Postitustes on oluline réhutada

tervislikkusele ning tldiselt seda ka toidupostituste puhul tehakse.

N_16: “Otse Iltaaliast tulnud pasta, koos tervisliku pesto, kanafilee ja krobedaks praetud
kanafilee singiga® Selle suureparase pesto retsepti leiate Fitness ja Toitumine raamatust!
[---/"

Veidi vdhem oli motiveeriva sisuga tekste ning postitusi elus toimuvate muutuste kohta.
Motiveeriva sisuga postituste all radgiti naiteks sellest, kuidas tervislikumalt siia, tehti erinevad

uleskutsed ning anti ndu, mida uut ja huvitavat proovida.
Elumuutuste all rdagiti elus toimuvast, erinevatest raskustest elus, vigastustest. Vaga palju jai silma

postitusi, milles mdjuisikud raakisid motivatsioonipuudusest ning sellest, et ka nemad on inimesed

japole ideaalsed.
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N_17: “Meil koigil on paremaid ja halvemaid pdevi, vahepeal olin ka mina tdiesti
fookusest véljas. Kain seal trennis ara aga otsest eesmarki ei ole? Emotsioon puudub. /---
/. »

Lisaks postituste sisule kategoriseerisin ka postitused keele jargi. Eestikeelseid postitusi oli pigem
vihe. Kdigest veerand tehtud postitustest olid eesti keeles. Ule poolte postitustest olid ainult inglise

keeles. Ulejaanud postitused olid kakskeelsed.

M_1: “We are born weak and we die weak. What you are in between is up to youd»Kaik

on tegelikult sinu enda teha - lihtsalt ise pead tahtma®© ”

Kui enamik kasutajaid kasutasid oma postitustes kahte keelt, siis suurima jélgijaskonnaga N_26
kasutas oma postitustes eranditult ainult inglise keelt. Kaks nooremat kasutajat kasutasid oma

postitustes rohkem eesti keelt.

3.2 Intervjuude tulemused

3.2.1 Tervise ning tervislike eluviiside tdhendus

Mdjuisikute sonul tdhendab tervis seda, et organism on seisundis, mis ei piira inimest vaimselt ega
futsiliselt. Tervisliku eluviisi abil peaks mdjuisikute arvates suutma inimene tagada olukorra, mil

ta tunneb ennast nii fudsiliselt kui vaimselt hasti, tervelt.

M_3: “Et see on selline asi siis, et sinu fiitisiline vorm on selline, mis ei pdrsi sinu igapdeva
elu pdhimatteliselt. /---/ Naiteks, et kui sul on 3-aastane laps, kes liivakastis mangib, aga

kui ta jookseb autotee poole, et sa talle jdrgi ei joua.”
Tervisliku eluviisi olulistemaks komponentideks peetakse fulsilist aktiivsust ning tervislikku

toitumist. Flusilise aktiivsuse juures pidasid mdjuisikud oluliseks seda, et inimene igapaevaselt

liiguks. Oluliseks ei peetud seda, et inimene kéiks just konkreetselt jdusaalis vdi jooksmas. Pigem
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rohusid mojuisikud sellele, et inimesed autoga sditmise asemel kéiksid jala voi lintsalt igapaevaselt

vOtaksid aega jalutamiseks voi looduses liikumiseks.

N_5: “Ma ise tooks viilja paar suurt faktorit, aga see mis 80% sellest tervislikust eluviisist
moodustab on fldsiline aktiivsus, ehk igapaevane liikumine. Inimene ei ole loodud autoga
uksest ukseni s@itma, eskalaatoriga kulgema, ja ©ohtul voodisse kukkuma. /---/ Jah,

litkumine, toit ja taastumine, uni. Need on kindlasti need kolm olulisemat asja.”

Toitumise osas pidasid mojuisikud oluliseks seda, et inimene tarbiks tervislikku ning
taisvaartuslikku toitu. Tervisliku toidu all mdtlevad mdjuisikud peamiselt seda, et toidulaud oleks
mitmekdilgne ning inimene s6dks vastavalt enda energiavajadusele. Vaga oluliseks peeti seda, et
toitu tarbides ei Uletataks paevast ettendhtud kaloraazi. Mojuisikute arvates on tervisliku toitumise
juures oluline see, et ka toitumise osas ei laskutaks ebatervislikku aarmusesse, mis omakorda
tekitaks inimeses vaimset pinget. Tervislik toit ei tdhenda perfektset toitumist, mille kaigus
jalgitakse koiki riiklikke toitumissoovitusi. Naiteks toodi vélja, et suurt rolli toidu juures ei mangi

see, kas tegemist on taisteravilja tootega voi mitte.

N_5: “Koige alustala on see, et inimene peab hindama adekvaatselt oma kulutatavat
energiat ja sisseso0davat energiat. /---/ Meil oma ringkonnas nali selle kohta, et pahklid
pooleks, et noaga ldikad pahklid pooleks, sest tervet ei saa slitia. Et voi siis see, et see on
hasti selline, need Utleme, selliste peensuste taga ajamine, kui palju see sul kehas stressi

tekitab vaimselt ja kui palju see reaalselt seda edu sulle toob.”

Samuti r6husid mojuisikud sellele, et paar korda nadalas ebatervisliku toidu s6émine ei tdhenda
seda, et inimene pole tervislik. Ka toitumise juures peetakse oluliseks seda, et toidulaud oleks
tasakaalus. Samuti on mdjuisikud veendunud, et vGimatu on toituda nii, et igapéevaselt saaks

inimene toidust kéatte kdik ettenahtud kogused vitamiine ja mineraale.
M_3: “Point on selles, et isegi kui sa oled toitumisspetsialist, et teha endale selline kava,
/---/ et sa mapid valja, et sa saad kdik vajalikud asjad kéatte ilma, et sa votaks juurde mingit

multivitamiini vdi oomega kolme. Et noh, kui keegi (tleb, ja tdstab kéed, et 100% ajast
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toitub nii, mina Utlen, et ta valetab /---/ sul on nddalas mingi 35 toidukorda, kui sellest 2
korda kaid burgerit s6omas vOi kuskilt pitsat soémas vOi restoranis, siis sa ei ole

ebatervislik.”

M@juisikute sdnul pole sajaprotsendiline tervislik toitumine voimalik. Selle tottu peeti oluliseks,
et tervislikku eluviisi jalgides sailitataks mdistus ning ei laskutaks aarmustesse. Tervislik eluviis
tdhendab mojuisikute jaoks Gldist head seisundit ning selle t6ttu on oluline, et tervisliku eluviisi
jargimine ei tekitaks elus talle vaimseid pingeid. Mdjuisikute vaidetest jareldub, et inimene, kellel
on naiteks elus vaimne pool hairitud, ei saa olla tervislik. Sellest jareldub, et tervisliku eluviisi
jalgimiseks peab inimene elustiili mdistusega jargima. Tervisliku eluviisi oluliseks komponendis

on sailitada vaimne taskaal.

M_1: “/---/ tervislik eluviis on pigem sinu nagu arusaam asjadest ja sinu suhtumine
asjadesse nagu, et oleks selline mdistlik noh. Tervislik peaks vorduma mingis mottes ka
moistusega.”

M_2: “Koike moodukalt, et ma ei proovi nagu viga hulluks minna selle asjaga. Ma proovin
pigem balanssi leida, nii-6elda tervislikku ja nii-delda ka selliste, kookide ja jaatiste vahel.

Et osad inimesed lihevad nagu tdiesti teise ddrmusesse.”

Vaimse heaolu saavutamise oluline komponent on mojuisikute sénul see, et inimene saaks elus
tegeleda selliste asjadega, mis talle r6dmu pakuvad. Seda nii t66, hobide, toitumise kui ka sGprade
osas. Samuti peeti tervisliku eluviisi juures oluliseks seda, et iseennast imbritsetakse positiivsete
inimestega. Mdjuisikute jaoks on elu juures oluline see, et neid imbritseks inimesed, kes toetavad
neid ja kes neile endale on elus thtsad. See aitab mdjuisikute arvates tagada inimese elus vaimse

heaolu ning on selle tottu ka tervisliku eluviisi oluline komponent.
N_4: “Lihtsalt ei tee selliseid asju, mida ma ei taha ja ei suhtle inimestega kellega ma ei

taha suhelda. /---/ M6ned inimesed ei anna su elule mitte midagi positiivselt ja siis ei suhtle

nendega. Et suhtledki oma lahedastega, teed tegevusi mis sulle meeldib.
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Mdjuisikud olid eriarvamusel selle osas, kas hea figuur on tervisliku eluviisi oluline komponent.
Naéiteks toi intervjuus osalenud naine theks tervisliku eluviisi jalgimise pdhjuseks selle, et see
tagab talle hea figuuri. Lisaks tuli intervjuudest valja, et inimesed, kes soovivad alustada tervisliku

eluviisiga, soovivad seda peamiselt teha selleks, et saavutada parem figuur.

N_1: “Add, no alguses ma tegin seda selleks, et siis nii-0elda kaalu langetada, sest ma
nagu ei olnud rahul endaga. /---/ Et su keha hea valja néeks aasta labi, et ei oleks a la
seda, et paar kuud enne suve motled, et “aa ma peaks niiiid kaalust alla votma™ /---/.”

N_5: “Mitte tervisest, vaid vilimusest. /---/ see esimene indikaator on ikkagi midagi muuta,

valimus, sest thiskond on véga kriitiline naiste valimuse osas /---/.”

Samuti selgus mdjuisikute intervjuudest, et Uhiskonnas pigem tunnustatakse kaalulangust. Nditeks
kui inimene vdtab kaalust alla, siis selle kohta tehakse positiivseid markusi. Sellised tunnustused
on olulised ka mdjuisikute endi jaoks ning annab neile motivatsiooni jatkata treeningute ning

tervisliku toitumisega.

N_3: “Ma peeglist nien ennast ju igapaev, aga just see, kui ma teen vahepeal mingeid pilte
voi kui keegi iitle, kes pole mind tiikk aega ndinud, et “issand sa oled jille viiksemaks

’

Jjddnud”, voi noh, sa oled nii palju muutunud, aga see on just positiivses votmes.’

Samas arvas uuringus osalenud meesterahvas, et tervis ei saa vorduda ideaalse kehaga. Tema
arvates on tervise olulisim néitaja see, et inimese mdistus ning vaimne pool on korras. Samuti lisas
ta, et just kulturismis ideaalne keha ei ole tervisele kasulik. Seda just selle tdttu, et keha
energiavarud viiakse miinusesse, piiratakse toitumist ning suurendatakse fulsilist aktiivsust.
Selline tegevus ideaalse figuuri nimel pole aga jatkusuutlik ning selle tottu ei saa vaita, et just

fitnessi maailmas loodud kehafiguurid oleks mingilgi maaral tervislikud.
M_1: “Tervislik eluviis on pigem sinu nagu arusaam asjadest ja sinu suhtumine asjadesse

nagu, et oleks selline maistlik noh /---/ kui me raagime kulturismist naiteks, siis kindlasti

see visuaalne pilt ja see, ei ei ole kindlasti tervislik, see ei ole vordne.”
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Osaliselt vbib mojuisikute eriarvamus tuleneda sellest, et Uhiskonnas on naistele seatud
konkreetsemad kehaideaalid. Selle tdi vélja ka intervjuus M_1. Kull aga on tema arvates tervise
ning tervisliku elustiili teema oluline ka meeste jaoks ning tervisenormid ei ole thiskonnas

suunatud ainult naistele.

M_1: “Naised on julgemad diskussioone looma sel teemal ja uurima. Et mehed on sama
huvitatud aga vdibolla teevad seda muira vahem igal pool /---/. Ma usun tdesti, et meestel
on see surve (normi mahtuda) vaiksem, aga siiski, aga siiski....ma okei, ma arvan, et mingil

mddral on ta toesti mitte nii palju kui naistel.”

Samuti arvas N_5, et Uhiskonnas on naistele loodud karmimad ilunormid. N_5 arvas, et

Ulekaalulistesse meestesse suhtutakse teistmoodi, kui Ulekaalulistesse naistesse.

