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Sissejuhatus

1857. aasta 19. jaanikuu paeva “Perno Postimees” nr.2:

“Allamal nimmetud Perno kaupmees annab siin teada, et temma ni hasti lojuste luid ja
linnasid ning takkusid hilpusid ja ride tiikka tllesostab ja nende eest naela ja puda wisi
head hinda annab. Pernus, sel 18mal Junil 1857. J.U.Klein.”

1972. aasta 29. jaanuari “Edasi”:

“Kaubandusvalitsuse kauplused on lahti ka esmaspéeval 9.30 -19.”

(Sama lehe esikaanel on artikkel, milles 18ik: “Hinnang Tartu tditevkomitee tegevusele.
Kaubandus, murelaps: meelehdrmi teevad eelkdige poodide vahesus ja laomajanduse
mahajddmus. Seepdrast ndutakse kaubandusvalitsuselt materiaalse baasi tugevdamise
kompleksplaani koostamist. Md&ningaid tooteid pole killaldaselt saada. Taotletakse

juurde lauandusid, valget varvi, karusnahka, élut, viinereid, sardelle.”)

1999. aasta 15. juuni “Eesti Ekspress™:
“S60 paikest. Paike ainult paistab hddguva kerana. Tegelikult koosneb ta vorstidest, mis
teevad inimestele rodmu. Rakvere suvetoodetest saad just seda, mille najal pikk ja pime

talv vastu pidada. Paikest!!!”

Kdik need tekstid (le 140 aastasest perioodist on oma ajastu enesestmdistetavad ja
igapdevased tekstid - reklaamid. Kanada tuntud meediauurija Marshall McLuhan
pakkus, et thel paeval avastavad arheoloogid reklaamid kui kbige paljuutlevamad ja
tdeparasemad peegeldused, mis thiskond iial oma tegemistest loonud on. Kéesolev t66
jagab McLuhani indu kahes tahenduses: esiteks on tekstil, ka reklaamtekstil, oluline
koht tdhenduste ringlemisel kultuuris. Teiseks vadrivad reklaamid juba téna
arheoloogilist uurimist. Kuid viimast pigem Michel Foucault’ tdhenduses, keda
huvitasid need ajaloolised tingimused, mille t6ttu mingi néhtus vdi arusaam kultuuris

enesestmoistetav ja normaalne on. Pinnapealsel vaatlusel tunduvad reklaamid selged ja



lintsad, et “mis seal ikka anallilsida — muluvad vorste”. Huvitavate teemade ja
klisimuste nagemiseks umbritsevas, eriti “tavalises” ja enesestmdistetavas igapaevaelus
on vaja oskust madrgata, distantseeruda, olla justkui vdoras oma kultuuris. Sellise
kultuuriuurija pisut kummalise identiteedi ja positsiooni on Mikko Lehtonen (1998a)
sonastanud kogumikus “Kultuur ja anallius”: “Kultuuriuurijad on nomaadid,
karjapidajad, kes teadlikuna oma vaatlusviisi lahtumisest mingilt kindlalt positsioonilt
randavad ise selsamal alal, mida nad uurivad.” Kuid mis on kultuuriuurimine? Mikko
Lehtoneni vastus on: “Kultuuriuurimine tdhendab kultuuri uurimist nii materiaalse kui

simbolilise praktikana, igapdevase thiskondliku reaalsusena” (Lehtonen 1998a).

Reklaami kui sotsiokultuurilist kommunikatsiooni kasitleva t60 jaoks sisaldab antud
vdide kahte olulist eeldust. Esiteks, reklaamitegemine kui majanduse, tapsemalt
turunduskommunikatsiooni valda kuuluv praktika on olemuselt kultuuriline, kultuuri
loov tegevus. Teiseks, kultuur ja Ghiskond on oma kdikv6imalikes vormides omavahel
alati lahutamatult seotud. “Kultuuriuurimine toob uurimisvaljale tagasi mdtte, et teooriat
ja praktikat, kultuuri ja tsivilisatsiooni, materiaalset ja sumbolilist ei peaks hoidma
lahus” (Lehtonen 1998a).

Viimase mottekdigu selgitamisest alustab esimene peatlkk, vorreldes reklaami kui
turunduskommunikatsiooni  ja reklaami kui sotsiokultuurilise kommunikatsiooni
kasitlusi. Kui turunduskommunikatsiooni pdhikusimus reklaami suhtes on “kuidas
kindlustada, et tarbija mérkaks, mdistaks ja usuks reklaamteksti eelistatud tahendust?”,
siis kultuuriuurimist huvitab “millise maailma, millise tdhenduse reklaam toote mber

loob, kuidas ta seda teeb ning mida teevad inimesed reklaamiga?”

Esimeses peatikis otsitakse kdigepealt vastust thele vaga lihtsale kisimusele: kuidas
inimene teab, et vorst on vorst? Reklaami kultuuriuurimusliku kasitluse tutvustamine
jatkub esimeses peatiikis reklaamitegemise pdhielementide ja etappide kaudu, milleks
on: vajadus toote jarele, reklaamitav toode, kommunikatsioon reklaamteksti kaudu

tarbijaga ning reklaami mo&ju. Nende mdistete ja etappide varal tutvustan



kultuuriuurimise p6himdisteid kultuur, representatsioon, tekst ja téhendus ning
semiootilist kommunikatsioonikésitust.

Teine peatukk tutvustab reklaami uurimise ajalugu kahest suurest kiisimusest lahtudes:
milline on olnud akadeemiline l&henemine reklaami ja kultuuri ning reklaami ja vdimu
suhtele. Laéane traditsiooniline kriitiline (marksistlik) l&henemine vaatles reklaami kui
autentse kultuuri parasiiti vdi massikultuuri miinusmérgiga osa, mis manipuleeris
tarbijaga ning 161 tarbijale vaarteadvuse. Reklaami traditsiooniline kriitiline uurimine
seisnes peamiselt teksti tasandil kapitalistliku ideoloogia alati efektiivse toimimise
paljastamises. Kaasaegne kultuuriuurimine huvitub tekstide kdrval ka nende tarbimise
ja tootmise praktikatest, késitades reklaami kui diskursust, mis v8ib nii manipuleerida
kui meelt lahutada, nii luua kui piirata. Reklaami tarbija pole kultuuriuurimise
seisukohast enam uimastatud mass, vaid aktiivne oma téhenduse looja, kes vdib
reklaami eelistatud tdéhendusega nii ndustuda kui sellele vastu vaielda. Teine peatikk
tutvustab reklaami vaatenurgast briti kirjanduskriitikuid, Frankfurdi koolkonda,
strukturaliste, poststrukturaliste ning viimasena briti kultuuriuurimist. Olulisematest
motlejatest on eraldi vélja toodud Karl Marx, Claude Lévi-Strauss, Louis Althusser,
Michel Foucault ja Antonio Gramsci. Teise peatiki kandvad kontseptsioonid on

ideoloogia, diskursus, vdim ja hegemoonia.

Kolmanda peatiki eesmédrk on kaardistada reklaami kui sotsiokultuurilise
kommunikatsiooni uurimise véli ning pakkuda v@imalikke uurimiskisimusi
reklaamteksti, selle tootmise ja tarbimise ning laiema sotsiokultuurilise konteksti
tasandil. Reklaami  kui  sotsiokultuurilise ~ kommunikatsiooni  uurimisel on
uurimisfookuse paikapanek oluline lavi, millest algab empiiriline uurimine ning mis
eriti algajale kultuuriuurijale voib raskusi valmistada. Tdsiseltvetava kultuuriuurimuse
jaoks on otsustava tahtsusega see, millise uurimisobjekti kohta mida ja kuidas kisida ja
millise meetodiga vastus saada Tutvustan peatiikis lihidalt reklaamteksti peamisi
uurimismeetodeid: psuhholoogilist, lingvistilist, retoorilist ja semiootilist analtdsi,
kontentanalulsi, narratiivi ja diskursuse analtiisi. Reklaami tootmise ja tarbimise
uurimismeetoditest kirjeldan lihidalt etnograafiat ja kvalitatiivseid sotsioloogilisi

meetodeid. Eesmark on maaratleda vaid iga meetodi pdhijooned, siis pdhjalikumaks



tutvumiseks on iga meetodi Kirjelduse jarel Tallinna ja Tartu raamatukogudes

saadaolevate vastavateemaliste teoste loetelu.

Neljas peatiikk keskendub reklaamteksti, nii pilti kui sdna sisaldava trukitud
reklaamteksti analliisile. Peatiki esimene pool vaagib luhidalt semiootilise ja
diskursiivse lahenemise erinevusi representatsioonile ning tutvustab 20. sajandi Uhe
tuntuima kirjandus- ja kultuurikriitiku Roland Barthes’i semiootilist mudelit, mis
reklaami analtlsis siiani populaarne on. Reklaamteksti semiootilise analliusiskeemi
tutvustus jatkub semiootika p&himdistete - margi, koodi, metafoori, metoniiimi ning
slintagmaatiliste ja paradimaatiliste suhete kirjeldamisega. Ténapaeva reklaamtekstide
tdhendusloome mehhanismides on suur téhtsus ka visuaalsete ja verbaalsete elementide
interaktsioonil, mille analtitisiks pakun Gunther Kressi ja Theo van Leeuweni kujunduse
kriitilise analttsi mudeli. Reklaamteksti verbaalse keele analiilisiskeem tugineb
Norman Faircloughi verbaalse diskursuse kriitilise anallitsi skeemile. Peatiki 18pus on

kdik eelpoolnimetatud skeemid koondatud reklaamteksti analtitsi tldskeemiks.

Viiendas, t60 viimases peatikis rakendan eelmise peatiiki skeeme Statoili bensiini 95
ultima 2001. aasta reklaamikampaania trikireklaami “Puhas eurooplane” analiiisis

eesmargiga naitlikustada analtiiisiskeemide kasutusvdimalusi.

T60 peatukkide tutvustused viitavad ka kultuuriuurija t06 raskusele — ideaalne oleks olla
eelnevalt tuttav sotsioloogia, massikommunikatsiooni, semiootika, keeleteaduse jne
pohitddedega, vOi siis védhemalt pdhjalikult tuttav Uhega neist. Kdesolev t66 on
olemuselt sissejuhatav ega pretendeeri ammendavale Ulevaatele reklaami kdigist
voimalikest k&sitlusviisidest kultuuriuurimises. Kuid antud t66 voiks olla ositi kasutatav
ka teistel eesmarkidel kui ainult reklaami uurimiseks, nditeks viiendas peatiikis toodud
skeemid sobivad ka teiste tekstide (nt. uudis, olemuslugu, telesaade, firma

strateegiadokument, infobuklett, veebilehekdilg, vms) analtiisiks.

Eestis on Laane mdistes reklaami tehtud juba tle 10 aasta, kuid sotsiaalteaduslikke ja

kultuuriuurimuslikke reklaamianalliiise on veel napilt, peamiselt tksikute Ulidpilastoode



vormis. Eesti esimese, reklaamfilmide vastuvotu sotsioloogilise uuringu viisid labi
Marju Lauristin, Hagi Sein ja Merle Karusoo 1972. aastal. Parast Eesti taasiseseisvumist
kaivitunud turumajandusega kaasnes suur huvi reklaamitegemise ja ka reklaamiteema
vastu Uldiselt, mistttu Eestis anti vélja kaks siiani vdga populaarset reklaamialast
valjaannet: 1994. aastal Talis Bachmanni “Reklaamipsiihholoogia” ning 1998. aastal
Linnar Priimée esseedekogumik “Reklaamikunst”. Esimene ulatuslik kultuuriuurimuslik
reklaamianaliilis oli Margit Kelleri 1999. aastal Tartu Ulikooli ajakirjanduse ja
kommunikatsiooni osakonnas tehtud magistritod “Tarbijakultuuri kujunemine Eestis.
Mobiilside representatsioon triikireklaamis 1991-1998”, milles autor vaatles Eesti
mobiilsideoperaatorite trikireklaamides vaartuste representeerimise muutumist kriitilise

diskursuse analtitsi, semiootilise ja sotsiosemiootilise anallusi abil.
Loodan, et kdesolev t66 suudab pakkuda algajale kultuuriuurijale nii vahendi kui ka
julgustuse igapdevaste tekstide analulsiks ning sedakaudu ka teeotsa edasiste

kultuuriuurimuste poole.