N_5: “Et mees voib ju 6llekohuga olla, paks ja nii-Oelda, et ta ongi 6nnelik ja toidetud
hasti, ta on rikas mees. /---/ Aga Eestis keskmiselt on ikkagi see, et kui meestel, kui mees
on paks, siis ta on rédmus, aga kui naine on paks, siis ta on laisk. Et ee, see thiskonna

surve on ikkagi vaga suur /---/"

Tervisliku eluviisi peamisteks marksénadeks voib pidada aktiivset eluviisi, tervislikku toitumist,
vaimset tasakaalu. Intervjuudest selgus, et figuur voib olla paljude jaoks motivaator tervisliku
eluviisi jalgimisel. Selle juures on kindlasti oluline, et inimeste jaoks ei saaks vormis keha
kinnisideeks. Just selle tottu vdib pidada mdistlikkust ning tasakaalu tervisliku eluviisi oluliseks
komponendiks. M6juisikute jaoks on oluline see, et inimestel sdilib tldine heaolu ning ei langeta

el toitumise ega treeningutega adrmustesse, mis on tervisele kahjulikud.

3.2.2 Tervisliku eluviisi jalgimise pdhjused

Mdjuisikut jalgivad tervisliku eluviisi peamiselt selle tdttu, et selle abil suudavad nad oma
elukvaliteeti ning tldist enesetunnet parandada. Nende sonul tagab flusiline aktiivsus, igapdevane
lilkumine ning tervislik toitumine hea enesetunde. Mdjuisikute sdnul tagab tervislik eluviis

pikemas perspektiivis parema elukvaliteedi. Tervisliku eluviisi jalgimine annab mdjuisikutele
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lootust, et nende praegune eluviis ning tervisesse panustamine aitab pikendada nende eluiga ning
see labi loob ka paremad voimalused tulevikuks. Naiteks toodi the tervisliku eluviisi jalgimise

motiivina vélja ka seda, et tahetakse elada nii kaua, et oleks v6imalik ndha ka oma lapselapsi.

N_2: “/~--/ ma arvan, et ei ole mdtet panustada haiglaravile, ravimitesse. Uldse
jaaa...tervis on nagu number (ks asi, mida me ei saa votta kergekaeliselt. Et seda enam
tagasi ei saa ja tervis on see, mis hoiab meid laste juures kauem. Ja Uldse nagu hea
enesetunne, et kui sa ikka hingeldad trepist iiles minnes, siis ei ole hea tunne.”

N_5: “Ma olen juba nii palju valgustatud, et see elukvaliteet mida sa saad. /---/ Et
lilkumine ja toitumine. Et see on ikkagi vaga suur osa ja, ja oma lapsele ma uritan ka seda
meelde tuletada, maast madalast juurde kasvatada, et nii see on. Uks asi on olla sportlane,

’

teine asi on ikka elada nii kaua, et ndha oma lapselapsi.’

Tervist ning Gldist heaolu peetakse iseenda jaoks oluliseks. Seda selle tottu, et hea tervis tagab hea
enesetunde. Samuti réhusid mdjuisikud sellele, et tervisliku toidu s66émine ning igapaevane
litkumine on nende keha jaoks standardiks. Mojuisikud Gtlesid, et kui nad néiteks tarbivad vahem
vett kui tavaliselt, siis tunnevad nad ennast halvasti. Seda just selle téttu, et keha on harjunud
saama palju vett. Seda ka just toidu ning aktiivsusega. Mdjuisikute sdnul tunnevad nad ennast

halvasti, kui ei jalgi oma igapédevast rutiini.

M_3: “Et miks tankida mingisse ferrarisse diislit, sa ei teeks seda kui sa ostad kalli auto.
Samamoodi, kui su keha on sulle kallis, siis sa ei taha sinna koguaeg mingit jama. /---/ See
on nagu elustiil, et kui sul on ilus korter, siis sa ei taha jarsku enam kuhugi Annelinna
uberikku kolida. Samamoodi ka kehale, kui ta on harjunud iga paev saama neli kuni viis
liitrit vett koos trennis joodud veega, siis tema jaoks on nagu standardist valja kui juua

’

vaata kolm.’
Samuti on tervisliku eluviisi jalgimise pohjuseks see, et see tagab igapdevase rutiini. Rutiini

olemasolu loob inimestele mulje, et neil on kontroll elu tle. Osaliselt vdib selle taga olla ka see, et

inimestele loob tervisliku eluviisi jalgimine turvatunde. Nad teavad, et kui magavad piisavalt palju,
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s60vad taisvaartuslikku toitu ning liiguvad, siis nad tunnevad ennast hasti. Samuti réhuti sellele,

et treening ning tervislik toitumine aitab tagada vaimse tasakaalu elus.

N_3: “Esiteks ma olen hdsti selline inimene, kellele meeldib reziimis olla /---/ ma pigem
eelistan seda nditeks, eee, et mul on nagu kindel kuidagi unereZiim ja ma kindlalt tean mida
ma soon pdeval ja kuidagi selline riitm on pdeval sees.”

N_4: “Ma lihtsalt tunnen ennast ise hasti siis. /---/ Et kui ma toitungi tervislikult ja teen
trenni, siis kdik see vaimne pool millega on igap&eva elus meil kdigil mingil paeval raskusi,

arevused ja kdik. See tdmbab kdik nii-celda tasakaalu mul.”

Tervisliku eluviisi jalgimine pakub inimestele rd6mu. Seda just selle tdttu, et inimesed tunnevad
ennast eluviisi jalgides hasti, see tagab neile positiivse energia ning hea enesetunde. See on
inimestel ka eluviisi jargides ks suur motivaator. Lisaks peetakse suureks motivaatoriks jélgijatelt
tagasiside saamist. Mojuisikutega votavad Uhendust jalgijad, kes saadavad neile motiveerivaid
sdnumeid ning tdnavad neid ka selle eest, et aidanud neil tervislikumalt elada. Sellest jareldub, et
tegemist on siiski kogukonnaga ning oluline on ka (iksteise toetamine ja motiveerimine.

N_3: “Ma rddgin, et kui teha midagi sellist mis endale meeldib, siis see kajastubki koigis

teistes ka vélja. /---/ See tagasiside saamine on minu jaoks suureks motivaatoriks.”

Uheks inspiratsiooni allikaks peetakse ka iseennast. Inspiratsiooni leitakse sellest, milline oli
enesetunne minevikus. Sellest jareldub, et tervisliku eluviisi suureks motivaatoriks on just hea
enesetunne ning see omakorda motiveerib inimesi jalgima konkreetset elustiili. Mdjuisikud teavad,
millise enesetunde tagab tervislik toit ning fudsiline aktiivsus. Samuti motiveerib neid idee edasi

arenemisest. Oluliseks peetakse eesmérkide poole putidlemist.
M_3: “Motivatsioon on nagu nii liihike asi tegelikult /---1. Aga jah, Utleme nii, et enda
progressi jalgimine. Natuke tagasi mdeldes, et métled emotsioonidele, mis vdiks tulla kui

sa saavutad selle mis sa tahad saavutada. ”

Inimeste peamiseks inspiratsiooniks tervisliku eluviisi jalgimisel on parem elukvaliteet.

Madjuisikute arvates tagab tervislik eluviis hea enesetunde ja parem filsilise vormi. Samuti aitab
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mdjuisikute arvates fudsiline aktiivsus Ule saada ka vaimsetest probleemidest ning raskustest.

Suureks motivaatoriks on ka nende jalgijad.

3.2.3 Ebatervisliku eluviisi definitsioon

M©djuisikute arvates on ebatervisliku eluviisi osadeks néiteks tleliigne suhkru tarbimine, rasvase
ning friteeritud toidu s6é6mine. Samuti toodi ka vélja ebapiisavate vahedega s6omist, ka néiteks

hommikuti mitte s6omist. Samuti peeti ebatervislikuks toidu koju tellimist.

N_1: “Minu jaoks on nditeks see, kui hommikuti, eee, hommikust ei s6dda. See on juba
vaga vale, kui janu kustutajaks vdetakse mingit limonaadi voi sellist suhkrurikkaid jooke
onju.”

N_2: “Ja samamoodi kindlasti ka toiduga, et kas sa votad selle pikema aja ja valmistad

1

ise toitu vOi l&ahed selle luhiajalise mdnu peale ja votad selle take-away kuskilt onju.’

Osa intervjueeritavatest pidas ebatervislikuks ka seda, kui inimesed s6dvad liiga vahe ning
treenivad liiga palju. Mdjuisikute intervjuudest selgus, et ebatervislikuks on ka see, kui inimese
jaoks muutub tervislik eluviis kinnisideeks. Naiteks kui inimesel on eesmargiks elustiili abil
saavutada kindel figuur, v8ib see tekitada liigseid pingeid ning probleeme. Selline probleem vdib
kaasa tuua olukorra, kus inimene on oma ideede t6ttu I6ksus ning elab kindlate reeglite jargi.
Mdjuisikud Gtlesid, et aeg-ajalt burgerite, kommide ning kookide s66mine ei tdéhenda, et inimene

on ebatervislik.

M_1: “Esiteks need hdired, mingid kinnisideed millegi suhtes, olgu see kas ideaalne keha
vOi pultakse luua voi kinnisidee selle...kinnisideed, et ma pean midagi sellist tegema. Et

)

ma olen loksus oma mingite selliste, elustiili kiisimuste kdes.’

Lisaks peeti oluliseks ebatervisliku elustiili méarajaks alkoholi ning tubakatoodete tarbimist.
Samas utlesid mojuisikud, et tarbivad ka ise aeg-ajalt alkoholi. Ka siin réhutasid mojuisikud, et
oluline on see, kui tihti ning kui palju alkoholi tarbitakse. Md&juisikud ei 6elnud, et tervislik

inimene peab loobuma alkoholist.
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N_5: “Suitsetamine ja alkohol, siukestest asjadest ei ole motet radkida. Et ma ise votan ka,
votan vahest endale gin tooniku kui ma istun sépradega, aga ma arvan, et mul juhtub seda
kolm korda aastas, mitte kolm korda t6opéaevade jooksul pluss nadalavahetusel. Et sellega

on Eestis vdiga halvad lood.”

Ebatervislikest sotsiaalmeedia trendidest toodi vélja detox ehk puhastuskuure, mille kéigus
tarbivad inimesed erinevaid pulbersegusid, mis peaksid aitama inimese organismi puhastada. Veel
peeti ebatervislikuks smuutikuure ning seda kui inimesed ei tarbi piisavalt kilokaloreid.
Mdjuisikud réhusid sellele, et inimesed, kes sodvad ka liiga véhe ei ole tervislikud. Mjuisikud on

veendumusel, et toidulaua liigne piiramine ei ole tervislik.

N _1: “/---/ naiteks see kui viiakse kalorid nditeks vdga madalale. N&iteks mdned
toitumiskavade tegijad, ma ei taha nimesid nimetada. Aga noh, on hasti palju selliseid kes
viivad naise kalorid 1200-ni.”

N_3: “/~--/ see kui on need mingid smuutikuurid, see mingi nadal...Gihesdnaga, et sa ainult
jood smuutit nagu hommikul éhtul I6unal. See on nii-6elda, puhastad oma keha...see on ka

asi mida ma ei moista...voi mingid detox kuurid.”

Samuti tuli mojuisikute intervjuudest vélja, et vaga tugevalt ollakse vastu viimasel ajal levivale
trendile, mil inimesed paastuvad. Mdjuisikute sénul on selle trendi kajastamine sotsiaalmeedias
ohtlik, eriti kui seda dritavad jargida noored tudrukud. Samuti peeti ebatervislikuks
taistaimetoitlust. Ebatervislike trendide puhul rohutasid mdjuisikud seda, et eriti ohtlik on see, kui
seda jalgivad ning katsetavad noored tiidrukud. Ebatervislikuk peetakse toidulaua liigset piiramist,

konkreetsete toidugruppide mendist valja jatmist.