Toon siinkohal t60s esinevate Gldterminite lugemisdpetuse:

reklaam — turunduskommunikatsiooni liik, milles reklaamiandja toodab ja

avaldab reklaamteksti ise vOi ostab reklaami tootmise ja avaldamise teenust

reklaamiagentuurilt; reklaami tootmise praktikad ja nende abil loodud

reklaamtekst

¢ reklaamiandja — indiviid, organisatsioon voi ettevdte, kes toodab ja avaldab
reklaamteksti ise meedias vOi kes ostab reklaamiagentuurilt reklaami tootmise
ja avaldamise teenust

o reklaamitegija(d) — reklaamiagentuuri t66taja(d), nii administratiiv- kui

loovtdotajad (projektijuhid, kliendi- ja loovdirektorid, kunstnikud, copywriterid,

disainerid, arvutigraafikud jne); indiviid v8i organisatsioon, kes reklaami

valmistab

o reklaamtekst — sdnadest ja piltidest koosnev tekst, eelkdige trukireklaamtekst



reklaamteksti loomine — triikireklaamteksti konstrueerimine ehk ideede,
simbolite, vadrtuste, jne ning nende edastamisvahendite valik ja rakendamine,
eesmargiga tekitada reklaamtekstis ruum ja potentsiaal eelistatud tahenduse
tekkeks

reklaamteksti looja - indiviidid (reklaamiandjad/reklaamitegijad), kes on seotud
reklaamteksti loomisega

reklaami tootmine — reklaamteksti loomine ja sellega seotud toimingud
(diskursiivsed praktikad, vt. 3.peatiikk), nt. reklaamitegijate ja reklaamiandja
arutelud, idee valjamdtlemine, reklaami graafiline kujundamine jne
reklaamteksti lugemine — triikireklaami tdlgendamine/dekodeerimine, tdéhenduse
loomine teksti phjal.

reklaamteksti lugeja — subjekt, kes konkreetset trikireklaami tdlgendab, teksti
pohjal tdhenduse loob

reklaami tarbimine — reklaamteksti lugemine ja sellega seotud praktikad, néiteks
millise tdhenduse inimene reklaamist loeb, kas ta on selle téhendusega nbus voi
ei, mida teeb telereklaami vaatamise ajal, mida teeb reklaamtekstiga (nt. riputab
seinale) jne.

asi — fulsiline, materiaalne objekt (nt. merikarp, tool, vorst)

eelistatud tahendus - tdhendus, mida reklaamiandja reklaamitegijad
soovivad/eelistavad, et tarbija reklaamtekstist loeks, millega néustuks ja tootega
seostaks

praktika — tegevus, toiming, protsess, nt reklaami tootmise praktikad on
reklaamiandja ja reklaamitegijate arutelud, tarbijate sihtgrupi maaratlemine,
ideede genereerimine, reklaamteksti kujundamine arvutis jne

toode — toostuslikult toodetud materiaalne voi siimboliline objekt (nt. tool, vorst,
poplugu, telesaade)

subjekt — isik; aktiivne, reflekteeriv indiviid



1. Reklaam kui sotsiokultuuriline kommunikatsioon

Kéesoleva t00 sissejuhatuses olid kolm erinevatest ajastutest parinevat reklaamteksti,
millest esimene kutsus les maha miima enam-vahem kdike alates lojuste luudest kuni
riidetlikkideni. Teine kutsus kauplusesse, milles midagi saada pole ning kolmas
soovitas paikest sulia. Kaesolev t06 wuurib reklaami kui sotsiokultuurilist
kommunikatsiooni. Mis on reklaam?

Umbes sellise vastuse vBiks anda tanapaevane reklaamitegemise 6pik:

“Reklaam on osa turunduskommunikatsioonist. Turunduse eesmérk on tarbija vajaduste
ja soovide rahuldamine pakutavate toodete ja teenuste abil. Reklaam on firma,
organisatsiooni voi Uksikisiku poolt kinnimakstud kommunikatsioon ideede, toodete ja
teenuste kohta massimeedias, eesmargiga veenda vOi mdjutada valjavalitud

auditooriumi.”

Kui sellest méératlusest lahtuvalt uuesti sissejuhatuse rekaamtekste vaadata, eesmargiga
uurida reklaami, siis tekiks jargmine loogiline kiisimus: kas reklaam veenis?

Kas J.U.Kleinile maudi “lojuste luid, linnasid ning takkusid hilpusid ja ride tikka”?

Kas kaubandusvalitsuse kauplusi hakati kilastama ka esmaspéeviti kella 9.30-19ni?
(Muidugi tekiks enne kiisimus, kas materiaalne baas tugevnes kompleksplaani
tulemusel ja kas madgile tuli 8lut, lauandusid, valget vérvi, karusnahka, 6lut, viinereid
vOi sardelle?). Kas inimesed sdid péikest ehk ostsid vorste?

Praegu, 145 aastat hiljem pole kuigi lihtne jarele uurida, kuivdrd edukas oli J.U. Kleini
ulesostutegevus. Kaubandusvalitsuse kaupluste asemel on kodu- ja valismaised super-
ja hipermarketite ketid, mille materiaalne baas ja kompleksplaan on tdendoliselt vaga
tugevad, sest 7 péeva nédalas on neis saada laias valikus Glut, lauandusid, viinereid,

sardelle. Valge vérvi puudust pole samuti ning karusnahk pole enam véga moes.

Kultuuriuurija kusiks mainitud tekstide kohta: kuidas antud tekstid lugejat veenavad?
Kahe esimese teksti osas tundub vastus lihtne olevat. Esimene tekst kasutab veenmiseks
ratsionaalset pdhjendust, pakkudes “naela ja puda wisi head hinda”. Teine tekst on



pigem napp teade, mis ei Uritagi veenda. Kolmas tekst plidab aga lugejat Gllatada,

juurdlema panna, meelitada, veenda, I6bustada, jne.

Votan jargneva arutelu aluseks vorstipdikese reklaami. Kultuuriuurija kuidas kisimuse
eesmark pole selgitada vélja efektiivseim veenmisviis, vaid pigem millises keeles tekst
raagib, millise maailmapildi loob, millist lugejat tekst eeldab? Ja veel palju kisimusi,
mis kdik saavad alguse Uhest lihtsast kiisimusest: kuidas inimene teab, et vorst on vorst?
Vorsti vaatamisel kas siis reklaamtekstis, poeletil voi taldrikul aktiviseerib saadud
visuaalne impulss inimese ajus kontseptsiooni vorst, mille vdiks sdnastada naiteks kui
pikliku kujuga lihatoode. Kui ka pilk reklaamteksilt, poeletilt v6i taldrikult kdrvale
pOorata, siis ikkagi on vdimalik vorstist moelda, ilma vorsti ndgemata. Jéarelikult peab
inimese ajus, peas olemas olema vorsti kontseptsioon. Kui niilid tahta véljendada vorsti
kontseptsiooni, siis on selleks mitmeid vGimalusi. Kdige esimene viis oleks tdenéoliselt
lihtsalt 6elda sGna vorst, edasi on vBimalik kirjutada see paberile, joonistada vorsti pilt,
vOi teha vorstist foto — nii nagu seda tegid reklaamitegijad. Kuid igal juhul toimus vorsti
kontseptsiooni véljendamine keele abil - suulise ja kirjaliku keele abil, ning ka pilti ja

fotot keelena kasitada.

Keel on peamine vahend, mille abil me Umbritsevatele nahtusetele, asjadele,
sindmustele tdhenduse anname. Keel konstrueerib t&hendust, sest keel toimib kui
representatsioonisusteem (Hall 1996). Seega sona vorst nii suulisel voi kirjalikul kujul
kui ka joonistuse vOi fotona representeerib materiaalset objekti. Tajumine on
kodeerimisprotsess, sest taju tdhendab meie ees asuva info mdtestamist, sellest
arusaamist. Me madratleme ndhtuste vahel olulised erinevused/sarnasused (vorst on
vorst ka seepérast, et ta naiteks pole kurk, kuid kujult sarnaneb péikesekiirega) ja seega
madratleme me ka thikud (kiired) ning adume suhet nende (hikute vahel (ring), et
tajuda tervikut (pdike). Keel on seega vahend, mis representeerib sénade, piltide ja ka
zestide, helide, objektide kaudu mdisteid, ideid, métteid ja tundeid kultuuris. Kdik need
keele elemendid Gtlevad midagi. Nad teevad midagi. Nad loovad tdhendust ja kannavad

seda. Nad tahistavad. Nad on margid.
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Margid osutavad millelegi muule kui nad ise, teisisdbnu, nad on tahistavad
konstruktsioonid. Koodid on susteemid, millesse méargid on korraldatud ja mis
mééravad, kuidas marke saab (ksteisega seostada. Margid representeerivad
kontseptsioone, motteid ja tundeid nii, et teised saavad neid lugeda suures osas
samamoodi kui meie. Keel on uthine kultuuriline ruum, milles tdhenduse loomine

toimub.

Representatsioon ei peegelda reaalsust, vaid loob, konstrueerib selle méarkide ja koodide
abil. Selles samas t&henduses on reaalsus sotsiaalne  konstruktsioonist.
Kultuuriuurimuslikust vaatenurgast on vorstipéikese reklaam vorstide, paikese kuju,

varvide, sOnade, foto, arvutitootluse, trikitehnika abil konstrueeritud representatsioon.

Olles vastanud kisimusele, kuidas inimene teab, et vorst on vorst, jatkan reklaami
kultuuriuurimusliku kasitluse tutvustamist reklaamitegemise pdhielementide ja etappide
kaudu, milleks on: vajadus toote jarele, reklaamitav toode, kommunikatsioon tarbijaga,
tarbija kasitus ning reklaami mdju. Selleks toon vordlevalt peamised kiisimused
reklaami tlalmainitud elementide kohta turunduskommunikatsiooni ja sotsiokultuurilise

kommunikatsiooni aspektist (vt. tabel 1).
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Tabel 1. Peamised kiisimused reklaami kohta turunduskommunikatsiooni ja
sotsiokultuurilise kommunikatsiooni aspektist

Sotsiokultuuriline

Reklaam Turunduskommunikatsioon . .
kommunikatsioon
Millised vajadused on Mida tdhendab vajadus —
Vajadus tarbijal? milline kultuur ja milline

vOim vajaduse loob?
Kuidas loovad toote
Kuidas luua tootele eelistatud | tdhenduse

Toode tdhendus? Kuidas eristada reklaamitegijad? Millise
toode konkurentide tootest? tahenduse loob tootele
tarbija?
Kuidas luua v6imalikult Millised tdéhendusloome
efektiivselt veenev mehhanismid esinevad
rekaamtekst? reklaamtekstis,

Reklaamtekst ja

kommunikatsioon Kuidas kindlgstadaz et tarbija reklz_a_amitegithe ja
maérkaks, moistaks ja usuks tarbijate praktikates?
reklaamteksti eelistatud Kuidas ja millist
tahendust? tdhendust need

mehhanismid loovad?
Millised tdhendused
Kuidas saavutada vGimalikult | loob tarbija tekstiga

Tarbija suur hulk reklaamteksti “Ia_bi raakides”? K_gs ja
eelistatud tdhendusega kuidas erineb tarbija
ndustuvaid tarbijaid? tdhendus eelistatud

tdhendusest?

MGiju Kuidas saavutada toote suur Kuidas elab ja muutub
tuntus ja miugiedu? kultuur ja Ghiskond?

1.1.Kultuur ja vajadus
Siinkohal esitan teise lihtsa ja esmapilgul Gsna mottetu (lihasddja jaoks) kusimuse: miks

inimene vajab vorsti? Esimene pahetulev vastus dlaltoodud kisimusele oleks ehk
selline, et inimene vajab vorsti loomulikult sellepéarast, et kdhtu téaita. Kuid Don Slater
(1997), briti tuntud tarbimiskultuuri uurija, vastaks sellele kisimusele teisiti: vajadus
vorsti jarele ning vorsti tarbimine on alati ja (kskdik millisel kujul olemuselt
kultuuriline ja kultuurispetsiifiline. Kultuuri mdiste kasutus sellises kontekstis vdib
tunduda esmapilgul Gllatav, seetbttu selgitan, millises t&henduses kultuuriuurimine

kultuuri mdistet kasutab.

12



Raymond Williams, briti kultuuriuurimise klassik, esitas kolm kultuuri Gldist
definitsiooni (Williams 1976 tsit. Storey 2001):

Esiteks - kultuur kui intellektuaalse, spirituaalse ja esteetilise arengu tldine protsess ehk
“parim, mida inimkond kunagi on mdelnud ja éelnud” (Arnold tsit. Storey 2001). See

on kultuur kui kdrgkultuur, klassikaline kunst ja kirjandus.

Teiseks, kultuur kui mingile ajaperioodile voi inimgrupile omane eluviis — néiteks
sporditegemise, puhkuseveetmise, joulude tahistamise (ndit. verivorsti s6Omise)

valjakujunemine ja areng. Kultuur kui sotsiaalne elu — rahvakultuur ja populaarkultuur.

Kolmandaks, kultuur kui igasugune tdhendusloome, nii tekstid kui tegevused; kultuur
kui tdhendused, mis on mingile laiemale v6i kitsamale grupile Uhised ja olulised.
Kultuuriuurija jaoks kuulub siia nii kdrgkultuur, kui ka massi- ja populaarkultuur, nt.

seebiooperid, koomiksid, popmuusika, mood ja reklaam.

Reklaamil on seosed kdigi kultuuri tulpidega, reklaam kasutab kérgkultuuri simboleid
(nditeks Leonardo da Vinci Mona Lisa), reklaame on teinud ja teevad tuntud kunstnikud
(nt. Keith Haringi Absolut viina reklaamplakat), filmirezissdorid, jne. Reklaam voib
anda impulsi mone subkultuuri tekkeks, néiteks Nike’i kultuur. Reklaamtekstid on osa
kommerts-, massi- ja populaarkultuurist, reklaame kritiseeritakse ja nauditakse, nende
pohjal luuakse oma tahendused, tehes néiteks postkasti saabunud valimisreklaamidest
kdogiseinale kompositsiooni. Tanapdeva reklaam on tihedalt seotud ka teiste
populaarkultuuri aladega, nagu néiteks mood ja popmuusika (nt. Frederiki 0lle
telereklaamklipis kasutati Bluri ja Claire’s Birthday lugusid).

Kéesolev t60 késitab kultuuri kahes viimases tdhenduses: kultuur kui igapdevane ja
igasugune eluviis ja t&histamise praktika, ning tdhistamise praktikate tulemused —
tekstid. Kultuuri mdiste kultuuriuurija jaoks voib kokku vdtta luuletaja T.S. Elioti
sOnadega: “Kultuuri vOib isegi kirjeldada lihtsalt kui koéike seda, mis teeb elu

elamisvaarseks” (Fowles 1996).
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Minnes kultuuri ja vajaduse seotuse juurde, siis Don Slateri (1997) jargi ei tahenda
vajaduse kultuuriline olemus mitte ainult seda, et eestlased so6vad vorsti ja viinerit ja
tirklased kebabi, vaid, et vajadus kui selline on kultuuriline. Slateri sonul pole
teadlastel dnnestunud méératleda inimese taiesti universaalset ja kultuurivaba vajaduse
tasandit. Néaiteks tbugud on Uus-Guineas tavaparane toit, kuid eestlane uldreeglina
touku ei sOoks, kuigi tduk on pGhimdtteliselt s66dav ja isegi kdrge toitevaartusega.
Voimalik on stiua tduke ja vimalik on elada vorstita, 6elda, et ei vorst maitse, et see on
ebatervislik, sisaldab nitraate jne. Kuid see, mida peetakse sdddavaks vdi mida peetakse
tervislikuks, on sotsiaalselt ja kultuuriliselt tingitud. Valik on alati m&jutatud kultuuris
ja uhiskonnas valjakujunenud Gldistest hoiakutest ja traditsioonidest voi siis peres,
tutvusringkonnas voi meedia vahendusel levinud arusaamadest. Tarbimine on alati
kultuuriline, sest tdhenduse loomine toimub keele, véartuste, harjumuste jne kaudu, mis
on olemuselt sotsiaalsed. Naiteks kasvoi see, et 1970. aastate Eestis, ndukogude ajal oli
viiner sunonuimne defitsiidiga voi et Eestis on harjumuspérane toit kartulipuder voi
kartulisalat viineritega. Seega, me rddgime vorstist eesti keeles ja vastavalt Eesti

uhiskonnale ja kultuurile iseloomulikus kontekstis.

Ja I0puks, kdik tarbimise vormid on kultuurispetsiifilised; siiiakse vorsti, hot dogi,
hamburgerit, kebabi, $aSIokki, boeuf a la tatari, mis kdik on mingile rahvuskultuurile
omased lihatoitude liigid.

Kultuuriuurimine huvitub igapéevastest ja esmapilgul tahtsusetuna tunduvatest
objektidest ja nédhtustest, sest eeldab, et nende objektide ja nahtuste ning eriti nende
representeerimisviiside kaudu nditeks reklaamtekstides ndeme me, millised kultuuri ja
uhiskonna suuremad protsessid nende objektide ja ndhtuse Umber eksisteerivad ja

arenevad.

1.2.Toode ja sumboliline tahendus
Eelmine alapunkt selgitas tarbimise ja kultuuri tihedat seotust. Me s66me viinerit ja

kartulisalatit lisaks kdhu téitmisele veel ka seepdrast, et me oleme nii harjunud, voi et

nii meenub ndukogudeaegse lapsepdlve sunnipdevameniid. Kultuuriuurija jaoks on see,
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nagu ulal mainitud, Eesti kultuurist ja Ghiskonnast tingitud. Tahendus, mida asjad
kannavad ja kommunikeerivad, on kultuuriline ehk stimboliline tahendus (Douglas ja
Isherwood 1979). Sumboliline tdhendus on ka asja kasutusvéértus sellest mottes, et
sama oluline kui rahuldada ndalga viinerit ja kartulisalatit sttes, vGib olla ka mélestus
lapsepdlve sunnipéevast, kui sama toit oli iga stinnipdeva kohustuslik ja oodatud osa.
Asjadele tahenduse omistamine on ks inimloomuse pdhiomadusi, sama vana Kkui

inimkond ise.

Oluline osa inimese sotsiaalsetest suhetest toimib selliste igapéevaste praktikate ja
eelistuste, milleks on ka toidueelistused, vahendusel. Kui oleme veendunud Eesti
traditsioonilise toidu pooldajad, siis vOime tunda vdOristust nende suhtes, kes
aasiapdraseid toite armastavad vOi kiirsoogikohas hamburgereid sodvad, voi vastupidi.
Asjadel on alati alati kaks funktsiooni: rahuldada vajadusi ja edastada sumbolilisi
tdhendusi, mis ei ole asja fuusilistest omadustest tuleneva funktsiooniga seotud ning mis

néitavad erinevusi, sotsiaalseid ja kultuurilisi vahesid inimeste vahel.

Reklaamis on asjade stimboliline tdhendus omakorda kahene — Uhelt poolt pulavad
reklaamiandjad ja reklaamitegijad seostada tootega mingi eelistatud tdhenduse (“vorstid
on paike”) ja teiselt poolt konstrueerivad tarbijad oma tahendused voi lukkavad
eelistatud t&dhenduse tagasi (“toiduga ei mangita”). Slater (2002) maérgib, et
reklaamitegijate t60 sarnaneb selles osas sotsioloogide ja antropoloogide omale. Nad
huvituvad nii toodete kasutusvéartusest kui simbolilisest tdhendusest, kuid praktilise
eesmargiga tdsta mulki. Noth (1995) margib, et reklaamitegemine on “radikaalselt
semiootiline”, sest reklaami eesmérk on tekitada toodetele voimalikult erinevad

simbolilised tahendused, et oma toode konkurendi tootest maksimaalselt eristuks.

1.3.Reklaamtekst ja kommunikatsioon
Kultuuriuurimise (ks peamisi suundi on kultuuri Kkui representeerimis- vOi

tahistustegevuse uurimine (Barker 2000: 8). Kultuuriliste representatsioonide
materiaalsed vorme - sonu, pilte, helisid, Zeste, objekte nagu raamatuid, ajakirju,
telesaateid, reklaame, riietust, toitu jne — kdiki neid vOib nimetada tekstideks. Tekstil on
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keskne koht tahenduse tekkimisel ja ringlemisel. Tekst on tdéhenduse tekke toormaterjal

(Lehtonen 2000). Tekst on tahistuslik struktuur, mis koosneb mérkidest ja koodidest.

Semiootika on distsipliin, mis k&sitab koiki kultuuri elemente t&henduslike
margisisteemidena. Semiootilisest vaatenurgast tugineb kommunikatsioon kolmele
pbhimdttele (Fiske 1982):
e igasugune kommunikatsioon sisaldab marke ja koode
e marke ja koode edastatakse vOi tehakse kéttesaadavaks teistele; markide ja
koodide edastamine vdi vastuvott on sotsiaalsete suhete praktiseerimine
e kommunikatsioon on kultuuri elus keskse tahtsusega: ilma kommunikatsioonita
sureks igasugune kultuur.
Jarelikult on kommunikatsiooni uurimine ka kultuuri, milles kommunikatsioon aset

leiab, uurimine.

Nende eelduste aluseks on (ldine kommunikatsiooni definitsioon: “sotsiaalne
interaktsioon sonumite kaudu”. Sotsiaalses interaktsioonis saab indiviidist oma kultuuri
vOi uhiskonna liige. Interaktsioon on teisisdnu tdéhenduse loomine tekstiga labiraékimise
teel, kui teksti lugeja kaasab tekstis sisalduvate markide ja koodide dekodeerimisse

(teksti lugemisse) oma kultuurilise kogemuse (Fiske 1982).

Reklaamis6numit vdib mdista sellega ndustumata, ning alati polegi oluline, kas sénum
joudis kohale sellisena, nagu reklaamitegija kavatses. Semiootikut huvitavad eelkdige
tarbija loodud alternatiivsed t&hendused, tdhenduste mitmekesisus, mis avardab ja

rikastab reklaami kultuuriuurimuslikku valja.

Turunduskommunikatsiooni mdtteviis k&sitab kommunikatsiooni  kui  sGnumite
ulekande protsessi, milles saatja eesmark on mdjutada vastuvotja kaitumist ja meelsust.
Semiootik késitab kommunikatsiooni kui tdhenduste loomist ja lugemist ning uurib,
kuidas s6numid voi tekstid on interaktsioonis inimestega. Semiootik uurib keele ja

kultuuri stisteeme, kuidas kommunikatsioon toimib.
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Semiootikal ndeb Fiske (1982:43) kolme peamist uurimisala:

1.Mark - uurimise objektiks on margi variatsioonid, kuidas need kannavad ja
vahendavad tahendust; samuti see, kuidas marke kasutatakse. Mérgid on
inimeste loodud konstruktsioonid ja neid saab mdista ainult selle kaudu, kuidas

inimesed neid marke kasutavad.

2.Koodid voi susteemid, millesse mérgid on korraldatud. Uurimise keskmeks on
uhiskonnas ja kultuuris olemasolevad ja toimivad koodid ning nende reeglid ja

konventsioonid.

3. Kultuur, milles mérgid ja koodid toimivad. Kultuuri madratletakse nende samade

mérkide ja koodide kaudu, mis kultuuris toimivad.

Kultuuri  saab  anallilsida  tekstide,  praktikate  vdi  asjade  kaudu.
Turunduskommunikatsiooni spetsialiste peamiselt huvitav kisimus on, kas sénum
joudis kohale nii nagu reklaamiandja ja reklaamitegija kavatsesid vdi miks
kommunikatsioon ebadnnestus. Semiootikut huvitab kdik see, millesse toode reklaamis
on méhitud — inimsuhted, vaartused, identiteedid, ehk sotsiaalsus ning kultuur.

1.4.Tarbija ja tahendus
Kommunikatsiooniuuringutes on tadhendus uurimisobjekt, mitte analtlsi eelselt

eksisteeriv hulk. Seega ei tuleks eeldada, et tdhendus asub millegi sees, kas asjas,
tekstis, Utluses, tegevuses voi kaitumises, kuigi neid objekte ja akte vdib kasitada kui
tdhendusrikkaid (O’Sullivan et al. 2001). “Téhendus pole absoluutne, staatiline
kontseptsioon, mille saab kenasti sdnumiks pakkida. Tédhendus on aktiivne protsess.
Semiootikud kasutavad sellest protsessist radkides verbe nagu looma ja labi ragkima.
Labi radkima on neist tdendoliselt kdige kasulikum, sest see viitab tdhenduse edasi-

tagasi liikumisele, andmisele ja votmisele inimese ja teksti vahel” (Fiske1982:49).

“Tahendus on alati tdhendus kellegi jaoks. Pole olemas sellist asja nagu lause tdhendus

iseeneses, inimesest sbltumatult. Kui me ré&gime lause tdhendusest, siis on see alati
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lause tdhendus kellegi jaoks, reaalse isiku vOi hlpoteetilise kdnekogukonna tidpilise
lilkme jaoks” (Lakoff 1980 tsit. Forceville 1999).