N_5: “noh praegu on see fasting vist koige suurem, ma arvan, et sulle on ka seda juba
mainitud. /---/ Ma arvan, et iga inimene vdib teha iseenda kehaga mida ta tahab, aga kui
sa oled mojuisik sotsiaalmeedias siis oma postitusi tehes sa pead natukene sellest l1ahtuma

[---/ samamoodi suhtun mina ka veganitesse.”
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Samuti peeti ohtlikuks seda, et sotsiaalmeedia on tais tletoodeldud pilte, mida vaatavad noored,
kes ei moista mis pildi taga on. Mdjuisikute sdnul toob see kaasa olukorra, mil inimesed hakkavad
ennast vordlema mojuisikutega ning see omakorda vdib mdjuda halvasti inimese vaimsele

tervisele ning enesehinnangule.

N_4: “Kasvoi mingi piltide toétlemine. Ja nagu oudne téotlemine. /---1 ja kindlasti see Ule
tootlemine, teistele inimestele pohimotteliselt mingi petukauba p&himdtteliselt esitlemine.
/---/ Ja no see on ebatervislik omakorda, et ma nagu vaatan seda ja hakkan vordlema ja

analtiisin, et mul ei ole niuke elu ja minu reisil ei olnud nii ilusad pildid onju /---/.”

Ebatervislikkust seostasid mdjuisikud tugevalt laiskusega. Intervjuudest selgus, et ebatervislikuks
peetakse seda, kui inimesed lahevad mojuisikute sénul kergema vastupanu teed ning seda nii toidu
kui ka fuusilise aktiivsuse puhul. Selle all m&eldi seda, et inimeste jaoks on lihtsam olla laisk ning
see omakorda toob kaasa olukorra, mil inimesed teevad ebatervislikke valikuid. Mdjuisikute sénul

nduab tervislik eluviis mugavustsoonist valjumist.

N_3: “See kui sa ei liiguta ennast ongi ma ei tea, kui sa istud kodus teleka eest, kui see
toitumine, ka selline rdmps voi see kiirtoit, et sa ldhed lihtsama vastupanu teed.”

M_3: “Et eee, tdnapdeval on see kdik nii mugavaks tehtud /---/, et mdtled selle peale, et
ma ostan burgeri v0i ma teen ise burgeri. Noh, et tervislik olla siis peabki tegelikult

mugavustsoonist valja tulema, /---/.”

Intervjuudest jareldus, et ebatervislikuks peetakse peamiselt asju, mis on tervisliku eluviisi
vastandid. Véga tugevalt seostati ebatervislikkust laiskusega. Ebatervislikuks peeti véhest
litkumist, liigset suhkru ja rasva tarbimist. Samuti toodi vélja, et sotsiaalmeedias levivad
ebatervislikud trendid. Kdige rohkem radgiti just paastumisest ning veganlusest kui tervisele
ohtlikest trendidest. Samuti oli huvitav see, et neid ebatervislikke trende peeti just ohtlikeks juhul,
kui seda peaksid katsetama noored tudrukud. Seda peamiselt selle tottu, et mojuisikute sénule

vOiks taiskasvanutel olla piisavalt informatsiooni, et selliste trendidega mitte kaasa minna.

47



3.2.4 Sotsiaalmeedias terviseinfo jagamine pohjused ning allikad

Peamine pOhjus, miks sotsiaalmeedias terviseinfot jagatakse, on soov jagada Oiglast infot.
Mbdjuisikute arvates on infolevik kaasa toonud olukorra, kus lisaks heale ja kvaliteetsele
terviseinfole levib ka vdga palju ebatervislikku informatsiooni. Mdjuisikute jaoks on oluline oma
kanalite abil edasi anda just nende arvates diget infot. Mdjuisikute jaoks on oluline tasakaalustada

uhiskonnas liigseid terviseputdlusi.

N_1: “Minu jaoks on tihtis see, et nagu noored leiaksid selle tasakaalu, et nad nagu
toituksid tervislikult, teeksid trenni normaalselt...mitte ei pingutaks selle koigega tile”
M_1: “/---/ pigem nagu oleme seal opositsiooni poolel, et otsime les mis tehakse halvasti

’

Jja pigem, pigem natukene et moistust tuua.’

Uheks terviseinfo jagamise pdhjuseks peeti soovi pakkuda inimestele motivatsiooni ning
inspiratsiooni olla tervislik. Mdjuisikud tunnevad, et nende jagatud informatsioon vdib aidata
nende jalgijatel saavutada nii tervise kui fitnessiga seotud eesmarke. Mdjuisikute jaoks on parim
tasu see, kui nende jalgijad kirjutavad neile, et on suutnud muuta oma elustiili tervislikumaks just

tanu nende jagatud informatsioonile.

N_2: “Mulle kuidagi meeldib, kui inimesed tulevad ja iitlevad, et “aitdh, tinu sinule ma
olen kaotanud 15kg” véi et “aitih, et tinu sulle olen parem, tervislikum” voi et ma

motiveerin voi inspireerin.”

Sotsiaalmeedia sisu luues on mdjuisikute jaoks oluline, et nende loodav materjal pakuks inimestele
kas informatsiooni, meelelahutust v8i motivatsiooni. Oluline on jélgija jaoks luua midagi sellist,
millest saadakse uusi teadmisi. Mdjuisikute jaoks on oluline, et loodaval sisul oleks mingi vaartus

jalgijale.

N_4: “/---/ no esiteks, et oleks midagi 6elda onju, et oleks mingi info videos. Et ma niisama
nagu, tilulilu ei taha teha.”
M_3: “/~--/ minu eesmark nende videotega on see, et kui keegi saab sealt midagi, olgu see

meelelahutus voi kasvdi mingi toiduretsept, mis iganes, mingi trenniharjutus, et kui see on
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tema jaoks hea voi talle meeldib see, siis ma olen rahul. Et minu eesmérk ei ole jagada

otseselt mingeid tervise nippe, et ma lihtsalt nditan, mida mina teen.”

Samuti on oluliseks sotsiaalmeediasisu loomise pdhjuseks meelelahutuse pakkumine.
Sotsiaalmeedia on just noorte jaoks Uks pdhilisi meelelahutusviise ning mojuisikute jaoks on
oluline luua sisu, mis suures informatsioonivoos kdnetab inimesi. Mdjuisikute intervjuudest tuli
vélja, et oluline on leida sotsiaalmeediast (iles need, kes rohuvad liigsetele terviseputdlustele ning
seda omakorda edastatakse oma jélgijale. Mdjuisikute jaoks on oluline, et jalgijad mdistaksid ka
seda, et kogu sotsiaalmeedias leviv terviseinfo pole usaldusvaarne. Lisaks tdid mdjuisikud vélja,
et tervise ja fitness kogukonnas on palju kasutajaid, mille all kritiseeritakse populaarseimaid

kasutajaid. Mdjuisikud Uritavad ise osaliselt aidata inimesi info filtreerimisega.

M_1: “Et eesmdrgid on pigem see, et luua nagu huvitavat sisu /---/. Me teeme palju
selliseid humoorikaid asju, et meelelahutust pakkuda ja pigem naeruvaaristame selliseid,
nagu selliseid influencereid ja teeme nagu nalja nende ule /---/.”

N_4: “Aga nditeks on mingi konto, mis dsja hiljuti tehti, et tehakse neid meeme, naljapilte.
Et need on nagu hasti tugevalt teiste inimeste, nagu, nagu teiste inimeste pdhjal tehakse

neid nalju. /---/ see on ju tdielik bullying lihtsalt.”

Informatsiooni jagades toetutakse pigem varasematele teadmistele ning oma kogemustele.
Mdjuisikud on enda peal &ra katsetanud erinevad tervisetrendid ning aja jooksul leidnud selle, mis

neil aitab tagada hea tervise ja figuuri.

N_5: “/---/ Utleme, enamik nendest moevooludest on l&abi kaidud ja leitud enda jaoks see
mingi, tasakaal. Et tdna, ttleme tanasel paeval, ma dtlen kdikidele oma klientidele ka, et

ukski ekstreemsus pole hea /---/.”

M@6juisikud on enda peal juba varasemalt katsetanud erinevaid trende ning l&bi selle méistnud, mis
aitab tagada hea figuuri ning enesetunde. Selle tGttu ei otsita aktiivselt juurde ka tervis puudutavat
infot. VVdga palju toetutakse just varasematele teadmistele. Samas tdid mdojuisikud vélja, et on

varasemalt lugenud informatsiooni saamiseks ka erinevaid teadusuuringuid.
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M_1: “Ma ldhtusin viga palju sellest, et otsisin mingeid teadusuuringuid, selle asemel, et
votta kinni millestki mis keegi teine mulle tles. Aga niiud on ka see, et sellel alal neid
teadusuuringuid...need varskenduvad. /---/ pigem ma lahtun véaga palju enda kogemustest,

’

ee, enda kogemustest iiritan anda sellist, ldbipaistvat infot inimestele.’

Vajadusel otsitakse informatsiooni juurde tavapdrastest otsingumootoritest, harvem loetakse
uurimistoid voi teadusartikleid. Samas peetakse oluliseks informatsiooni kanaliks ka

sotsiaalmeediat ennast.

N_1: “Eeeee...tegelt seda ju tuleb seda igapdevaselt ja ma ei pea seda ju tegelt otsima.
Instagramist ju ka... jalgin hasti palju fitnessi inimesi ja sealt tulevad ka ju uued
teadmised.”

N_3: “/~---/ mul pole seda, et mingiks konkreetsest portaalist onju...aga ma pigem niimoodi,
et votan, kirjutangi kas toitumisega seotud vdi mingi spetsiifilise teemaga seotud
kiisimus...et ma panengi selle siis googlesse kirja ja vaatan mitut allikat, mitte nagu et votta

’

esimene ettejuhtuv, et see on oige.’

Intervjuudest selgus, et vdga palju saadakse informatsiooni just tuttavatelt, treeneritelt,
elukaaslastelt, kes ise toetuvad informatsiooni jagades erinevatele teadusuuringutele ning
Kkliinilistele uuringutele. Huvitav on see, et vaga palju informatsiooni on mdjuisikud ise saanud
kelleltki teiselt, kes on teemat uurinud slvitsi. Seda tuttavalt saadud informatsiooni jagatakse edasi
sotsiaalmeedias. See nditab pigem ehk inimeste taju teadusuuringute véartusest, mitte niivord
tegelikke praktikaid. Inimesed usaldavad teadusuuringuid ning eeldatakse, et sealt leitav
informatsioon on t6ene. Samas vOib olla, et normile vastav on 6elda, et kasutatakse tuttavate ja

lahedaste infot, kes saavad seda teadusuuringutest.

N_5: “/~--/ lihtsalt, mul oli see 6nn, et mul mees istus arvuti taga ja lappas neid uuringuid

)

ldbi ja saite nagu.’
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M_1: “Mitte, viga palju ma pole uurinud neid tervise asju. Kuna ma treeneritelt ka
Oppinud olen ja nemad on ka &ppinud seda akadeemilisel teel, siis ma olen neid ka

usaldanud.

Osad mdjuisikud réhusid intervjuus sellele, et nende loodud sisu pole terviseinfo edastamine, vaid
puhtalt enda elu kajastamine ning just enda arvamuse avaldamine. Kahest intervjuust selgus, et
ennast ei peeta eksperdiks ning pigem jagatakse inimestele nippe ning ideid, mida lihtsalt
mojuisikud ise igapaevaelus teevad vOi kasutavad. See, kas inimesed ise neid nippe voi nduandeid
kuulda vGtavad, on juba inimeste enda otsustada. Mdjuisikud tajuvad, et nad ei vastuta selle eest

mida inimesed oma tervisega teevad.

M_2: “Kui mina midagi rddgin, siis ma rddgin enda arvamust. Ma nagu, mitte kunagi ei
suru peale, ma toon mingeid naiteid mida ma teen siidia ja nii. /---/ Minu eesmark ei ole
jagada otseselt mingeid tervise nippe, et ma lihtsalt nditan mida mina teen ja, see on nende

enda vastutus, mina ei hakka votma kellegi teise asja eest vastutust.”

Osa mojuisikutest tunnistasid, et ei pea ennast piisavalt padevaks, et anda inimestele
informatsiooni selle kohta, kuidas langetada kaalu. Samuti toodi vélja seda, et tihti klsitakse
treening- vOi toitumiskavasid, kuid nende tegemisest mdjuisikud keelduvad. Seda just selle tdttu,

et ei pea ennast piisavalt padevaks, et pakkuda inimestele individuaalselt terviseinfot.

N_3: “Aa et kui keegi kiisib umbes, et kuidas siit reie pekist lahti saada, siis see on nii
raske kiisimus, ma ise tunnen, et ma ei ole algaja, aga ma ei tunne ennast selles nagu niii
kuidagi... ma olen nagu algajast tugevam ja ma olen lugenud ja tean asju, aga ma ei ole

’

tildse valmis niimoodi inimesi aitama voi aa et davai, kedagi vastutusele votma.’

Terviseinfo jagamise peamiseks motivaatoriks peavad mdjuisikud seda, et selle abil suudavad nad
aidata teisi inimesi. Mojuisikute sonul pakub sotsiaalmeedias terviseinfo inimestele motivatsiooni
ise olla tervislikum. Lisaks selgus, et mjuisikud ldhtuvad informatsiooni jagades peamiselt
varasematest kogemustest ning vaga palju uut informatsiooni juurde ei otsita. Samas tddeti, et vaga

palju l&htuti lahedaste vdi treeneri jagatud dpetustest.
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3.2.5 Sotsiaalmeedia roll tervislike eluviiside populariseerimisel

Sotsiaalmeedia mdjuisikute sdnul on sotsiaalmeedial tervislike eluviiside populariseerimisel
oluline roll. See loob olukorra, mil inimene puutub igapédevaselt kokku sisuga, mis vdib mdjuda
motiveerivalt ning vOib omakorda inspireerida inimest olla ka ise tervislikum. Mojuisikud t6id
vélja, et pidev tervisega seonduva sisu jalgimine loob inimestele mulje, et tervislik eluviis
tdepoolest vdib elu ning enesetunnet parandada. Internet ning sotsiaalmeedia aitavad kaasa

tervislike eluviiside levikule.

N_2: “Inimese puhul on tegelikult suht teada, mida ta ndeb seda ta usub, et mida rohkem
ta seda ndeb seda rohkem ta hakkab seda uskuma...ja kui ta ndeb mingeid tulemusi mingi

kindla elustiili jargimisel, siis ta hakkabki seda uskuma /---/.”

Samas tddesid mdjuisikud, et sotsiaalmeedia kanalites levib vdga palju valeinformatsiooni, mis
vOib olla tervist kahjustav. Probleemi juures tuleb silmas pidada ka seda, et suurimatel mojuisikutel
ulatuva jélgijaskonnad 50 000ni ning terviseinfot jagades puudub igasugune kontroll selle tle, kes
mis informatsiooni jagab. Samuti jareldub sellest, et inimesed votavad kuulda seda, mis
sotsiaalmeedias levib ning usaldatakse erinevaid mojuisikuid.Mdjuisikute sénul on oluline

sailitada kriitilist meelt.

N _5: “Kriitilist meelt peab olema. See infoajastu, seda infokiillust on nii palju, nagu peab
olema véga kriitiline. Ja no ongi, sotsiaalmeedias iga suurema jalgijaskonnaga inimene
on nii-6elda mdjutaja ja see mis tal parasjagu endal, see kuu nii-6elda trendiks on oma

elus, siis see on ka iilejddnud jdlgijaskonna trend. Et sellel, see on ohtlik.”

Lisaks tddesid mojuisikud, et sotsiaalmeediasisu jalgimine voib kaasa tuua olukorra, mil inimesed
tunnevad drevust ning pingeid, vorreldakse iseennast kellegi teisega. Osad mdjuisikud arvasid, et
sotsiaalmeedia on tervislike eluviiside populariseerimisel pigem halb. Seda just selle tdttu, et seal

on lisaks heale ning kasulikule informatsiooni halba ning ebatervislikku infot. M_1 arvates on vdib

52



inimesed viia olukorrani, mil inimene tunneb stiimepiinu ebapiisava treeningu voi ebatervisliku

s00gi tarbimise tottu. Sotsiaalmeedia voib inimestes tekitada pigem negatiivseid emotsioone.

M_1: “/---/ ma arvan, et see sotsiaalmeedia surub seda visuaalset poolt. Et tekivad sellised

mingid...kompleksid ja mingid...inimesed lihevad tdiesti lolliks.”

Samuti tunnistasid intervjueeritavad, et Uritavad ise mitte jalgida teisi mojuisikuid. Seda just
peamiselt selle tOttu, et tuntakse, et sel juhul hakatakse iseennast kellegi teisega jalgima. Lisaks
tunnistasid méjuisikud, et tunnevad, et sotsiaalmeedias on vaga palju vltse inimesi ning selle tottu

on otsustatud jalgida vaid enda lahedasi.

N_4: “Kuigi ma ise tiritan mitte viga neid jdlgida nagu, sest ma tunnen, et see on nagu,
isegi kui sa ei ole influencer, sa hakkad ennast ise vérdlema /---/.”

N_2: “Ma ei jdlgi tegelikult mitte kedagi. Mul on kolm kontot keda ma jélgin ja need on
positiivsed aformationid ja siis on mu 6de ja mu kaaslane. Et ma IGpetasin teiste jalgimise,

sest hdsti palju on sellist voltsi, voltsi nagu materjali mida seal liigub.”

Samas oli ka neid, kes pidasid sellist vordlemist inimese enda probleemiks. Osade mdjuisikute
arvates peaksid inimesed keskenduma iseendale ning mitte vérdlema enda edusamme kellegi teiste
edusammudega. Mdjuisikute sénul on oluline, et inimene suudaks séilitada sotsiaalmeediasisu

jalgides madistuse. Oluline on pigem sealt saada motivatsiooni ning inspiratsiooni.

M_3: “Sa ei saa nagu enda chapter iihte vorrelda kellegi teise chapter kiimnega. Et eee,
kui ma olen tana siin ja ma olen aasta aega trenni teinud ja vordlen vennaga kes on 10
aastat voi vOibolla 5 aastat teinud ja kaalub 110 kilo, siis nagu, kus see loogika on. Sa ei

1

saa vorrelda apelsine ma ei tea, pdhklitega.’

Mdjuisikutel on erinevad arvamused selle osas, kes peaks vastutama sotsiaalmeedias leviva
informatsiooni Gle. M_3 on arvamusel, et inimesed peavad iseenda eest vastutama ning
mojuisikuid ei tohiks suldistada selles, kui nemad jagavad arvamust sellest, mida nad ise

tervislikuks peavad. Inimesed peavad ise tajuma seda, kas ja kuidas sotsiaalmeedia tekitab neist
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mingit survet mahtuda kindlasse normi. Oluline on just inimeste sotsiaalmeedia kirjaoskus,
inimene peab mdistma, mis on piltide taga. Samas arvab N_5, et mdjuisikud peavad ise oma
sudametunnistuse jargi kéituma ning pigem peaksid vastutama informatsiooni eest, mida nad oma
jalgijatele edastavad. Samas ndustub ka N_5, et inimesed peavad sellist informatsiooni jalgides
sdilitama moistuse ning kriitilise meele. Siit tuleb jallegi vélja see, et oluliseks peetakse

sotsiaalmeedia kirjaoskust ning ka uldist oskust infot filtreerida.

M 3: “/--- et inimesed peaks vOtma nagu vastutuse enda eest, mitte sutidistama mingit,
sotsiaalmeediat vdi...ma ei Utle, et sina stidistad, aga nagu, selles ei ole suldi mingid
apid. Need on vdimalused, need on asjad, need nagu tekitavad vaga palju véimalusi
inimestele, kes ei taha palgat6dd teha ja nii edasi. Aga need kes neid tarbivad, peavad aru
saama, et see on nende vastutus, et nad neid tarbivad.”

N _5: “/---/ tead see on natukene nende inimeste (mdjuisikute) stidametunnistuse kiisimus,
aga kui sa elatud sellest ja sinu vdibolla t60 ongi see, siis selle peale loota ei saa. Tahaks
loota inimkonna nagu méotlemisv@imele v6i analtlsivGimele ja siukene infokriitilisuse

’

hindamisele, aga noh... seda jdilgivad selliste lumehelbekeste generatsioon.’

M_1 leidis, et valeinformatsiooni levivime on theks suurimaks probleemiks sotsiaalmeedias.
Tema s6nul on seda v@imalik lahendada vaid vastuliikumisega. Tema sdnul peaks sotsiaalmeedias

olema rohkem inimesi, kes levitavad teaduspdhist informatsiooni.

M_1: “Selle probleemi vastu saab ainult vastuliikumine aidata sellele kaasa /---/. Sest on
ju tdesti inimesi, kellel on mingi doktorikraad kehakultuuriga seonduval alal, aga neil ei

’

ole seda edevust, et minna ja hakata mingeid influencereid maha tampima.’

Pigem peetakse sotsiaalmeediast terviseinfo jagamise vdimalust heaks. Sotsiaalmeediat peetakse
heaks todriistaks, mille abil inimesi informeerida. Pigem réhuvad mdjuisikud sellele, et inimesed
peavad ise filtreerima seda informatsiooni ning mdistma, mis on hea, mis on halb. Mgjuisikud
pigem arvavad, et inimesed ise vastutavad selle eest, mida nad oma kehaga teevad. Samas tdesid
mdojuisikud, et sotsiaalmeedia v8ib mone inimese enesehinnangule mdjuda halvasti. Tddeti, et

sotsiaalmeedias on ka inimesi, kes ei jaga tdest voi tervislikku infot.
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3.2.6 Auditoorium

Madjuisikute sdnul jalgivad nende kontosid peamiselt 20-35 aastased naised. Mdjuisikute sonul
on neil meestest jalgijaid pigem vahem. Huvitav on see, et ka meessoost mdjuisikud kinnitasid, et

neid jalgivad pigem naised.

N_5: “Ma iitleks peast, et see on naisterahvas, mul on vdga vihe vilismaiseid jdlgijaid,
mul on kodumaine jalgijaskond, naisterahvas vanuses 25-40 Utleks ma, kes on huvitatud
tervislikust toidust, spordist. Siukseid mehi, kes vaataks lihtsalt piltide parast minu kontot,

ma ei pane sinna vdga paljastavaid pilte.”

Samas oli ka mdjuisikuid, kes arvasid, et neid jalgivad pigem noored tudrukud. Lisaks Kinnitas

ks kasutaja, et teda jalgivad ka noormehed.

N_3: “Ma arvan, et nad on kindlasti sellised 16-aastased noored tidrukud...aga tegelt on
ka vaga palju noormehi, mis on Ulidge minumeelest...et tegelikult mu blogi loevad ka

poisid.”

Pdhjuseid, miks just naised eesti tervise ja fitnessi mojuisikuid jalgivad on mitmeid. Néiteks tdid
mdjuisikud ise valja, et naised jalgivad selle tottu, et naiste jaoks on figuur olulisem kui meeste

jaoks. Mojuisikud t6id vélja, et naised on rohem huvitatud toitumisest ning tervisest.

N_1: “Kui ma vaatan statistikat, siis 80% mu jalgijatest on naised. Et rohkem mdtlevad
sellele, et tahavad ilusad vélja ndha, et meestel nagu ei ole see nii suur probleem.
N _5: “/---Imehi praktiliselt pole, sest see inimene kes on toitumisest huvitatud on uldiselt

’

naine.’

Mdjuisikute jaoks on oluline ka oma auditooriumiga suhelda. Nii plitakse vastata kdigile, kes

nendega Uhendust votavad. Mdjuisikud toid valja, et auditoorium on nende jaoks kdige olulisem,
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sest ilma jalgijateta poleks nende sotsiaalmeediasisul motet. Samuti annavad jalgijate poolt

kirjutatud snumid mdjuisikutele endale positiivsust ning motivatsiooni.