Toodete ja reklaamtekstide tdéhendus on muutuv, liikuv, tdhendus voolab pidevalt ringi
sotsiaalse maailma erinevates(t) asukohtades(t). Tahenduse voolu suunavad, muudavad,
kitsendavad, laiendavad nii individuaalsed kui kollektiivsed tootjate, reklaamitegijate ja

tarbijate praktikad.

Reklaam loob kultuuris ruumi tdhenduse liikumiseks voi tUlekandeks, paigutades toote ja
eelistatud tdhendust kandvad elemendid kokku Uhte reklaamteksti. Reklaam eeldab, et
tarbijale on eelistatud tdhendust kandev element tuttav ja positiivne, ning et tarbija
kannab selle omadused (le tootele. Vorstipédikese reklaamis on eelistatud t&hendust
kandev element paike, millelt reklaamteksti lugeja peab soojuse ja energia tdhenduse
vorstile tle kandma. Tahendusloome protsessid on keerulised nii reklaamteksti loomise
kui ka lugemise seisukohast. Neis on ka aspekte, mida teksti looja ei pruugi teadlikult
rakendada, kuid mis eksisteerivad tekstis latentselt ja viitavad kultuuri ja Ghiskonna

laiematele teemadele kui teksti manifestne problemaatika.

Kui lahtuda eeldusest, et tdhendus sdltub eelkdige lugejast, siis reklaami puhul saab
rdékida reklaamteksti looja ja lugeja tdhendusest, mis vdivad, aga ei pruugi kokku
langeda. Turunduskommunikatsiooni seisukohast on reklaamisénumi eesmark, et lugeja
loodud téhendus oleks vdimalikult 1ahedane reklaamteksti looja eelistatud tdhendusega,
ehk siis minimaalne néue on — toode ja sdnum peavad meelde j&dma ning seejuures ka
soovitavalt positiivselt, et eksisteeriks maksimaalselt suur ostu sooritamise vdimalikkus.
Kui aga reklaamteksti looja ja lugeja tdhendused on véga erinevad, siis on reklaamija
jaoks tegemist kommunikatsiooniveaga. Samas on kultuuriuurija jaoks selline olukord
vastupidise tédhendusega - kultuuriuurija jaoks on t&henduste paljusus kultuurilise

mitmekesisuse ja seega ka laia uurimisvalja tunnus (Fiske 1982).

Tahendused vdivad olla omavahel vastuolus vdi ka ambivalentsed. Tahendused voivad

mobiliseerida vBimsaid tundeid, nii positiivseid kui negatiivseid. Tahenduste tle vdivad
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toimuda ka tdsised vditlused, sest tahendused madratlevad, mis on whiskonnas ja

kultuuris normaalne (Hall 1996).

1.5.Mdju
Reklaamist kui sotsiokultuurilisest kommunikatsioonist réékides ei saa puudutamata

jatta reklaami moju kisimust. Véaga keeruline voi lausa v6imatu on empiiriliselt
kindlaks teha, et tarbija kaitumine muutus just ja ainult reklaami mgjul. Samas vdib
siiski oletada, et suur hulk oste tehakse t6epoolest ka reklaami mdjul. Reklaam mdjutab
ostukaditumist koos mitmete teiste nahtustega, nditeks millised vorstisordid poes
parajasti maugil on, mis esimesena silma hakkas, millel on soodushind, mida sdber

soovitas jne.

Representeerimine sisaldab alati ka representatsiooni looja poolset valikut — mis edastab
kdige paremini soovitud tdhendust? Miks valis reklaamitegija vorstipaikese kujundi?
Miks mitte vorstid taldrikul vdi grillvardas? Kui eesmargiks on laia auditooriumi
veenmine, nagu reklaami puhul, siis peab reklaamteksti argumentatsioon tuginema
alustele ja pdhjendustele, mida lai auditoorium oma kultuuris aktsepteerib ja tGeseks
peab. Vorstipdikese reklaamis voiks uskumus olla, et suvi on Eestis energia kogumise
aeg; vaartuseks péike ja soojus, mida Eestis on véhe. Identiteet, mille tekst lugejale
pakub, on rodmus, fantaasiarikas ja lapsemeelne tarbija, kes vorstipdikeset r6dmu
tunneb. Kui réakida reklaami mojust sotsiokultuurilisest aspektist, siis tdhendab mdju
reklaami vdimu mdjutada teadmisi, uskumusi, vaartusi, suhteid ja identiteete. Ja see
vOim johtub toodete stimbolilisest tdéhendusest. VVorstipéikese reklaamtekstis voiks olla
vorsti  simboliliseks tdhenduseks soojus, energia, rodm. Reklaam ei loo
representatsioone tuhjalt kohalt. Reklaam kasutab kultuuri representatsioonide varamut,
muudab ja tadiendab seda. Nagu 0lal mainisin, tugineb vorstipdikese reklaam Eesti
kultuuri arusaamale, et paike on positiivne vaartus, mida piisavalt pole ning mis seetfttu

péikesest saadava soojuse ihaldusvéarseks teeb.

Inimesed kui kultuuri liikmed konstrueerivad keele kasutusega oma igapéevast

maailma, reaalsust. Inimeste igapdevases maailmas on asjad ja tooted, mis peegeldavad
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kultuuri ja selle konstrueeritust ning mis loovad ka ise kultuuri. Reklaamil on suure
raha, loovpotentsiaali ja kdikjal ndhtaval oleku téttu kultuuris aktiivne roll tdhenduste

konstrueerimisel ja nende ringluses hoidmises.
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2. Reklaam, kultuur ja voim

2.1.Briti kirjanduskriitikud
1932. aastal kirjutab kirjanduskriitik Denys Thompson Cambridge’i tlikooli poolt vélja

antavas ajakirjas “Scrutiny” essee “Advertising God”, milles kuulutab reklaamitegijad
“loovuse lordideks, kes kdrguvad amerikaniseeriva kultuurilise hegemoonia laine kohal,
mille halastamatu seadus on standardiseerimine, Uhtlustamine ja kadu” (Richards et al
2000). Ule 60 aasta hiljem kirjutab samuti kirjanduskriitiku taustaga Florida tlikooli
Oppejoud James Twitchell raamatus “AdCult USA: The Triumph of American
Advertising” (1996) jargmist: “Reklaami sudldistatakse so0mishdirete tekkes,
tdnavavégivalla levikus, depressiooniepideemias, kultuuri ikoonide &ral6rtsimises,
poliitika korrumpeerumises, puha jouluaja palaganiks muutmises ja noorte

séasesuuruses huvideringis.”

Kui briti kirjanduskriitikud kaasa arvata, siis jadb 1930. ja 1990. aastate keskpaiga
vahele reklaami uurimise vdimas Kriitiline, valdavalt mitte-empiiriline ja pessimistlik
epohh. Kirjanduskriitikute meelest oli reklaam peamine simptom (vt. tabel 2), et
kultuur, mis kirjanduskriitikute jaoks sai olla ainult kdrgkultuur voi traditsiooniline
autentne ja pastoraalne maaelu, on “nakatunud, haige”. Reklaam oli asunud seni
kirjanduse ainuomandi ja “pihaduse” — keele — kallale ning kiskus seda “madalate

kommertshuvide teenistusse” (Richards et al 2000).

2.2.Karl Marx (1818-1883)
Kui kirjanduskriitikute reklaamivastasus vorsus esteetiliselt ja moraalselt pinnalt, siis

kultuuri poliitilise kasituse ja sotsiaalfilosoofilise aluse uleskutsele “vaimu vditlus
vOimu vastu” vottis valdav osa reklaamikriitikutest Karl Marxilt ja tema kultuuri ja
ideloogia kasitusest. Karl Marx kirjutas 1867. aastal teose “Kapital”, milles kirjeldas
uhiskonda baas/pealisehitus mudeli jargi. Baas ehk Uhiskonna tbeline “mootor” on
tootmine, mille vahendid (tehased, masinad) on eraomanike kaes, kes ekspluateerivad
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to6joudu. Uhiskond jaguneb Marxi jargi kaheks klassiks — domineerivas positsioonis
omanikeks ja allutatud to6listeks. Uhiskonna majandusliku baasi pealisehitus on kultuur
ja poliitika. Kultuur toimib Marxi mudeli kohaselt Uhiskonnas kui domineeriv
ideoloogia, mis peegeldab tootmisvahendite omanike huve, legitimeerib nende v8imu
ning loob toolistele vaadrteadvuse, mistéttu nad end oma &nnetus olukorras nagu
oopiumiuimas tunnevad, v@imetud teadvustama Uhist sotsiaalset identiteeti ning
organiseeruma revolutsiooniliseks voitluseks oma huvide eest. Marxist l&ahtuv kultuuri
ja ideoloogia késitus oli (ja on teataval madral edasi) valdavaks lahtekohaks reklaami

uurimisel kuni 1990. aastate alguseni.

2.3.Frankfurdi koolkond
Marksismist lahtuva kriitilise sotsiaalteooria mottesuund tekkis Saksamaal Frankfurdi

Ulikooli juurde 1923. aastal asutatud sotsiaaluuringute instituudis (liihinimetus
Frankfurdi koolkond), mille tuntumad esindajad on Max Horkheimer, Theodor Adorno,
Walter Benjamin ja Herbert Marcuse. Frankfurdi koolkond arendas Marxi vaateid edasi
keskendudes kisimusele, kuidas valitsev klass kontrollib tihiskonnas valitsevate ideede

ja vaartuste loomist massikultuuri naol.

Frankfurdi koolkonna arusaam kultuurist langes kokku kirjanduskriitikute omaga, sest
“reklaam kui kapitalistliku lingvistilise valjenduse tlim (v6i madalaim) vorm oli keele
prototlilp Uhiskonnale, mida ootab &ralGikamine kultuuri tbelise ja autentse headuse
tundmisest” (Richards et al 2000). Kuid kui briti kirjanduskriitikute jaoks oli ‘tGeline’
kultuur veel olemas ja kaitstav reklaami *“60nestava” moju eest, siis Frankfurdi
koolkonna jaoks oligi juba kogu thiskonna métteviis l&binisti degradeerunud ja autente
kultuur massikultuuriga asendunud (vt. tabel 2). Massikultuuri, mille alla kuulus ka
reklaam, funktsioon oli valitseva sotsiaalse ja kultuurilise korra Glalhoidmine. Kuigi
Frankfurdi koolkond ndustus véitega, et tarbekaupade suurem hulk ja kattesaadavus
tdhendab kdrgemat elustandardit, siis samas tdi see koolkonna arvates kaasa sotsiaalse
ja poliitilise apaatia. Frandkfurdi koolkonna jaoks oli kapitalismil dnnestunud inimesed

reklaami ja massikommunikatsiooni abil ilma igasuguse vastupanu ja kompromissita
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mastifitseerida ja Uhtlaseks manipuleeritavaks massiks muuta. Frankfurdi koolkonna

jaoks oli reklaam massikultuuri miinusmargiga osa.

Frankfurdi koolkonna puhul on oluline teada, millises kontekstis nende métted tekkisid
ja arenesid. 1930. aastad olid Saksmaal natsismi esiletdusu, Adolf Hitleri ja Joseph
Goebbelsi efektiivse propagandatdd periood, mille tagajarjeks oli 20.sajandi laastavaim
sOda - Teine maailmasdda ja miljonite inimeste hukk. Frankfurdi koolkond kirjutas oma
pohilised tood emigratsioonis Ameerika Uhendriikides ajavahemikul 1933 — 1949,
parast mida koolkond tagasi Saksmaale emigreerus. Koolkonna mdtted saavutasid
suurima kdlapinna 1960. ja 1970. aastatel Ladne-Euroopas, mil ebavdrdsuse ja voitluse

teemad taas paevakorda tousid.

Frankfurdi koolkond arendas edasi kirjanduskriitikute tdstatatud teemat, et
“reklaamikeel pihib minema vdi d6nestab tiihjaks kogemuste kihi (ehe traditsiooniline
kultuur), mille pinnalt sbnad kunagi vorsusid ning lugematul arvul inimesi kasutab sdnu
ja véljendeid, mida nad on lakanud mdistmast” (Richards et al 2000). Reklaamikeele
eesmargiks on vallandada inimmassis ainult tingrefleksid, indiviid kui selline lakkab

olemast ning autentse kultuuri asemel votab maad konformsus ja standardiseeritus.