N_2: “Ma vastan nagu koigile. /---/ sest kokkuvottes mu blogi polegi muud kui mu lugejad.
Et kui mul ei ole lugejaid, siis mul pole ka blogi, et nemad ongi mul number Uks asi

tegelikult kellega suhelda.”

Mbdjuisikutele kirjutatakse selleks, et kiisida erinevate toodete kohta informatsiooni vdi arvamust.
Sellest vdib jareldada, et mdjuisikute jalgijad peavad neid oma ala spetsialistideks ning usaldavad

neid. Palju kiisitakse informatsiooni toitumise, treeningute, toidulisandite kohta.

M_1: “/---/ peamine on, et nooremad poisid. Suur huvi on toidulisandite vastu. Et kui sa
oled seal vanuses 14-17, siis sa iga paev onju, kaid seal toidulisandite lehtedel, et mida

ma tdna siis soon.”’

Mdjuisikute sonul meeldivad auditooriumile pigem pildid neist endist. Oluliseks peetakse seda, et
sotsiaalmeediasse postitatav pilt oleks ilus. Samas tddesid mdjuisikud, et paljas keha miiib ning

just paljastavad fotod on auditooriumi hulgas kdige populaarsemad.

N_5: “Illusad pildid. llusast naisest /---/ ma labaseid pilte Ules ei pane. /---/ Kui sa vaatad
neid sotsiaalmeedia asju, millega Uritatakse tdhelepanu saada. Vanasti see oli see punaste
laternate tdnaval kus sa selliseid vaatepilte n&gin, nuld see on siis kolinud
sotsiaalmeediasse.”

M_2: “Noh, seks miitib, paljas keha miiiib ja ahvatlev toit miiiib ka.”

Lisaks paljastavatele fotodele leidub mdjuisikute sénul veel huvitavaid tdhelepanu pélvimise
strateegiaid. Néiteks kasutatakse uute jalgijate leidmiseks taktikat, et hakatakse ise jalgima uusi
inimesi. Néiteks on mgjuisikud marganud olukordi, mil kasutajad hakkavad Uhel péaeval jalgima

tuhandet uut inimest. Jargmiseks paevaks voetakse jalgimised maha ning otsitakse uued inimesed.
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N_4: “Ma olen marganud, et nad teevad mingeid siukseid asju, et iga pdev panevad
mingile 1000 inimesele follow, noh saad aru. Reaalselt lihtsalt, et sa jaaksid silma
kellelegi. /---/ Aga kui mina olen tavainimene ja mingi suur konto paneb mulle follow, ma
olen nagu hullult meelitatud, et wow paneb vastu ja siis ma jargmine pdev avastan, et sa

votsid &ra onju, sest nad votavad ju &ra ja otsivad uued inimesed /---/.”

Koige rohkem jalgivad eesti tervise ja fitnessi mojuisikuid noored naised. Olenevalt mojuisikust,
peavad nad oma jalgijateks 20—-24 vdi 25-34 aastased naisi. Meessoost jélgijate osakaalu peetakse
pigem vaikseks ning see tuli vélja ka meessoost mdjuisikute puhul. Lisaks tuli intervjuudest vélja,
et mojuisikute jaoks on oluline oma jalgijatega suhelda ning neile tagasisidet. Kdik mdjuisikud

utlesid, et nad vastavad koikidele kirjadele ning kommentaaridele, mis oma jalgijatelt saavad.

3.2.7 Koostdo brandidega

Enamik tervise ja fitnessi mdjuisikutest teeb ka koost6dd erinevate brandidega. Peamiselt tehakse
koost6od brandidega, mis on seotud tervise, treeningute voi fitnessiga. Naiteks on paljud teinud
koostdid firmadega, kes pakuvad erinevaid toidulisandeid, valgupulbreid. Lisaks ka erinevate
toidufirmadega ning muude teenustepakkujatega. Kdige olulisem koost66 juures on see, et
turundatav toode mahuks mdjuisiku enda raamidesse. Selle all moeldi peamiselt, et toode peab
sobituma mojuisiku tdekspidamistega. Naiteks tdid paljud vélja, et nad ei teeks koostddd toiduaine
vOi joogiga, mida nad ise ei tarbiks vOi nditeks tootega, mida enne sotsiaalmeedia populaarsuse

tdusu poleks mdjuisikud ise kasutanud.

N_3: “/---/ algselt mul oli see, et jumala eest, kirjutage. Kdigele Utlen jaa onju, saan tasuta
asju, miks mitte. No tihesdnaga... ja siis mingi hetk kais mul see kldps &ra, et ei no see pole
paris 0ige, /---/ ma tahan ikkagi, et kui ma midagi reklaamin v8i midagi soovitan, et
eelkdige peab see mulle endale ka meeldima. mul on oluline see, et ma kas ise tarbin voi

kasutan.”
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Koostdode juures toodi ka valja, et oluline on ka see, kuidas toimub suhtlus ning kuidas
mdjuisikusse endasse suhtutakse. Mojuisikute jaoks on koostdéde puhul oluline, et saaksid

toodetest ja teenustest kirjutada just nii, nagu ise soovivad.

N_2: “Nditeks kui mulle deldakse, et sa pead seda tegema ja sa pead seda kirjutama, siis
mul on kohe juba mkm, ei. Et ei tule mitte postimehesse artiklit kirjutama, vaid blogija

Jjuurde, kes kirjutab ise.”

Intervjuudest selgus, et mdjuisikute jaoks on koostodde puhul oluline see, et sailiks autentne side
jalgijaga. Selle tottu peetakse vaga oluliseks seda, kellega koost66d tehakse. Mdjuisikud ei soovita
oma jélgijatele tooteid mis neile endale ei meeldi v6i ei maitse. Mjuisikute jaoks on oluline olla
aus ning selle tottu deldakse ka sotsiaalmeedias valja kui mdni toode on halb vdi ei meeldi. Samas
on see ettevotetele jallegi vastumeelne ning ei mdisteta seda, miks mdjuisikud tasuta tooteid ei

kiida oma sotsiaalmeedia kontodel.

M_2: “/---/ ma olen nagu alati 6elnud, et mul ei ole businessi konto, ma kunagi ei kiida
midagi mis mulle endale ei meeldi. /---/ mul on olnud paljude firmadega probleeme, et
utlen ausalt, et mulle ei maitse, p6hjendan &ra. Ja siis tuleb mulle tagasiside, et me

’

saadame sulle tasuta, et miks sa titled, et sulle ei maitse.’

Véaga oluliseks peetakse seda, mille kiilge iseenda nimi pannakse. Sellest jareldub, et mdjuisikute

motivaator koostddde puhul pole raha.

N_5: “/---/ minu jaoks on hasti oluline, kus all minu nimi figureerib, /---/ ma pean reaalselt
seda tarbima, ma ise pean seda oma suust sisse panema ja alla neelama, et muidu ma oma

seda jdlgijatele ei soovitaks sest see on minu jaoks lihtsalt piinlik.”

Samuti tuli intervjuudest valja, et vaiksemad kasutajad teevad brandidega koost6dd pigem ilma
rahata. Peamiselt saadakse tasuna brandilt tooteid. Suuremate jélgijaskondadega kasutajad teevad
koosttod raha eest. Samuti selgus intervjuudest, et Uldiselt tehakse Instagrami story (postitus, mis

on néhtav ks 66pdev) brandile tasuta toodete eest. Seinale postituse eest kiisitakse brandidelt raha.
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M 2: “/---/ nad ei maksa mulle keegi, keegi ei ole siia maani mulle maksnud, et nad
maksavad ka toodetes/---/. see on ka pohjus miks ma nende toodet postitusse ei margi vaid
panen storydesse, et story on siis kokkuleppel tasuta ja kui on, kui on nii-6elda postitus,

siis tavaliselt on 10% jdlgijate arvust postituse hind. Et siis minu puhul umbes selline 50€”

Eesti tervise ja fitnessi mojuisikud teevad koostodd erinevate brandidega. Peamiselt tehakse
koostood bréndidega, kes on mingil moel seotud spordi voi tervislike eluviisidega. Mdjuisikute
jaoks on koige olulisem see, et pakutav toode v@i teenus oleks midagi sellist, mida nad ise
kasutaksid. Samas ei pidanud koostotde tegemist véga paljud enda jaoks oluliseks sissetulekuks

ning selle tottu pigem tehakse koostdid véhe.
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4. JARELDUSED JA DISKUSSIOON

Eelmises peatiikis toin vilja uurimuse kaigus saadud tulemused selle kohta, mida eesti tervise ja
fitnessi mdjuisikut postitavad sotsiaalmeedia platvormil Instagram ning tervise ja fitnessi
sotsiaalmeedia mojuisikute kasitlused tervisest. Kdesoleva peatiiki jagan kolmeks. Jarelduste osas
analiiiisin oma kontentanaliiisi ja intervjuu tulemusi. Lisaks arutlen ka selle (le, mil maaral need
tulemused annavad vastuseid uurimiskiisimustele. Diskussiooni osas arutlen tulemuste ja
jarelduste tile laiemalt. Peatiiki 16pus analiitisin valitud meetodite sobivust ja efektiivsust antud

uurimuste raames

4.1 Eesti tervise ja fitnessi sotsiaalmeedia mojuisikute kasitlused tervisest

WHO (2016) s6nul on tervis organismi seisund, kus inimesel on tagatud taielik fiiisiline, vaimne
ja sotsiaalne heaolu. Uuringust selgus, et mojuisikute jaoks tdhendab tervis seda, et organism on
sellises seisundis, mis ei parsi inimese igapdevaelu. Oluliseks peeti flusilist ning vaimset heaolu.
Lisaks r6huti ka sotsiaalsele heaolule. Naiteks tdid mdjuisikud vélja, et sotsiaalse heaolu
tagamiseks on oluline ka seltskond millega ennast imbritsed. Sellest vdib jareldada, et mdjuisikute

arvamus tervisest kattub suuresti WHO definitsiooniga.

Tervislikku eluviisi seostatakse hea fudsilise vormi, aktiivsusega ning tervisliku toitumisega
(Parnpuu, 2015). Intervjuudest selgus, et tervisliku eluviisi kaheks kdige olulisemaks
komponendiks peetakse fulsilist aktiivsust ning tervislikku toitumist. Samuti peeti oluliseks und,
vaimset heaolu ja selle labi ka tasakaalu sdilitamist elus. Samas tuli ka vélja, et osade jaoks on
oluline sailitada hea figuur. Sellest voib jareldada, et tihiskonnas on kindlad kehaideaalid, millesse
mahtumine motiveerib inimesi hoolitsema oma tervise eest. Huvitav on just see, et figuuri pidasid
oluliseks pigem just nooremad naised. Sellest vdib omakorda jareldada, et naistel on suurem surve
séilitada head figuuri ning on selle t6ttu ka nende jaoks Uheks tervisliku eluviisi komponendiks.
Ka intervjuus osalenud mdjuisikud kinnitasid, et naistele on Ghiskonnas seatud kérgemad ootused
hea figuuri séilitamise osas. Naiste puhul tdéhendab halb figuur mdjuisikute sénul tihiskonnas seda,

et tegemist on laisa inimesega.
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Huvitav on ka see, et tervisliku eluviisi puhul réhuti sellele, et tegemist pole dieedi ega trendi
jalgimisega vaid pigem elustiiliga. Siit jareldub, et tervis on elustiilikiisimus. See arvamus Kkattub
Crawfordi (2006: 402) teooriaga. Tervist peetakse elustiili kiisimuseks, sest paljud lahendused
terviseprobleemidele peituvad inimese isiklikul vastutusel, inimeste tervis sltub elustiilivalikutest
(Crawford 2006: 409). See tuli vélja ka intervjuudest. Hea tervise tagamine on iga inimese enda

vastutus.