2.4. Strukturalism
Strukturalism on semiootika arenguga tihedalt seotud méttekoolkond, mis keskendub

kultuuri kui markide maailma uurimisele. Strukturalismi alustalaks on Sveitsi
keeleteadlase Ferdinand de Saussure’i (1857-1913) lingvistiline mudel. Saussure’i
pohimdisted on langue (keel) ja parole (k6ne). Langue on sotsiaalne ja slisteemne
tahistamise praktika ehk reeglid ja konventsioonid, mis indiviidist ei séltu. Parole on
langue’i individuaalne kasutus. Siit vOib tuua ka analoogia reklaamiga — reklaam on
parole, verbaalsete ja visuaalsete mérkide korrastatud kombineerimine tekstiks. Langue

on kultuur — Ghised reeglid ja koodid, mille tdttu reklaamtekst funktsioneerida saab.

Strukturalistid putavad Kkirjeldada koiki margisisteeme kui “keelt”. Kuna

strukturalistide vaatenurgast ei tarbi inimesed enam tooteid mitte niivord Kkui
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materiaalseid objekte, vaid pigem kui marke, siis tuleb uurida toodete stimbolilisi
tdhendusi, mis moodustavad omaette susteemi, hierahilise struktuuri. Tahenduste
struktuuris on pinnapealsed kihid, mis on n&ha reklaamtekstides ning nende all alus-
struktuurid, mis on otseselt seotud kultuuri ja Uhiskonna “reaalsete” ndhtuste ja

suhetega. Strukturaliste huvitavad just tahenduste alusstruktuurid.

Kdik olulisemad strukturalismi esindajad on prantslased: Louis Althusser marksistliku
ideoloogia teoorias, Claude Lévi-Strauss antropoloogias, Roland Barthes kirjanduse ja
kultuuri analliusis, Jacques Lacan psuhhoanalulsis. Roland Barthes’i semiootika
tutvustus jargneb 4 .peatiikis, Jacques Lacan’i mdtetega tutvumiseks on viited tema
teostele 10igus “edasiseks lugemiseks”. Teiste Ulalmainitud strukturalistide ideede ja
kontseptsioonide tutvustus jargeb allpool.

Richards et al, (2000) eristavad reklaami strukturalistlikus uurimises kahte suunda:
poliitilis-majanduslikku haru ning antropoloogilist haru. Esimene neist oli reklaami
uurimises domineeriv paradigma kuni 1990. aastate alguseni. Poliitilis-majandusliku
haru tdhtsaimad mdjutajad on Louis Althusser ja Roland Barthes ning tuntumad
reklaamianalttsid Williamsoni “Decoding Advertisements” (1978), Leiss, et al “Social
Communication in Advertising” (1991), Goldmani (1992) “Reading Ads Socially”.
Tutvustan alljargnevalt antropoloogilist haru ja selle ht olulisemat esindajat Claude
Lévi-Straussi.

2.4.1. Claude Lévi -Strauss (1908 -)
Claude Lévi-Strauss on prantsuse antropoloog ja strukturaalantropoloogia arendaja,

kelle suurimad mdjutajad olid ta enda sdnul Karl Marx, psihhoanaliiis ja geoloogia.
Lévi-Straussi antropoloogia eesmérk oli dekodeerida tdhenduse universaalne mudel, mis
tdendoliselt asus inimese ajus. Strukturaalantropoloogia eelduse kohaselt jargib inimene
loodusest kultuuri tle minnes reegleid, mida ta ise ei leiuta, vaid mis on inimaju
mehhanismid. Inimene areneb, liigub loodusest kultuuri Gppides kasutama keelt,

Oppides sooki keetma, jne.
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Lévi-Strauss on tuntud eelkdige middi strukturalistliku analitsi tttu. Lévi-Straussi
eesmark oli seletada, miks erinevate kultuuride middid on niivord sarnased. Vastus
peitus Lévi-Straussi jaoks mitte mudtide sisus, vaid nende struktuuris.
Muilt on Lévi-Straussi jaoks kui parole, sest miiuti peab jutustatama, et see eksisteeriks
ajatu loona. Kuid madil on ka langue’i tunnused, sest
1.Mult koosneb elementidest, mis on kindlate reeglite jargi kokku pandud. Need
elemendid on Uksteisega binaarsetes opositsioonides (hea/halb, mees/naine,
kultuur/loodus, must/valge), millel pdhineb struktuur. Selleks, et teada, mis on
halb, peab olemas olema mingi arusaam sellest, mis on hea.
2.Muudi funktsioon on seletada maailma ja lahendada kui vdluvéel Ghiskonna
probleemid ja vastuolud. Miudi eesmark on pakkuda loogiline mudel, millega

vastuolu Uletada.

Claude Lévi-Straussi ideedest innustunult tegi Varda Langholz Leymore 1975. aastal
uhe varasemaid Briti reklaami empiirilisi uuringuid, mille pdhjal ta kirjutas teose “The
Hidden Myth: Structure and Symbolism in Advertising” eesmérgiga tuvastada
strukturalistlike analtlsimeetoditega reklaami toimimise mudel. Leymore vaatles
reklaame kui margiststeeme lahtudes eeldusest, et inimese mdistuse ja meelte
funktsioneerimine on olemuselt universaalne. Leymore analiilisis v8i ja margariini
reklaamtekste, jagades pinnapealsed t&hendused binaarseteks opositsioonideks (nt.
margariin on soolane ja vdi mahe) ning taandades need alateadvuse ehk sligavalasuva
struktuuri binaarsete opositsioonideni. Nii joudis Leymore 18puks vaiteni, et rahu on
sOjale sama, mis vOi margariinile. Seega on reklaami mudel Leymore’i jargi
konstrueeritud sarnaselt muddile, sest kumbki pakub vastuseid elu pdhidilemmadele
nagu elu/surm, sdda/rahu, 6nn/dnnetus ja positiivne pool pdiseb enamasti voidule.
Reklaam maandab ka hirmu ja pinget, kuna kordab Ule elu peamised probleemid ning

pakub neile lihtsad ja pingetmaandavad vastused (Richards 2000).
Kokkuvottes kasitab strukturaalantropoloogiline 1ahenemine reklaami kui koérge

organiseerituse astmega uUhtset joudu, ideoloogiat, mis pakub lugejaile Uhtlustatud

vadrtuste kogumit.
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Tabel 2. Reklaami ja kultuuri suhte peamised késitusviisid 20.sajandil

Traditsiooniline
kultuur

Massikultuur

Populaarkultuur

eemaldumas ehedast
tundest ja adekvaatsest

passiivne, halva
maitse-eelistusega

Kultuur Parimad kunstiteosed, | Kultuuritoostuste® Kultuuritdostuste
mida inimene loonud massitoodang, massitoodangu péhjal
on (klassikaline kunst, | kommertskultuur inimeste loodud
kirjandus, ooper, jne); | (popmuusika, tavalised igapdevased
kdrgkultuur, autentne | Hollywoodi filmid, tdhendused ja
kultuur ajaviiteromaanid, praktikad

reklaamid, jne)

Reklaam Korg- voi autentse Massikultuuri Massikultuuri osa -
kultuuri “66nestaja”, negatiivne osa - nii meelelahutaja
kultuuri “haiguse” manipuleerija, kui manipuleerija;
peamine siimptom, homogeniseerija; mitmekihiline,
keele “parasiit”, Uhtne domineeriv poliiseemiline, nii
“anarhist” ideoloogiline vBimaldav kui piirav

diskursus® diskursus

Tarbija “Séltuvus- ja Petetud, Nii aktiivne, oma
hiipnoosiohus, vaarteadvuses, tdhendust loov kui

passiivne, mojutatav

anallius puudub

toimemehhanismide
paljastamine”;
kriitika kui
reklaamteksti
strukturalistlik
analiius

mdtlemisest” mass
Reklaami uurija Ulalt alla vaade, Ulalt alla vaade, Samatasandiline
positsioon ja moralistlik, marksistlik, vaade, kriitiline;
uurimisviis pessimistlik, pessimistlik, kriitika kui

kriitika kui eitus, “kapitalistliku reklaamteksti, selle

rinnak; empiiriline ideoloogia tarbimise ja tootmise

analtiis
sotsiaalteaduslike
meetoditega

! Kultuuritodstused (ingl. k culture industries) — Max Horkheimer ja Theodor Adorno (1944) loodud
mdiste, mis t&histas kogu massikultuuri, selle protsesse ja tooteid. Kultuuriuurimises puudub terminil
Uhene ja kokkulepitud sisu, siin kasutusel kui institutsioonid ja organisatsioonid, mille toodang on

simboliline, nt. reklaam, popmuusika, jne.
2 Diskursus - keele, tekstide, vaidete, teadmiste, métteviiside pidevalt muutuv ja arenev tihtsus, mida
tihendab mingi teema. (vt. punkt.2.5.1.)
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2.4.2. Louis Althusser (1918-1990)
Louis Althusser oli kdige mdjukam marksistlik teoreetik 1970. aastate L&&ne-Euroopas,

eriti kultuuriteooria ja reklaami uurimise vallas. Rahvusvahelise tuntuse saavutas
Althusser 1965. aastal prantsuse keeles ja 4 aastat hiljem inglise keeles avaldatud
teosega “Pour Marx” (Marxile), millele jargnes samal aastal (inglise keeles avaldatud
1970) “Lire le Capitale” (Lugedes kapitali).

Althusser arendas edasi Karl Marxi ideoloogia kontseptsiooni (Storey 2001): ideoloogia
on representatsioonide sisteem, mille kaudu inimesed elavad oma reaalsetes
elutingimustes. ldeoloogia funktsioon on hajutada reaalsete elutingimuste vastuolud,
pakkudes tbena ndivaid, kuid tegelikult vdltslahendusi reaalsetele probleemidele.
Althusseri jargi pole see “teadlik”, vaid “sligavalt mitteteadlik” protsess. Inimeste
suhestumine reaalsete elutingimustega on sama-aegselt nii reaalne kui kujuteldav, sest
inimesed elavad representatsioonide kaudu. Althusseri jaoks on Uhelt poolt olemas
reaalsed tingimused ja teiselt poolt representeerimisviisid, millega reaalseid tingimusi
esitatakse. See kehtib nii domineerivate kui ka allutatud gruppide kohta — ideoloogia ei
veena mitte ainult allutatuid, et kdik on maailmas korras ja nii peabki olema, vaid ka
valitsevaid gruppe, et domineerimine on ainus ja iseenestmdistetav olemisviis.
Ideoloogia on Althusseri jaoks suletud siisteem — ideoloogia pustitab ainult selliseid
kisimusi, millele ta ise vastata saab. Selleks, et jadda oma piiridesse (muutilisse
vastuoludeta ruumi), peab ideoloogia vaikima teemadel, mis Uletaksid ideoloogia piire.
Seega on igal tekstil, ka reklaamtekstil, oma problemaatika, millest see osa, millest saab
réaékida, on tekstis ilmne, pinnapealne, ja see, millest tuleb vaikida, on teksti varjatud,
“peidetud tdhendus”. Selleks, et teksti taielikult mdista, tuleb n&ha mitte ainult teksti
pinnapealseid tédhendusi, vaid ka pinnapealsete tahenduste eeldusi, “varjatud” ideid,
vaartusi, suhteid. Teksti problemaatika on vdimalik tuvastada siis, kui tekst tundub
vastavat klsimustele, mida ta formaalselt ei esita. Naiteks toob Storey (2001)
autoreklaamid, kus autod on paigutatud “puutumatusse” loodusesse, et nii ennetada
keskkonna saastamise teema tdstatumist, mis vOiks omakorda ©O0nestada autode
midgiedu. Seega vastab reklaam nii voimalikule kriitikale, ilma et probleem oleks
tekstis sbnaselgelt tdstatatud. Hiljem lisas Althusser representatsioonide slsteemile
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inimeste elatud, materiaalne praktika — rituaalid, tavad, kaitumismallid, mille maaravad
Ideoloogilised Riigiaparaadid nagu haridus, kirik, perekond, majanduslikud ja
poliitilised institutsioonid, meedia, jne. Ideoloogia funktsioon on konstrueerida indiviide
kui subjekte.

Judith Williamson rakendas Althusseri teist definitsiooni oma raamatus “Decoding
Advertisements”  (1978), mis on reklaamiuurimise  poliitilis-majandusliku
strukturalistliku suuna ks populaarseimad teoseid. Williamsoni sonul vaidab reklaam,
mdeldes reklaami all peamiselt reklaamteksti, et inimestevahelised sotsiaalsed vahed
sOltuvad ainult toodete tarbimisest. Nii varjab reklaam Williamsoni jargi sotsiaalsete
vahede tbelist pdhjust, milleks reaalses elus on tootmissuhted, mis madravad, kellel on
raha ja voim ja kellel pole. Reklaam on Williamsoni jaoks ideoloogiline nii oma

olemuselt kui ka tagajéargedelt.

Storey (2001) kommentaar Althusseri teisele definitsioonile on, et see tundub td6tavat
liiga hésti — reklaamtekst toodab alati edukalt subjekti, kellel on ideoloogiale vajalikud

omadused.

2.5.Poststrukturalism
Poststrukturalism on whisnimetus modttesuundadele, mis tekkisid Prantsusmaal 1960.

aastate 16pus ja mille tuntumad esindajad on Michel Foucault, Julia Kristeva ja Jacques
Derrida. Julia Kristeva vottis kasutusele intertekstuaalsuse mdiste. Selle mdistega
kirjeldas ta teksti tGlgendamist teiste olemasolevate tekstide abil. Intertekstuaalsus
rohutab tekstide wldist omavahelist seotust kultuuris. Poststrukturalistid eemalduvad
strukturalistide eeldusest, et tdhendus istub kindlalt alus-v6i sugaval struktuuril.
Poststrukturalistide jaoks on tdhendus on alati protsess, ainult (ks “hetk” uute ja
erinevate lugemiste voolus. Poststrukturalistid vdidavad, et keel on keskse tahtsusega

teadmiste tootmisel, kaasa arvatud ka teaduse, mis on samuti ks diskursuse vorme.
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2.5.1. Michel Foucault
Michel Foucault (1926-1984), prantsuse filosoof ja tiks enim kultuuriuurimisele mdju

avaldanud poststrukturalistlikest motlejatest (Barker 2000) loob Saussure’i langue’i ja
parole’i moistete kdrvale kolmanda mdiste - diskursuse. Foucault véidab, et keel areneb
ja loob téhendust konkreetsetes materiaalsetes ja ajaloolistes tingimustes. Foucault’d
huvitavad need ajaloolised tingimused, mille tbttu kultuuris ja Ghiskonnas tekivad
uldlevinud arusaamad, mille alusel néiteks peetakse indiviidi kas normaalseks voi
hulluks. Foucault’ jargi on vaimuhaigus, hullus kultuuriliselt konstrueeritud - mida ihes

kultuuris peetakse hulluseks, teises ei peeta.

Foucault’ jaoks moodustavad diskursuse lisaks keelele ka tekstid, véited, teadmised,
sotsiaalsed praktikad ja motteviisid. Foucault’ jargi vBib véita, et reklaam on diskursus,
sest reklaam kasutab keelt, loob tekste, kasutab reklaamteksti loomisel
kindlakskujunenud praktikaid ja motteviise, reklaamitegijad omavad erialaseid teadmisi,
jne. Reklaamidiskursusesse kuuluvad ka selliseid tldlevinud véited vdi arusaamad nagu

177 Gk

“reklaam madb alati midagi”, “turumajanduses on reklaami vaja teha”, jne.

Diskursus on Foucault jaoks I6pmatult uuenev sdnade ja reaalsuste thtsus - kone ja keel
kannavad tdhendust, loovad situatsioone, olukordi, konstrueerivad subjekte
(refleksiivne, aktiivne inimene, isik) ja identiteete (eneseteadvus, enesemaaratlus),
suhteid inimeste ja inimeste gruppide vahel — ja kdike seda korraga, samal ajal. Kui Uks
diskursuse aspekt muutub, siis muutuvad ka teised aspektid (Titscher et al 2000:115).
Diskursus on loov ja méératlev kahes tdhenduses: diskursus aitab sdilitada ja taastoota
sotsiaalset status quod ning annab panuse ka sotsiaalse status quo muutmisse (Titscher
2000:15). Siit tuleneb, et vdimu ja ideoloogia kisimused on diskursusega lahedalt
seotud: “Kuna diskursusel on sotsiaalsed tulemused v0i tagajarjed, siis kerkivad esile
olulised vdimuktsimused. Diskursiivsetel praktikatel (teksti tootmise ja tarbimise
praktikad, vt. pikemalt 4. peatiikk) vOib olla suur ideoloogiline mdju — nad vdivad
aidata luua ja kinnitada ebavdrdseid voimusuhteid selle kaudu, kuidas nad
representeerivad identiteete, suhteid, néhtusi ja positsioneerivad subjekte” (Fairclough
1995).
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Vdimuna mdistab Foucault eelkdige protsesse, mis loovad ja v6imaldavad igasuguse
sotsiaalse tegevuse, suhte vdi korra teket ja olemasolu. V6im vdib olla nii piirav kui ka
vOimaldav. Reklaamiandja tlesandepustitus on reklaamitegija loovust piirav tingimus,
reklaamitegija professionaalsed oskused vdimaldavad tal luua tahelepanu plidva

reklaamteksti.

Foucault” jargi diskursus konstrueerib, madratleb ja toodab teadmise objektid
arusaadaval, moistetaval viisil, valistades samas teised ké&situs- ja mdtteviisid kui
mdistetamatud. Seega on vOimu analiilis Foucault’ ké&sitlusest lahtudes voéimu Kui
teadmiste loomise protsesside analiiiis. V6imuloome protsesside aluseks on Foucault’
jargi kolm peamist distsiplinaarset diskursust:

Esiteks “teadused”, mis loovad subjekti kui uurimisobjekti. Naiteks vdime me reklaamis
kasitada subjektina toodet, mille loomisega on seotud nii majandus, kunst, kultuur,
kommunikatsioon, jne.

Teiseks, “eristuspraktikad”, mis eraldavad Foucault’ jaoks ndrga- ja tervemdistusliku,
sObra ja vaenlase. Reklaamis kasutatakse samuti eristuspraktikaid oma ja konkurendi
toote eristamiseks.

Kolmandaks, “mina-tehnoloogiad”, mille abil indiviidid subjektideks saavad — kuidas
inimesed endast moétlema hakkavad, nii nad nagu nad motlevad ja miks — millised
ajaloolised ja sotsiaalsed tingimused on selles protsessis méaravad olnud? Naiteks
reklaamitegija professionaalse identiteedi kujunemine, kas ennast mé&ératletakse
kunstniku voi arimehena, vodi millise vdimaliku subjekti positsiooni v@i subjektiks

saamise viisi pakub reklaamtekst reklaami lugejale.

Foucault’ jaoks on v6im olemas sotsiaalsete suhete igal tasandil, véimu ei saa taandada

majanduslike vdi poliitiliste institutsioonide tasandile.

2.6.Antonio Gramsci (1891 - 1937)
1970. aastatel tekkis thiskonnauurijatel huvi ka kolmanda, Althusserist ja Foucault’s

erineva voimukasitluse vastu, mille pakkus itaalia marksist Antonio Gramsci oma 1930.

aastatel kirjutatud t06des. Gramsci pakkus valja hegemoonia kontseptsiooni, millega ta
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kirjeldas 0hiskondlikku olukorda, milles domineeriv klass mitte ainult ei valitse
uhiskonda, vaid juhib seda moraalselt ja intellektuaalselt. Seega valitses Gramsci
arvates L&ane thiskonnas kapitalistlikust rohumisest hoolimata suur konsensus, milles
allutatud grupid toetavad véartusi, ideaale, eesmarke, kultuurilisi ja poliitilisi tdhendusi,
mis seovad nad kehtiva vdimu struktuuridega. Storey (2001) margib, et kuni
Noukogude Liidu lagunemiseni oli kapitalismi positsioon maailmas ebakindel, alles
niud voib réékida kapitalismist kui rahvusvahelisest hegemooniast. Hegemoonia viitab
néhtustele, mida voetakse iseenesestmdistetavalt.

Hegemoonia ei tdahenda konflikti puudumist Ghiskonnas, kuid konflikt suunatakse
ideoloogiliselt “turvalistesse sadamatesse”. Hegemoonia sdilitamine on pidev protsess.
Hegemooniat korraldavad uhiskonnas Gramsci sonul “orgaanilised intellektuaalid”,
kellel on vastav sotsiaalne funktsioon. Reklaamitegijaid vdib nimetada Gramsci jargi
orgaanilisteks intellektuaalideks, kelle funktsioon on luua uut kultuuri. Madistet
orgaanilised intellektuaalid kasutatakse kollektiivile viidates, nagu Althusseril olid
Ideoloogilised Riigiaparaadid pere, televisioon, press, haridus, religioon, jne.
Hegemoonia sunnib “l&bird&kimiste teel” domineerivate ja allutatud gruppide vahel,

hegemoonias on olemas nii omaksvott kui ka vastupanu.
Parema Ulevaate saamiseks t60s peatiikis voimukasitlusest toon Althusseri ideoloogia,

Gramsci hegemoonia kontseptsiooni ja Foucault’ voimukaésitluse vordluse (vt. tabel 3),

ning seostan need reklaami ja vdimu suhte késitluse muutumisega 20.sajandil.
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Tabel 3. Althusseri, Gramsci ja Foucault’ vdimukasitluste vordlus

Ideoloogia (Althusser) Hegemoonia (Gramsci) | V6im (Foucault)

Uhesuunaline (Glalt-alla) | Kahesuunaline (iilalt-alla, | Mitmesuunaline,

joud, loob subjekti alt-iles) joud ja protsess, | mitmetasandiline vool ja
loob subjekti protsess, loob subjekti

Represseerib, moonutab | Osaliselt represseeriv, Produktiivne, nii vGimaldav

ja peidab reaalsust osaliselt reaalsust loov kui piirav, loob reaalust

Loob véérteadvuse Loob konsensuse Loob suhteid

Poliitiline-sotsiaalne Moraalne, kultuuriline Sotsiaalne, kultuuriline

vlim vlim voim

IRA — ldeoloogilised Orgaanilised Diskursus (inimesed,

Riigiaparaadid (pere, intellektuaalid (néit. tekstid, artefaktid,

kirik, haridus, poliitika, insener, spetsialist, institutsioonid, keel)

kultuurit6dstused) konsultant )

Alati efektiivne Lé&biraakimine Represseerimine ja

represseerimine, (omaksvatt ja vastupanu) | vastupanu

vastupanu pole

kontrollimehhanism stabiliseerimismehhanism | reguleeriv loogika

Althusseri jargi asub ideoloogia hiskonna struktuuris, mille baasi moodustavad
konkreetsed ajaloolised tootmissuhted. Ideoloogia on né&htamatu element struktuuri
pealisehituses, mis maskeerib “tdelised” materiaalsed suhted. Ideoloogia kontseptsiooni
jargi on vdim Uhesuunaline represseeriv makrotasandi joud, mis loob véérteadvuses
subjekti. ldeoloogia allikad on Ideoloogilised Riigiaparaadid, mis inimeste
kaitumismalle ja -praktikaid méaéravad ja selle kaudu neid kontrollivad. Traditsioonilise
kriitilise kasitluse jargi oli reklaam alati efektiivselt tootav ideoloogia, mis subjekti

allutatud ja represseeritud positsiooni kinnitas.

Gramsci hegemoonia kontseptsiooni vdib vaadelda kui Althusseri ideoloogia ja
Foucault” vdimu vahepealset kontseptsiooni. Voim saab tegutseda hegemoonias
mdlemasuunaliselt. V&imu rakendajateks on orgaanilised intellektuaalid, kes maéravad,
mis on moraalselt ja intellektuaalselt oluline Ghiskonnas ja kultuuris. Hegemoonia vdib
sisaldada ka vastupanu elementi allutatute poolt, kes pealesurutud t&hendusi Umber
tootlevad, nii et kokku saavutatakse konsensus. Hegemoonia kui “kavatsuste ja vastu-
kavatsuste labirdéagitud segu, milles on nii kommertsi mdju kui autentsust, milles

kaalukeel kbigub omaksvétu ja vastupanu vahel” vdimaldab kasitada reklaami tarbijat
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kui aktiivset, oma tahendust loovat subjekti. Hegemoonia teooria vaatenurgast toimub
kultuuris tdhenduste Ule vaitlus, neid luuakse ja kujundatakse tUmber tekstide lugemistes
ja tarbimispraktikates. VVastupanu hegemooniale pole enamasti poliitiline selles mattes,
et inimesed protestiksid tdnaval, niivord otsene ja nahtav. Pigem seisneb vastupanu
tdhenduste Umbertodtlemises ehk tekstide lugemistes ja igapéevastes praktikates.
Néiteks vOib tuua Eesti brandi loomise projekti, millele logost “Welcome to Estonia”
kujundasid inimesed mitmeid variante nagu “Taitsa perses”,”“Hi, my name is Mihkel”
ja “Welcome to Palestina” jt. Suure hulga parodeerivaid kommentaare ja lugusid
tekitasid ka 2002. aasta kohalike valimiste reklaamikampaaniad, need kommentaarid ja

lood on samuti lugeda tahenduse Ule vaitlemiseks vai labirdaakimise protsessi tulemused.