Toitumise osas pidasid mojuisikud oluliseks seda, et inimene tarbiks tervislikku ning
taisvaartuslikku toitu. Tervisliku toidu all mdtlevad mdjuisikud peamiselt seda, et toidulaud oleks
mitmekilgne. Samuti peeti véaga oluliseks seda, et toitu tarbides ei Uletataks péaevast ettenahtud
kaloraazi. See kattub suuresti ka TAI soovitustega. TAI (2017) toitumissoovitustes on Kirjas, et
toidu juures on oluline, et peetaks silmas tasakaalustatus, toidu mdddukust ja mitmekesisust.
Sellest vdib jareldada, et tervisiliku toitumise juures on oluline, et inimene ei s66ks liiga véga ega
liiga palju. Samuti on oluline erinevate toidugruppide osakaal. M@juisikute edastatav info kattub

riiklikke toitumissoovitustega.

Samuti selgus uuringust, et tervislikku eluviisi jargitakse selleks, et tulevikus valtida tervisega
seonduvaid probleeme. Mdgjuisikute sdnul tagab tervislik eluviis pikemas perspektiivis parema
elukvaliteedi. Tervisliku eluviisi jalgimine annab mdjuisikutele lootust, et nende praegune eluviis
ning tervisesse panustamine aitab pikendada nende eluiga ning seeldbi loob ka paremad
vBimalused tulevikuks. Sellest jareldub, et ka m&juisikute arvates on inimene vastutav iseenda
tervise eest. Mojuisikute arvamus kattub suuresti tervisepiidluse teooriaga. Mojuisikud loodavad

tervisliku eluviisi saavutada tldist heaolu.

Halba tervist seostatakse Ulekaalulisuse, rdmpstoidu s66mise ning madala flusilise aktiivsusega
(Péarnpuu, 2015). Ka mojuisikud seostasid halba tervist peamiselt ebapiisava voi tleliigse s6omise,
liiga vahese liikumise, rampstoidu s6omise, alkoholi ning tubakatoodete tarbimisega. Huvitav oli
ka see, et ebatervisliku eluviisi méarksénadeks peeti laiskust. Uuringust tuli vélja, et mdjuisikud
peavad ebatervislikuks seda, kui minnakse kergema vastupanu teed ning nauditakse luhiajalist
monu. Nii tuligi vélja, et ebatervislikuks peetakse seda, kui inimesed tarbivad valmistoitu, ei vota
aega liikumiseks ning elavad hetkes, mitte ei motle tuleviku peale. Sellest voib jareldada, et

tervisliku eluviisi jalgimine nduab inimestelt distsipliini, jarjepidevust. Naiteks peab olema
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inimene valmis vdtma rohkem aega toidu valmistamiseks vOi pihendada osa oma pdevast
liikumisele voi treenimisele. See omakorda kattub Crawfordi (2006: 402) teooriaga, et tervis on

individuaalne vastutus.

4.2 Mdojuisikute terviseinfo jagamise pohjused ning motivaatorid

Interneti kasutamine tervise valdkonnas on muutumas maailma suurimaks suundumuseks
(Fernandez-Luque ja Bau, 2015). Miljonid inimesed otsivad tervise kohta informatsiooni veebist
ning avaldavad ka enda tervise kohta puudutavat teavet (Fernandez-Luque ja Bau, 2015).
Sotsiaalmeedia mdjuisikute jaoks on theks terviseinfo jagamise motivaatoriks dige terviseinfo
tagamine. Mdjuisikud arvasid, et sotsiaalmeedia kiire areng on kaasa toonud olukorra, mil
sotsiaalmeedias on infot vdga palju. Nende s6nul toob see omakorda kaasa probleemi, mil

inimesed ei suuda infovéljas orienteeruda.

Varasematest uuringutest on selgunud, et ligi 60% internetikasutajatest on internetist otsinud
tervist puudutavat informatsiooni (Thackeray jt, 2013). Uuringust selgus, et ka mdjuisikute arvates
otsivad inimesed infot pigem internetist, eelkdige just sotsiaalmeediast. Lisaks tunnistasid
mdjuisikud, et tarbivad ise ka infot pigem sotsiaalmeedia vahendusel. Vahesed tunnistasid, et
saavad terviseinfot kas teadusuuringutest, treeneritelt voi elukaaslastelt. Sellest vGib jareldada, et
internett ning eelkdige just sotsiaalmeedia on terviseinfo otsimise puhul inimeste jaoks oluline

allikad. Inimesed p66rduvad terviseinfo saamiseks internetti poole.

Sotsiaalmeedia algne funktsioon oli sotsiaalse interaktsiooni pakkumine, kuid aja jooksul on
sotsiaalmeedia vorgustikest kujunenud mdjukad kommunikatsiooni ja uudistevahenduse kanalid
(Bonini ja Sellas 2014). Sotsiaalmeedia vdimaldab sotsiaalsetel gruppidel pidada globaalset
dialoogi (Kostabi, 2013). Sellega ndustusid ka mojuisikud. Mdojuisikute Uheks peamiseks
terviseinfo jagamiseks pohjuseks on vBimalus suhelda oma jalgijatega. Mdjuisikute jaoks on
oluline vastata oma jalgijatele, olla nende jaoks olemas. Samuti jagatakse sotsiaalmeedias
terviseinfot selle tottu, et soovitakse ka teisi inimesi motiveerida ning innustada. Sellest tulenevalt
vOib vdita, et tervisliku eluviisi jalgimist peetakse normaalseks ning pigem innustatakse. Tervisliku

eluviisi jargimine on Uhiskonnas populaarne ning normipdrane. Sotsiaalmeedias terviseinfo
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jagamine vdib kaasa aidata ka tervisliku eluviisi populariseerimisele, sest see loob olukorra, mil
inimene puutub igapdevaselt kokku sisuga, mis vdib mdjuda motiveerivalt ning v6ib omakorda
inspireerida inimest olla ka ise tervislikum. See omakorda tOestab seda, et tiheks motiiviks voib
pidada terviseputdlust, sest mdjuisikud loodavad, et nende jagatud terviseinfo aitab muuta kellegi
elu paremaks vdi motiveerib neid olema tervislik. See tGestab, et ka mdjuisikute arvates on inimese
heaolu on saavutatav tervislikkuse kaudu. Eesti tervise ja fitness sotsiaalmeedia mojuisikute

terviseinfo jagamise peamised pdhjused on teiste motiveerimine, iseenda jarje peal hoidmine.

Uhe suurema motivaatorina toodigi vilja seda, et lugejate tagasiside annab motivatsiooni ka ise
olla tervislik ning jagada oma elustiili sotsiaalmeedia vahendusel. Samuti toodi valja seda, et see
aitab ka ennast joone peal hoida. Lisaks réhuti sellele, et terviseinfot jagades soovitakse inimestele
mdista anda, et pole vaja minna dadrmustesse oma toitumise ning treeningutega. Lisaks peeti
oluliseks ka seda, et jagataks tdest informatsiooni ning ei suunataks inimesi ebatervislike voi
ohtlike trendideni. See tOestab seda, et tervisepuldluse ideoloogia kaasneb erinevate
probleemidega. Samuti vdib sellest jareldada, et ellest voib jareldada, et mdjuisikute jaoks on
oluline tasakaalustada liigseid terviseptitidlusi. Teoreetikute sonul Uheks probleemiks see, et
vastutusele rohumine tekitab inimestes &revust, kui ei suudeta mahtuda tervislikkuse normidesse
(Uibu ja Vihalemm, 2017: 345-346). Seda kinnitasid ka mdjuisikud ning enamik neist kinnitasid,
et Uritavad oma tegevusega marku anda inimestele sellest, et tervislikku eluviisi jalgides ei pea
taga ajama peensusi ega laskuma darmustesse. Samuti toodi valja seda, et sellised pinged on

inimeste jaoks ebatervislikud ning sotsiaalmeedia omakorda vdib suurendada neid pingeid.

Lisaks peeti suureks motivaatoriks voimalust pakkuda inimestele meelelahutuslikku sisu.
Sotsiaalmeedia sisu luues on mdjuisikute jaoks oluline, et nende loodav materjal pakuks inimestele
kas informatsiooni, meelelahutust v&i motivatsiooni. Selle pdhjal vGib jareldada, et tervise ja
fitnessi mojuisikud pakuvad lisaks informatsioonile inimestele meelelahutust. Teoreetikute s6nul
peamised sotsiaalmeedia kasutamise p6hjused on: suhtlus, informatsiooni otsimine, vaba aja
veetmine, meelelahutus, 166gastumine, kommunikatiivne kasulikkus ja mugavus kasulikkus
(Whiting ja Williams, 2013). Seda kinnitavad ka mdjuisikute véited, sest nende jaoks on oluline
luua sisu, mis pakub inimestele vbimalust suhelda ning diskuteerida, informatsiooni ning

meelelahutust tarbida.

63



Osad mojuisikud réhusid intervjuus sellele, et nende loodud sisu pole terviseinfo edastamine, vaid
puhtalt enda elu kajastamine ning just enda arvamuse avaldamine. Osa mojuisikutest utlesid, et ei
pea ennast terviseekspertideks ning selle tottu ei pea ka enda edastatud infot terviseinfoks. Sellest
vOib jareldada, et mojuisikud tajuvad, et nad ei vastuta selle eest mida inimesed oma tervisega

teevad.

4.3 Sotsiaalmeedia mdjusikute tegevuste mdjutajana

Kontentanaltitsist selgus, et suurema jalgijaskonnaga kasutajad postitasid vdhem terviseinfot.
Uheks mdjuvaks pdhjuseks voib olla see, et suuremate jalgijaskondadega kasutajate puhul on
sotsiaalmeediasse sisu loomine nende igapdevane t60 ning suur osa postitustest sdltub ka
erinevatest koostdd pakkumistest. Lisaks selgus intervjuudest, et védiksemate jalgijaskondadega
kasutajatel on Gldiselt sotsiaalmeedia korval ka palgatd6 ning selle tttu ei leita ka, et koostéode
tegemine oleks majanduslikult vajalik. Lisaks peeti vaga oluliseks seda, kellega koosttdd tehakse,
peamiselt selle tttu, et soovitakse sdilitada autentne side jalgijatega. See kattub ka Buyeri (2016)
seisukohaga. Tema sdnul mdjuvad mdjuisikud oma aususe ning avatuse tottu jalgijatele
usaldusvadrsena ning selle téttu on mdjuisiku turundus efektiivne ning edukas (Buyer, 2016).
Samuti on oluline silmas pidada seda, et mdjuisiku turundust kasutades on oluline ka see, et brand
ei suunaks ega annaks otseseid korraldusi neile. See vdib negatiivselt mdjuda mdjuisiku ja tema
jalgijaskonna suhtele ning omakorda ka toote tarbimisele (Ledbetter, 2016). Seda kinnitasid ka
mdjuisikud. Samas ei peetud koostoode tegemist oluliseks enda kanali jaoks. Kolmandik
intervjueeritavatest omas stabiilset tddkohta ning tunnistasid, et nad pigem teevad véahe koostdid.
Juhul, kui vdetaks vastu koosto0 pakkumine, peab brédnd voi ettevdte olema seotud tervise,
treeningute vOi fitnessiga. Samuti tunnistasid osad mdjuisikud, et nad ei soovi muutuda ainult
reklaampinnaks ning selle tottu Uritatakse liigseid koost60 postitusi valtida.. Sellest vdib jareldada,
et brandid mdjutavad mdjuisikute sisuloomet pigem vahe. MGjuisikute jaoks ei ole see
majanduslikult eluks vajalik ning pigem uritatakse liigseid koost6d postitusi valtida. Samas on
oluline silmas pidada, et brandidega koost66d on on osade intervjueeritavate jaoks olulised,

eelkdige just nende jaoks, kelle igapdeva t06 on sotsiaalmeediasse sisu loomine.
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Koostoode juures toodi ka valja, et oluline on ka see, kuidas toimub suhtlus ning kuidas
mdjuisikusse endasse suhtutakse. Siinkohal tuli vélja, et intervjueeritavate jaoks on oluline, et
séiliks autentne side jalgijatega. Mojuisikute jaoks on koost6dde puhul oluline, et saaksid toodetest
ja teenustest Kirjutada just nii, nagu ise soovivad. See kinnitab ka Ledbetteri (2016) teooriat.
Intervjueeritavate sdnul on nende jaoks on oluline see, et nad saaksid avaldada jalgijate jaoks enda
arvamust. Jalgijatele ei soovita edastada halba informatsiooni. Sellest vOib jareldada, et
mdojuisikute jaoks on oluline séilitada oma positsioon ning edastada enda arvamust ning kogemust.
Sellest vdib omakorda jareldada, et bréndidel on mdjuisikute sotsiaalmeedia tegevuse suunamisel

pigem ndrk mdju. Mdjuisikute jaoks on oluline olla séltumatu erinevatest ettevitetest.