Foucault’ jaoks on vdim pigem mikrotasandi ja mitmesuunaline joud, voim ei eksisteeri
iseseisvalt Uhiskonna struktuuris ega ka autonoomsete indiviidide tegudes, kumbki
vaade on liialt reduktsionistlik. V6im on see, mis teeb néhtused ja siindmused
vOimalikuks. Voim laseb sindmustel juhtuda, néhtustel ja asjadel tekkida vai mitte.
VOimu ei omata, vaid praktiseeritakse. Foucault’ jaoks on subjekt véimu loodud.
Subjekti madratlev v6im on néiteks koolidel, tockohtadel, vanglal, haiglal,
vaimuhaiglal, kuid samamoodi loob subjekti meedia ja reklaam, pakkudes tekstis
lugejale vdimaliku “mina-tehnoloogia”.

Foucault’ voimukasitlus lubab ké&sitada reklaami mitte ainult piirava ja repressiivsena,
vaid ka vBimaldava ja loovana. Kui sellele lisada Gramsci aktiivse, oma tdéhendusi loova
lugeja ja kultuuri konsensusliku olemuse kasitus, siis tuleks mainida veel (hte teemat
vOimu kdrval, mis meedia ja kultuuriuurimises alles 1980. aastate alguses téhelepanu
hakkas palvima (O’Sullivan et al. 2001). See on nautimise (ingl. k. termin pleasure),
tekstide lugemisega kaasneva positiivse emotsiooni teema, mille kultuuriuurijad
tostatasid reaktsioonina strukturalistlikule kriitikale. Kultuuriuurija ei eelda, et reklaam
on oma olemuselt thtne ideoloogiline diskursus, mis alati ja efektiivselt subjekte
represseerib. Reklaamis on erinevad diskursused, mille pdhjal sunnivad ka erinevad
tdhendused, nii eelistatud tahendusega ndustuvad, vaidlustavad kui ka mittendustuvad

tahendused.
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2.7.Briti kultuuriuurimine
Kultuuriuurimine kui omaette distispliin  sai alguse Inglismaal Birminghami

Kaasaegsete Kultuuri-Uuringute Keskuses, mille Richard Hoggart 1964. aastal
Birminghami dlikooli juurde asutas, ning mis 2002. aasta oktoobris suleti.
Birminghami keskuses tekkis dialoog briti kultuuriuurimise ja prantsuse strukturalismi
vahel, mis oli sageli konfliktne ja vastuoluline, ning tekitas nende kahe suuna Kriitilise
dialoogi ka “la&ne marksismiga”, eriti Louis Althusseri ja Antonio Gramsci td6dega
(Storey 2001).

Birminghami keskuse tuntumaid esindajad on Richard Hoggart, Raymond Williams ja
Stuart Hall. Birminghami keskuse varase perioodi léhenemine reklaamile oli
traditsiooniliselt kriitiline ja pessimistlik. Raymond Williams Kirjutas 1960. aastal essee
“Advertising: The Magic System”, mida vOiks nimetada reklaami traditsioonilise
kriitilise késitluse vordkujuks. Williams Kirjeldab essees reklaami kui vBluslsteemi, mis
loob reaalse viletsuse ja kujuteldava 6nne vahele organiseeritud fantaasia, mis pakub
kujuteldava lohutuse elu reaalsetele probleemidele ning korvale jddvad tdeline
individuaalne ja sotsiaalne vajadus ja vabadus. Reklaam oli Williamsi meelest
“frustratsiooni keel ja segadusseaetud Uhiskonna kultuuri (st. massikultuuri) paratamatu

degradeeriv 0sa, mida rahastas ja juhtis “kommertsimeelne kodanlus” (Williams 1980).

Raymond Williams ja Richard Hoggart panid inglise toolisklassi uuringutega (“The
Uses of Literacy”, 1969) aluse lahenemise, et kultuuri tekstide ja dokumenteeritud
praktikate analiiis v6imaldab uurida nende inimeste thiseid kéitumis- ja mottemalle,
kes neid kultuuri tekste tarbivad ja sotsiaalseid praktikaid loovad. Nagu esimeses
peatikis mainitud, pakkus Raymond Williams essees “The Analysis of Culture”
kultuuri “sotsiaalse” maaratluse, millest sai briti kultuuriuurimise tks alustalasid. Storey
(2001) sonul véimaldas selline méaratlus kolme uute kultuuri métestamisvdimalust:

e antropoloogiline ldhtekoht, mis ké&sitab kultuuri kui teatava eluviisi kirjeldust

e kultuur valjendab teatavaid tdéhendusi ja vaartusi

e kultuuri analtis peaks olema konkreetse eluviisi ehk siis kultuuri tahenduste ja

vaartuste uurimine
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Kultuuri analtiiisi eesmérk pole pakkuda vordlusi hinnangulisel skaalal, vaid avastada
reeglipdrasusi ja suundumusi, millega sotsiaalset ja kultuurilist arengut tervikuna voiks
paremini mdista. Raymond Williams juhtis tdhelepanu ka sellele, et kultuuri tekstide
loomisprotsess on loomult valikuline — nii nagu konkreetne thiskondlik situatsioon
madrab vastava ajastu valikud, nii maérab hiskonna areng, ajaloolise muutuse protsess,

valiku traditsioonid.

Briti kultuuriuurijad toovad inglise tdd6lisklassi uuringutega kultuuri mdiste sisu
“tavalise” inimeseni, késitades kultuuri kui elatud kogemust, mis tekib igapaevases
interaktsioonis kultuuritdostuste tekstidega ja igapdevaelu praktikates. See oli oluline
samm alla kultuuri kui olemuselt hierarhilise kdrgkultuuri pjedestaalilt, millel seisid
briti kirjanduskriitikud, ning eemaldumine ka Karl Marxist ldhtuva kultuuri kui
vadrteadvust tootva domineeriva ideoloogia positsioonist ldhemale inimesele,

tavalisusele, igapdevastele tdhendustele, millest koosneb populaarkultuur.

Briti kultuuriuurimisest valjakasvanud distsipliinile, nagu kultuuri mdistelegi, pole
Uhtset definitsiooni — need on kas liiga erinevad vai nii tldised, et ihendavat elementi
on raske leida. Toon jargnevalt mdned pd&himdtted, mis kultuuriuurimisele on

iseloomulikud:

e Kultuuriuurimine huvitub “tavainimesest” v8i marginaalsetest
sotsiaalsetest gruppidest, kellel on potentsiaal luua uusi sotsiaalseid vaartusi ja
kultuurilisi keeli.

e Kultuuriuurimine huvitub vdimukusimustest

Kultuuriuurimise sunnikiimnendit 1960. aastaid v6ib pidada oluliseks piiriks
sotsiaalteadustes. 1960. aastad tahistavad mitmete thiskondlike liikumiste algust L&é&ne-
Euroopa riikides ja USAs. Feminism, keskkonnakaitse, seksuaalvahemuste liikumised
suunasid Ghiskonnateadlasi p6érama rohkem tahelepanu sotsiaalse muutuse
protsessidele, sotsiaalsele ebavordsusele ja marginaliseerumise protsessidele. 1960. ja

1970. aastatel tdusid sotsiaalteadlaste huviorbiiti taas Karl Marxi ja Frankfurdi
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koolkonna ideede ning thiskonna kasitlus mudeli jargi, millesse kuulusid véimusuhetest
tulenenud pinged ja vGitlus. Kultuuriuurimine huvitub vdimusuhetest hiskonna
gruppide vahel nii nagu neid kultuurivormid (tekstid, asjad, tooted, praktikad)
konstrueerivad ja vahendavad. Kultuuriuurimine réhutab kultuuri tlesehituslikku rolli
s00-, seksuaalususe, rassi- ja rahvuskisimusi puudutavate voimusuhete séilitamisel ja

muutmisel.

e Kultuuriuurimine huvitub identiteedikisimustest
1960. aastate muutunud thiskondlik kontekst t0i kaasa inimeste varasemast suurema
vOimaluse teha elus valikuid ja valida sotsiaalseid rolle. 1950. aastate I6pust alates, kui
Laane-Euroopa majandus oli Teisest maailmasdjast toibunud ja elatustase tdusnud,
orienteerus kapitalism enam tarbijale ja liikus kaugemale protestantlikust todeetikast,
distipliinist, ratsionaalsusest. Sellega kaasnes uldiste hoiakute ja vaartuste vabanemine,
naiteks erootika ilmumine meediasse ja reklaami. Sotsiaalteadlasi hakkas huvitama,
kuidas sotsiaalsed tingimused inimeste valikuid suunavad ja piiravad. Inimeste vajadus
kiiremate autote, ilusamate riiete ja suuremate televiisorite jarele pole mitte sisemine,
loomupadrane sund, vaid kultuuriliselt ja sotsiaalselt toodetud. Siit liikus
sotsiaalteadlaste huvi ka identiteedi kiisimustele, kuidas identiteete konstrueerivad,
kuigi kultuuriuurimise keskseks teemaks tousis identiteet alles 1990. aastatel (Barker
2000). Identiteet on kultuuri kiisimus, ja tdnapdeval suures osas ka populaar- ja
tarbimiskultuuri kiisimus. Identiteet valjendub isiku maitse-eelistuses, uskumustes,
hoiakutes ja elustiilis. Identiteedi konstrueerimine sisaldab samastumist ja eristumist —
millega voi kellega subjekt end samastab ja millest vdi kellest eristab (Barker 2000).
Identiteedi konstrueerimise materjal on keel, asjade ja toodete stimboliline tdhendus,
kultuurilised praktikad, sotsiaalsed suhted, kontekstid, mis kdik on olemuselt
sotsiaalsed. Identiteet on sotsiaalne konstruktsioon. Seega pole identiteet midagi
fikseeritut, mida inimene omab, mis tuleb kuskilt tles leida, universaalne ja ajatu.
Identiteedid on sotsiaalsed/diskursiivsed konstruktsioonid, mis muudavad oma
tdhendust vastavalt ajale, kohale ja kasutusele. Subjekt kui kultuuriuurimise

kontseptsioon koosneb paljudest, muutuvatest ja vahetatavatest identiteetidest.
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e Kultuuriuurimine tihendab kultuuri tekstikeskse uurimise ja
sotsiaalteooria.

Kultuuriuurimist huvitab, kuidas tahenduse teke on seotud sotsiaalsete protsesside ja
institutsioonidega. Kultuuriuurimine ei kasita “Uhiskonda” kui kbigest konteksti, kliimat
vOi tausta, mille taustal kultuurilisi praktikaid voi tekste uurida. Tekstide tootmine on
sotsiaalne praktika. Sarnaselt ei k&sita kultuuriuurimine kultuurilisi praktikaid ja tekste
kui kdigest nende tekke aluseks olnud ja eelnevalt eksisteerivate sotsiaalsete suhete ja
institutsioonide dokumentaalsete peegeldustena, vaid kultuuri ja sotsiaalsust loovatena
(Lister, Wells 2001).

e Kultuuriuurimine on interdistsiplinaarne
Kultuuriuurimine kasutab uurimismeetodeid majandusest, poliitikast, meedia- ja
kommunikatsiooni uuringutest, sotsioloogiast, kirjandusest, igusteadusest,
tehnoloogiate uurimisest, antropoloogiast, ajaloost. Kultuuriuurimine on kasulik
olukorras, kus kindlakskujunenud akadeemiliste distsipliinide identiteedid pole ehk
piisavalt paindlikud, hinnangud piisavalt laiad ega tundlikud uute sotsiaalsete nahtuste
suhtes (Heiskala 1997). Ning erinevalt teadusele uldiselt omistatavast objektiivsusest on
kultuuriuurimine seotud véartuste ja hinnangutega. Kultuuriuurimine kasutab
sotsiaalteaduslikke uurimismeetodeid, kuid tulemuste tdlgendamine vdib olla
hinnanguline, véartustest johtuv. Kultuuriuurimine ei otsi mingit I6plikku, Uhtset vastust

ega “tdde”.
e Kultuuriuurimise valdkonnad ja teemad
Kultuuriuurimise valdkonnad on populaarkultuur, subkultuurid, tarbimiskultuur,

meedia, reklaam, film, keha, muusika, riietus, mood, sport.