Mbdjuisikute tegevust sotsiaalmeedias kujundavad peamiselt nende enda hoiakud ning soovid.
Sotsiaalmeedia sisu luues on mdjuisikute jaoks oluline, et nende loodav materjal pakuks inimestele
kas informatsiooni, meelelahutust v8i motivatsiooni. Sisu loomisel on oluline, et jalgija saaks
jagatud videost, pildist vdi tekstist midagi vastu. See kinnitab ka Bonini ja Sellase teooriat. Nende
sonul oli sotsiaalmeedia algne funktsioon sotsiaalse interaktsiooni pakkumine, kuid aja jooksul on
sotsiaalmeedia vorgustikest kujunenud mdjukad kommunikatsiooni ja uudistevahenduse kanalid
(Bonini ja Sellas, 2014). Ka mdjuisikud tundsid, et sotsiaalmeedia pakub neile vdimalust suhelda

oma jalgijatega, pakkuda inimestele informatsiooni ning ka meelelahutust.

Varasematest uuringutest on selgunud, et just noored poodrduvad sotsiaalmeedia poole selleks, et
leida sealt informatsiooni tervise ning tervisekaitumise kohta (Vaterlaus, Patten ja Young, 2015).
Noored tunnevad Uiha varasemas eas muret selle tle, kas nende keha vastab tihiskonna poolt loodud
normidele. Seda Kinnitasid ka sotsiaalmeedia mojuisikud. Madjuisikute sénul on nende
jalgijaskonnad vanuses 18-34. Nende sdnul on nende jélgijad pigem noored, tervisest huvitunud
naised. Samuti jalgivad mdjuisikuid teismelised. Ka varasematest uuringutest on selgunud, et
sotsiaalmeedia kasutus sdltub vanusest (Perrin, 2015: 3). Ameerikas kasutavad noored vanuses
18-29 sotsiaalmeediat kdige rohkem (Perrin, 2015: 3). MOojuisikute arvates jaadb ka nende
jalgijaskond sinna vanusevahemikku. See Kinnitab, et sotsiaalmeediat tarbivad pigem nooremad
inimesed. Mojuisikute k&itumist mojutab nende audioorium, sest nende jaoks on oluline pakkuda
oma jalgijatele head tervisega seonduvat infot. Oluliseks peetakse just seda, et inimestele antaks

teada, et hea figuuri ning tervise nimel pole vaja enda toidulauda piirata ning Uleliigselt treenida.
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Sotsiaalmeedia mojuisikute sénul on sotsiaalmeedia suurimaks ohuks see, kui noored tidrukud
jalgivad mdjuisikuid, kes sédvad liiga vahe, treenivad liiga palju vdi jagavad sotsiaalmeedia
vahendusel ebatervislikke trende. Selle t6ttu vdib 6elda, et mojuisikute tegevust mojutab osaliselt
teadmine see, et neid vdivad jalgida noored tidrukud, kelle jaoks on oluline tagada hea ning

vadrtuslik terviseinfo, et noored oma tervist ei kahjustaks.

Lisaks Kkinnitasid sotsiaalmeedia mojuisikud, et neid jéalgivad pigem naised. Seda p6hjendati
sellega, et naistel on tGihiskonnas suurem surve olla vormis ning sailitada head figuuri. See kinnitab
ka Courtenay (2000) véidet. Tema s6nul on tihiskonnas kasitletud tervist pigem naiste probleemina
(Courtenay, 2000, viidatud Stibbe, 2004: 35 kaudu). Samuti selgus Lyons ja Willotti uuringust
(1999: 290), et tervise eest hoolitsemine on pigem naiste probleem. Seda kinnitasid ka m&juisikud.
Samas (tlesid just meestest mdjuisikud, et see trend on muutumas ning ka meeste jaoks on tervis
ning figuuri hoidmine oluline. Samas tddesid nad, et naistel on Ghiskondlik surve suurem. Sellest
vOib jareldada, et mdjuisikute sisuloomet suunab auditoorium, sest peamiselt jalgivad mojuisikuid

naised. Selle t6ttu on oluline luua sellist sisu, mis meeldiks eelkBige naistele ning aitaks neid.

4.4 Meetodi kriitika

Lahtudes bakalaureuset6o tulemustest arvan, et minu valitud meetodid sobisid uurimaks tervise ja
fitnessi mojuisikute k&sitlust tervisest. Kontentanaliiiisi abil sain analliisida piisavalt suure hulga
andmeid ning koostada selle abil t66 sisust lahtuva statistika. Kontentanalulsi abil sain tdpsemalt
teada, milliseid postitusi tervise ja fitnessi mdjusikud konstrueerivad, kes on populaarsemad
mdjuisikud. Kontentanaliiiisist saadud andmed andsid mulle hea Ulevaate tervise ja fitnessi
kogukonnas toimuvast. Intervjuude abil dnnestus mul teema avada ning mdista seda, mis

eesmaérkidel sotsiaalmeedias terviseinfot jagatakse.

Kontentanaltitisi  suurimaks miinuseks peetakse seda, et tekstianalllsi standardiseerituse
suurenedes kahaneb analulsi stgavus (Kalmus, 2015). See tuli vélja ka minu t66 puhul.
Kontentanalitisi miinuseks oli see, et ei saanud tekste uurida stgavuti. Kontentanalliis ei
vBimaldanud mul uurida kéiki detaile ning tahendusi. Kuigi uritasin kontentanaltsile lisaks tuua

sisse vahesel madral kvalitatiivset sisuanalliusi, jai see pigem pinnapealselt. Selle tottu oli hea see,
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et viisin lisaks kontentanallusile 1&bi ka intervjuud mojuisikutega. See vdimaldas paremini mdista

sisu ning tekste, mida edastatakse sotsiaalmeedia vahendusel.

Samuti oli kontentanaltiiisi puhul halb see, et mul olid kodeerimisskeemis jidigad kategooriad.
Andmete iildistamise kaigus ei saanud tdhelepanu pootrata koikidele detailidele. Tunnen, et
analliisitud fotod ning tekstid oleksid vajanud p&hjalikumat analtiiisi kui lihtsalt kategooriatesse

jagamist.

Kvalitatiivse sisuanalliisi suurimaks norkuseks on, et seda peetakse subjektiivseks (Laherand,
2008). Seda peamiselt just selle tottu, et see loob vdimaluse valikulise tdendusmaterjali
kogumiseks (Kalmus jt, 2015). Samuti peetakse tiheks ndrkuseks seda, et kvalitatiivne sisuanaliilis
ei vOimalda erinevaid tekstikogumeid vorrelda numbrilistel alustel (Kalmus jt, 2015). Ma ise pean
intervjuu suurimaks miinuseks seda, et poolstruktureeritud intervjuudes ei suutnud alati ara tabada
véartuslikke informatsiooni kilde. Alles hilisemal I&bikuulamisel tekkis juurde ideid, mida oleks
voinud veel juurde kisida. Jain ise intervjuusid labi viies liigselt toetuma intervjuukavale ning ei
kisinud juurde piisavalt tdiendavaid kisimusi. Samuti on intervjuu miinuseks see, et kunagi ei tea

eelnevalt, kes on jutukamad ning kes vahem jutukad.

Uuringusse polnud vbimalik kaasata kéiki olulisi tervise ja fitnessiga seotuid mdéjuisikuid. Selle
tottu ei saa uuringust saadud tulemuste pdhjal teha konkreetseid jareldusi eesti tervise ja fitnessi
mdjuisikute tervisekasitluse kohta. Siiski andis see hea Ulevaate mulle sellest, mida tdhendab
mojuisikute jaoks tervislik eluviis ning mis pdhjusel peetakse sellega seonduva informatsiooni

jagamist oluliseks.

Kokkuvattes olen arvamusel, et teemat vdiks uurida edasi. Sel juhul oleks vajalik valimi
suurendamine. Ma arvan, et vaga huvitav oleks uurida seda, kuidas mdjuisikute jalgijaskonnad
suhtuvad tervisesse ning mis nende arvamus samal teemal on. Samuti oleks huvitav vorrelda

tulemusi valismaiste tervise ja fitnessi mojuisikutega.
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KOKKUVOTE

Ké&esoleva bakalaureusetdd eesmark oli uurida, kuidas eesti tervise ja fitnessi sotsiaalmeedia
mdjuisikud késitlevad tervist. T66 peamine eesmark oli teada saada, kuidas defineerivad eesti
tervise ja fitnessi sotsiaalmeedia mdjuisikud tervist ning tervislikke eluviise, mis on terviseinfo

jagamise peamised pdhjused ja motivaatorid.

To0 teoreetiliseks lahtekohaks oli tervisepiitidluse teooria, mille kohaselt on tanapéeva tihiskonnas

inimestel suurem surve iseenda tervise hoolitsemise eest.

T606s kasutasin kahte meetodit. Esmalt teostasin kontentanalliusi ning seejarel viisin labi intervjuud
eesti tervise ja fitnessi mojuisikutega. Kontentanaltitisi analitisitihikuks olid eesti tervise ja fitness
mojuisikute postitused sotsiaalmeedia platvormil Instagram. Valimisse kuulus viis kasutajat.
Analudsisin iga kasutaja 45 hiljutisemat postitust. Kokku analliisisin 225 postitust. Postituste
analldsimisel kasutasin kontentanaltitisi. Uuringu jaoks koostasin analliisiskeemi, mis pdhines
Tiggermani ja Zaccardo uuringul “‘Strong is the new skinny’: A content analysis of #fitspiration
images on Instagram”. Kohandasin nende loodud analiiiisiskeemi vastavalt enda
uurimiskusimustele. KontentanalGtsi jarel viisin I&bi intervjuud mdjuisikutega. Uuringu jaoks
koostasin poolstruktureeritud intervjuukava. Valimisse kuulus kaheksa eesti tervise ja fitnessi

mdjuisikut. Intervjuude pikkus oli vahemikus 14—59 minutit.

Kontentanaltilsist selgus, et tervisega seotud infot postivad mdjuisikud pigem vahem. Suur osa
postitusi oli tehtud igapéevaelust. Vdiksema jélgijaskonnaga kasutajad postitasid rohkem toitumise
ning treeningute seotud informatsiooni. Lisaks selgus, et mojuisikud kasutavad sGnumite

edastamiseks pigem ingliskeelseid tsitaate.

Intervjuudest selgus, et tervislik eluviis tdhendab mdjuisikute jaoks tervislikku toitumist, aktiivset
eluviisi ning ka vaimset heaolu. Oluliseks peetakse ka head figuuri. Tervisliku eluviisi jalgimise
peamiseks pBhjuseks oli mdjuisikute sdnul see, et see tagab neile hea enesetunde ning samuti ka
rutiini. Tervislikku eluviisi jéalgides loodavad mdjuisikud, et neil on tulevikus ténu eluviisi

jalgimisele parem elukvaliteet ning pikem eluiga.
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Lisaks selgus, et terviseinfo jagamisega soovitakse ka teisi inimesi motiveerida ning informeerida.
Mdjuisikute sdnul aitab see neil endal olla tervislikum ning samuti saavad nad seel&bi aidata ning
motiveerida ka oma jalgijaid. Mdjuisikute jaoks on vdga oluline suhelda oma jélgijaskondadega

ning vastata nende tagasisidele, kommentaaridele.

Kokkuvotteks vdib 6elda, et Ghiskonnas on kindlalt juurdunud arvamus, et inimese heaolu on
saavutatav tervise kaudu. Tervisepuldlus aktuaalne teema ning mdjuisikud mangivad tervislike
eluviiside populariseerimisel olulist rolli. M&juisikud aitavad inimesteni edasi anda ideed sellest,
et inimese heaolu on tugevalt seotud hea tervisega. Samuti on mdjuisikute jaoks tervis pea
taielikult elustiili kiisimus. Selle tottu v6ib vaita, et enda tervise ning Uldise heaolu eest on iga

inimese ise vastutav.
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SUMMARY

The main objective of this Bachelor’s thesis was to find out how Estonian health and fitness
influencers understand the meaning of health. The primary goal was to find out how health and
fitness influencers define health and what are their principal goals and motives for sharing health

related information on social media.

The main theoretical part of this Bachelor's thesis was that according to the theory of healthism,

people in today's society are under pressure to take care of their own health.

In this Bachelor’s thesis, two research methods were combined. First, a photo analysis was
performed. Then | conducted eight interviews with different Estonian health and fitness
influencers. The analytical unit for the content analysis were health and fitness influencers’ social
media posts on Instagram. Five users were included in the content analysis. | analyzed 45 posts for
each user, a total of 225 posts. For the study, | developed an analysis scheme based on Tiggerman
and Zaccardo's study “Strong is the new skinny”: Content analysis of #fitspiration images on
Instagram”. I adjusted their analysis scheme to my research questions. For the qualitative research,
| prepared a semi-structured interview plan. Eight Estonian health and fitness influencers were

included in the study. The length of the interviews was between 14 and 59 minutes.

Research showed that influencers with bigger audiences posted less health-related information
than influencers with a smaller audience. Influencers posted a lot of pictures from their everyday
life. Influencers with a smaller audience posted more information in regards to nutrition and
exercise. In addition, it turned out that influencers tend to use different aphorisms and motivational

quotes rather than constructed messages.

From the interviews, it was discovered that health and fitness influencers think that a healthy
lifestyle means healthy eating, physical activity, better rates of wellbeing and steady everyday
routines. A good physique is also considered important. The primary reason for living a healthy
lifestyle was that it gives influencers an overall good well-being and an everyday routine. By
following a healthy lifestyle, influencers hope that it will give them a good quality of life and long
life expectancy.
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The primary motive of health and fitness influencers is to spread health related information and to
motivate and inform their followers. According to influencers, being active on social media and
showing their everyday life encourages them to be healthier and through their own actions they
can motivate their followers. It is very important for influencers to communicate with their

followers and respond to all of their feedback and comments.

In conclusion, this Bachelor’s thesis proved that there is a firm belief in society that overall well-
being can be achieved through a healthy lifestyle. Health is an important topic through which
influencers play a major role in raising the popularity of health and fitness. This is done by proving
their followers that their own well-being is strongly linked to a good health. Health and fitness
influencers believe that satisfactory health is mostly related to a person’s lifestyle. Because of this,

it can be said that every person is responsible for their own health and overall well-being.
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LISAD

Lisa 1. Intervjuu kava

TAUST
Uldinfo: nimi, vanus, kust parit, haridus, toéokogemus, taust (spordiga/tervisega seonduv)

TERVIS
Mis tahendab sinu jaoks tervislik eluviis?
Mida teed igapdevaselt selleks, et elada tervislikult?
Kuidas edukas see on?
Mis on pdhilised takistused tervisliku eluviisi jalgimisel
Miks on sinu jaoks oluline olla tervislik?
Kust saad ise inspiratsiooni jalgida tervislikku elustiili?
Mida tdhendab sinu jaoks ebatervislik elustiil?
Milliseid tegevusi voi trende pead ebatervislikuks?
Kust ja kui palju otsid ise tervisega seonduvat infot?
Millistele allikatele toetud informatsiooni jagades?
Kes on sinu jaoks olulised tervise ja fitnessiga seotud mdjuisikud sotsiaalmeedias?
Keda sa ise sotsiaalmeedias jalgid?
Kes on sinu arvates valdkonnas kdige olulisemad nd rajaloojad?

Konkreetsed naited?

SOTSIAALMEEDIA
Mis on sinu peamised eesmargid sotsiaalmeedias terviseinfot postitades?
Kui palju saad jalgijatelt tagasisidet?
Kui palju ise suhtled oma jélgijatega?
Kas ja kuidas sinu arvates vOib sotsiaalmeedia aidata kaasa tervislike eluviiside
populariseerimisele?
Millele paned kdige rohkem réhku oma sotsiaalmeedia postitustes (tekst, foto, sdnum)?

Kui palju aega kulutad keskmiselt Gihe postituse tegemisele?
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AUDITOORIUM

Kes vdiksid olla sinu tadpilised jalgijad?
Keda tahaksid, et oleksid su jalgijad?

Kui palju suhtled ise oma auditooriumiga?

Millist kuvandit endast lood oma jélgijatele?

TURUNDUS
Kas teed koostddd ka erinevate bréndide voi ettevGtetega?

Milliste brandidega oled teinud/teed koost66d?

Mille j&rgi otsustad kas teha mdne brandiga koostood voi mitte?

Mis on sinu jaoks bréndiga koostdd puhul oluline? Kellega sooviksid ise koosttédd teha?
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Lisa 2. Kodeerimisjuhend koos tulemustega

N_16 N_17 N_26 M_1 45 pilti N_24
45 pilti 45 pilti 45 pilti vahemikus 45 pilti
vahemikus vahemikus vahemikus 30.07.2018-31. vahemikus
21.10.2018-05. 06.07.2018-06. 01.12.2018-07. 12.2018 16.10.2018-04.
01.2019 01.2019 01.2019 01.2019
Kategooria INIMENE: 2 INIMENE: 40 INIMENE: 42 INIMENE: 28 INIMENE: 39
TOIT: 35 TOIT: 1 TOIT:0 TOIT:14 TOIT: 0
INIMENE+TOIT: | INIMENE+TOIT: INIMENE+TOIT: INIMENE+TOIT INIMENE+TOIT:
4 2 3 MUU: 3 6
MUU: 3 MUU: 2 MUU:0 MUU:0
Toit TERVISLIK: 35 TERVISLIK: 2 TERVISLIK: 3 TERVISLIK:8 TERVISLIK:
EBATERVISLIK: EBATERVISLIK EBATERVISLIK EBATERVISLIK: EBATERVISLIK:
0 ET VARIANT ET VARIANT 2 6
EBATERVISLIK TOIDULISANDI TOIDULISAND  ET VARIANT: 5
U TERVISLIK D: 1 TOIDULISAND
VARIANT: 8
TOIDULISANDI
D: 2
Tegevus POSEERIMINE A POSEERIMINE POSEERIMINE POSEERIMINE POSEERIMINE
(MF): 5 (MF): 27 (MF): 41 (MF): 9 (MF): 38
POSEERIMINE A POSEERIMINE POSEERIMINE POSEERIMINE POSEERIMINE
(F: 0 (F):5 (F):0 (F): 12 (F:0
AKTIIVNE AKTIIVNE AKTIIVNE AKTIIVNE AKTIIVNE
ELUVIIS: 1 ELUVIIS: 13 ELUVIIS: 4 ELUVIIS: 7 ELUVIIS: 7
Rohutamine KEHAQOSA: 0 KEHAOSA KEHAQOSA: 3 KEHAOSA: KEHAQOSA: 5
NAGU: 0 NAGU: NAGU: 4 NAGU NAGU: 3
LIHASED: 16
Postituse MOTIVEERIV: 2  MOTIVEERIV:4 MOTIVEERIV: 4 MOTIVEERIV: MOTIVEERIV:2
teksti sisu INFORMEERIV: INFORMEERIV: INFORMEERIV: 13 INFORMEERIV:
24 5 4 INFORMEERIV: 4
TSITAAT: 2 TSITAAT: 19 TSITAAT: 0 2 TSITAAT: 30
MUUDATUSED MUUDATUSED MUUDATUSED TSITAAT: 15 MUUDATUSED:
ELUS: 1 ELUS: 6 ELUS: 9 MUUDATUSED: 2
PROMO: 15 PROMO: 5 PROMO: 28 8 PROMO: 4
MUU:6 MuUU PROMO: 4 MUU: 3
MUU: 3
Postituse keel | EESTI: 32 EESTI: 14 EESTI: 0 EESTI: 4 EESTI: 7
INGLISE: 4 INGLISE: 26 INGLISE:45 INGLISE: 15 INGLISE: 30

EESTI+INGLISE
:9

EESTI+INGLISE

e

EESTI+INGLISE EESTI+INGLISE

:0

126

EESTI+INGLISE

18

83



Lihtlitsents I16put66 reprodutseerimiseks ja tldsusele kattesaadavaks tegemiseks

Mina, Kirsi Pruudel

1. annan Tartu Ulikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) minu loodud teose “Tervise ja fitnessi

sotsiaalmeedia mojuisikute kasitlused tervisest”,
mille juhendaja on Marko Uibu

reprodutseerimiseks eesmargiga seda sailitada, sealhulgas lisada digitaalarhiivi DSpace kuni

autoridiguse kehtivuse 16ppemiseni.

2. Annan Tartu Ulikoolile loa teha punktis 1 nimetatud teos iildsusele kittesaadavaks Tartu
Ulikooli veebikeskkonna, sealhulgas digitaalarhiivi DSpace kaudu Creative Commonsi
litsentsiga CC BY NC ND 3.0, mis lubab autorile viidates teost reprodutseerida, levitada ja
uldsusele suunata ning keelab luua tuletatud teost ja kasutada teost &rieesmargil, kuni

autoridiguse kehtivuse 16ppemiseni.
3. Olen teadlik, et punktides 1 ja 2 nimetatud digused jadvad alles ka autorile.

4. Kinnitan, et lihtlitsentsi andmisega ei riku ma teiste isikute intellektuaalomandi ega

isikuandmete kaitse Gigusaktidest tulenevaid digusi.

Kirsi Pruudel

27.05.2019

84



	SISUKORD
	SISSEJUHATUS
	1. TEOREETILINE KONTEKST
	1.1 Tervis
	1.1.1 Tervis medikaliseerunud maailmas
	1.1.2 Tervis kui tarbitav elustiil

	1.2 Sotsiaalmeedia
	1.2.1 Sotsiaalmeedia platvormid
	1.2.2 Influencer’id ehk mõjuisikud
	1.2.3 Tervise ja fitnessi esinemine sotsiaalmeedias

	1.3 Uurimisküsimused

	2. METODOLOOGIA
	2.1 Kontentanalüüs
	2.2 Intervjuud
	2.3 Kontentanalüüsi valim
	2.4 Intervjuu valim
	2.5 Pildianalüüsi skeem

	3. TULEMUSED
	3.1 Kontentanalüüsi tulemused
	3.1.1 Fotod toidust
	3.1.2 Fotod inimestest
	3.1.3 Postituste tekstid

	3.2 Intervjuude tulemused
	3.2.1 Tervise ning tervislike eluviiside tähendus
	3.2.2 Tervisliku eluviisi jälgimise põhjused
	3.2.3 Ebatervisliku eluviisi definitsioon
	3.2.4 Sotsiaalmeedias terviseinfo jagamine põhjused ning allikad
	3.2.5 Sotsiaalmeedia roll tervislike eluviiside populariseerimisel
	3.2.6 Auditoorium
	3.2.7 Koostöö brändidega


	4. JÄRELDUSED JA DISKUSSIOON
	4.1 Eesti tervise ja fitnessi sotsiaalmeedia mõjuisikute käsitlused tervisest
	4.2 Mõjuisikute terviseinfo jagamise põhjused ning motivaatorid
	4.3 Sotsiaalmeedia mõjusikute tegevuste mõjutajana
	4.4 Meetodi kriitika

	KOKKUVÕTE
	SUMMARY
	KASUTATUD KIRJANDUS
	LISAD
	Lisa 1. Intervjuu kava
	Lisa 2. Kodeerimisjuhend koos tulemustega