Alljargnevas tabelis votan kokku traditsioonilise  kriitilise lahenemise ja

kultuuriuurimise peamised kontseptsioonid ja pdhimdtted reklaamile lahenemisel.
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Tabel 4. Rekaami késitluse peamised kontseptsioonid traditsioonilise Kriitilise
l&henemise ja kultuuriuurimise I&henemise seisukohast

Traditsiooniline kriitiline [ahenemine Kultuuriuurimine

makro mikro

Uhetasandiline, tihtne mitmetasandiline, heterogeenne

tootmine tarbimine ja tootmine

passiivne tarbija aktiivne tarbija

ideoloogia vBim, hegemoonia, nauding, vastupanu

ainult tekst tekst-kontekst

kultuur (versus majandus) majandus kui kultuuriline vali

kultuur kui ehe vdi kargkultuur kultuur kui igasugune tahistus- ja
tdhendustloov tegevus — tekstid ja
praktika

massikultuur populaarkultuur

teoreetiline empiiriline

strukturalistlik semiootika meetodite kombineerimine

psuhhoanalliiis (tekstianalitis, sotsioloogia,

etnograafia)

Reklaami uurimisel on kultuuriuurimise pohimdtteid hakatud rakendama alles hiljuti,
uks esimesi llitisi selles vaimus on Paul du Gay’ ja Michael Pryke’i (2002) toimetatud
artiklite kogumik “Cultural Economy”, milles Liz McFall uurib reklaami ajaloolist
tootmispoolt, tdpsemalt tlpograafilisi aspekte 20.sajandi eelsetes ajalehereklaamides,
Don Slater uurib reklaamifirma té6dokumentide pdhjal, kuidas reklaamiagentuuris toote
tdhendus luuakse, Sean Nixon uurib majandusvormide kultuurilisi konnotatsioone
reklaamiagentuuri Kkliendisuhete pdhjal. Luhidalt on kultuuriuurimise Uleskutse tuua
uurija huviorbiiti, kus varem valitses ainult reklaamtekst, lisaks reklaami tarbimisele ka

reklaami tootmispool, mida seni “puhtalt majanduseks” vdi “asjade muimiseks” peeti.

Reklaami kasitlus ja uurimine on 20.sajandi jooksul liikunud jérk-jargult jéigalt,
hinnanguliselt ja pessismistlikult positsioonilt avatuma ja neutraalsema l&henemise
poole. Kuid kriitikal on ja j&&b sotsiaalne funktsioon seada uhiskonna ja kultuuri
enesestmoistetavusi kisimérgi alla ja ergutada Umbermdtestamist. Nagu véidavad
Richards et al. (2000), pole uUkski reklaamikésitluse suund kadunud, neid véljendatakse

taas ja taas nii akadeemilistes toodes, ajakirjandususes kui ka igapéevastes vestlustes.
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University of Georgia Press
e Richards, B. & MacRury, I. & Botterill, J. (2000). Dynamics of Advertising.
Routledge
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3. Reklaami kui sotsiokultuurilise kommunikatsiooni uurimine

3.1.Reklaami kui sotsiokultuurilise kommunikatsiooni vbimalike
uurimiskiisimuste kaardistus

Reklaami kui sotsiokultuurilise kommunikatsiooni uurimise pdhikisimused on: Millised
tdhendusloome mehhanismid ja protsessid esinevad reklaamtekstis, reklaamitegijate ja -
tarbijate praktikates? Kuidas ja milline tdhendus nende mehhanismide kaudu ja neis
protsessides tekib? Miks?

Neile ja neist hargnevatele kiisimustele vastamiseks kaardistan uurimisvélja (vt. joonis
1) Norman Faircloughi (1995) Kkriitilise diskursuse analiiiisi raamskeemi pd&hjal,
kohandades ja tdiendades seda.

Faircloughi kriitilise diskursuse analliiisi raamskeem koosneb kolmest tasandist: tekst,
diskursiivne praktika (teksti tootmise ja teksti tarbimise praktikad) ja sotsiokultuuriline
praktika (laiemad kultuurilised ja sotsiaalsed protsessid). Voimalike uurimiskisimuste
tutvustamisel lahtun eeldusest, et kultuuriuurija anallisiobjekt on mingi konkreetne
reklaamtekst ja/vbi sellega seotud tarbimise ja tootmise praktikad ning

sotsiokultuuriline praktika.

Igal reklaamtekstil on nd eluring, mille vGib jagada véiksemateks etappideks, alates
esimesest reklaamiandja ja reklaamitegija koosolekust, millest anallusitava
reklaamteksti loomine alguse saab, kuni meedias avaldatud reklaamteksti tarbimiseni
kodus vOi ténaval, kinos, jne. Fairclough (1995) nimetab neid etappe
kommunikatiivseteks sundmusteks. lga kommunikatiivne sindmus kétkeb endas
tdhenduse teatud transformatsiooni, sest nii reklaamitegijad kui tarbijad teevad valikuid,
mis samaaegselt vdimaldavad ja piiravad tdhenduse tekkimist ning mis on suures 0sas
sotsiokultuuriliselt tingitud. VV@imaldavad ja piiravad tingimused reklaami eluringis on
naiteks reklaamiandja poolt reklaamitegijaile etteantud (lesandepustitus voi briif,

reklaamitegijate professionaalne know-how, tarbija ja sihtgrupi maaratlus, seaduse
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piirangud, mitmesugused sotsiaalsed tabud, jne. Seega tuleb kdigepealt selgeks teha
vastava reklaamteksti eluring koos oluliste valdkondade, institutsioonide,
organisatsioonide, indiviidide, protsesside, tekstidega, jne, et jalgida tdhenduse
muutumist. Uhe reklaamteksti eluring voib aga olla véaga lai, nii et praktiliselt on
vOimatu Uhe uurija poolt tehtava uuringu raames kogu eluring labida, selleks oleks vaja
uurijate meeskonda. Reklaamteksti eluringi kaardistamine on pigem eelt6d, et
uurimisvéljaga tutvuda ning piiritleda konkreetse uuringu ulatus, milleks voiks olla
eluringi kitsam 18ik voi (ks etapp. Samuti pole kohustuslik Ghe uuringu raames uurida
kdiki kolme tasandit — tekste, diskursiivset praktikat ja sotsiokultuurilist praktikat,

uurimiskusimus v@ib puudutada ka ainult Ghte neist.

Kultuuriuurija kisimused on peamiselt mis, kuidas ja miks ning need voime tinglikult
samastada analisi kui protsessi seisukohalt kirjeldamise ja télgendamisega (Fairclough
1989, 1992). (Faircloughi originaalskeemis on ka kolmas etapp seletamine, siin
samastan selle tdlgendamisega). Tdlgendamisel tuleb t&helepanu pdorata sellele, et
jareldused ei laieneks uurimisobjekti piiridest valja, nditeks Gldistused, mis p&hivad
vaikesel andmetehulgal. Jareldused peaksid olema pigem vGimalusi kui et totaalset ja
absoluutset vastust pakkuvad. Ukski meetod pole neutraalne, vaid mdjutab
uurimisobjekti mingil maéaaral. Naiteks etnograafias (vt. allpool) on uurija osa

uurimisobjekti kontekstist.

Teksti ja tarbimise esimene kusimus on mis. Millised vOimalikud t&dhendused on
reklaamtekstis anallilisija arvates? Millised on teised vdimalikud reklaamteksti
lugemisviisid? Teksti tasandil on see denotatsiooni ja konnotatsiooni, markide ja
koodide kisimus (vt. 4.peatiikk). Tarbija poolt loodavaid tdhendusi saab uurida

etnograafiliste ja sotsioloogiliste meetoditega, neist tuleb juttu allpool.

Teine kisimus reklaamteksti, selle tarbimise ja tootmise kohta on kuidas. Teksti tasandil
on sel kusimusel kaks poolt: esiteks kirjeldmine, millised tdéhendusega opereerimise
mehhanismid ja mudelid tekstis todtavad; teiseks tdlgendamine - millist tdhendust

loovad need mehhanismid (metafoor, metoniiim, siintagmaatilised ja paradigmaatilised
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suhted, elementide rdhutamine)? Nendest kisimustest on pikemalt juttu 4.peatiki
semiootilise analiisi ja kujunduse kriitilise analltsi skeemides. Tarbimise tasandil v6ib
kisida, kuidas tarbib inimene nii reklaamteksti kui reklaamitavat toodet? Tootmise
tasandil vOib kisida, kuidas tekkis tahendus reklaamiagentuuris, millised olid
vOimaldavad ja piiravad faktorid (tekstid, inimesed, uskumused, konventsioonid, jne)
sellise representasiooni tekkeprotsessis?

Kolmas kisimus, mis viib analulsija reklaamteksti tootmise, tarbimise ja
sotsiokultuurilise praktika ning v@imukisimuste juurde, on miks? Mis vdivad olla
pbhjused, et reklaamitegija tegi reklaamteksti loomisel just sellised valikud? Miks vdiks
reklaamiandja ja -tegija arvata, et antud representatsioon on lugejale oluline? Miks on

need teemad tarbija sonul olulised?

Reklaami analiitisiks voib kasutada nii etnograafilisi, sotsioloogilisi, psiihholoogilisi ja
psuhhoanaludtilisi, semiootilisi kui tekstianalilisi meetodeid. Kaesolevas peatikis
tutvustan lGhidalt koiki  Glalmainitud meetodeid, jargmine peatiikk tutvustab
pohjalikumalt kolme tekstianaliisi meetodit koos vastavate analiilisiskeemidega:
semiootilist analudsi, kujunduse kriitilist analliisi ja verbaalse diskursuse Kkriitilist
analtiisi.

Jargmiseks annan levaate vdimalikest reklaami uurimisklisimustest ja meetoditest neile
kisimustele vastamiseks alustades reklaamtekstist ja liikudes edasi reklaami
diskursiivse praktika ja sotsiokultuurilise praktika juurde.

3.2. Reklaamtekst
Reklaamteksti tootmise ja tarbimise protsesse vdib kujutleda ka kui teatud momentide

labimist reklaamteksti eluringis. lga momendi ldbimine annab oma panuse
reklaamteksti vOimalikesse tahendustesse. Reklaamteksti eluringis toimub tdhenduse
muutumine ning ka vOitlus selle tle, mida reklaamtekstid tdhendavad ja kuidas neid

tahendusi kasutada.

Oluline on mérkida, et Uhe reklaamteksti eluringis on veel teisi tekste lisaks analiisi

keskmes olevale meedias avaldatud reklaamtekstile. Reklaamteksti loomisprotsesside
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uurimisel tuleks vaadata ka I6plikule reklaamtekstile eelnenud variante, kérvalejaetud

variante, fotosid, mille hulgast 18plik valik tehti, memaosid, briife, tlesandepdustitusi, jne.

Meeles tuleks pidada ka, et reklaamtekst ei ole vahend, mille analtiisi abil leida selle
all, taga vOi umber asuv reaalsus, mida reklaamtekst saab kas lksthele, vdi vaiksema
vOi suurema moonutusega peegeldada. Kuid reklaamtekst vdib pakkuda niidiotsi, mida
jargides jouda teiste tekstide, teiste reaalsusteni — teiste tekstide, teksti tootmise ja

tarbimise sotsiokultuuriliste ja materiaalsete tingimusteni.

3.2.1. Reklaamteksti uurimiskisimused
Teksti tasandil vaatleme representatsioone, suhteid ja identiteete (Fairclough 1995).

Liikudes kaardil teksti kontseptsiooni abil, vBib esitada reklaami uurimisel néiteks

jargmisi kusimusi:

o millised maailmapildi reklaamtekst konstrueerib? Milliseid vaartusi
representeerib reklaamtekst? Kuidas, milliste verbaalsete ja visuaalsete
vahenditega on maailmapilt konstrueeritud?

e millise identiteedi pakub reklaamtekst lugejale? (nt. kuidas reklaam konstrueerib
eestlust, euroopalikkust, ladnelikkust, ndukogulikkust, venelikkust? Kes on ja
kes pole euroopalikud? Kuidas reklaamtekst konstrueerib t6dga seotud
identiteete, nditeks karjaarinaise identiteeti? Millist naiselikkust ja mehelikkust
konstrueerib?) Kuidas, milliste vahenditega?

e milline suhe on konstrueeritud reklaamteksti ja lugeja vahele? (naiteks kauge,
ldhedane, formaalne, mitteformaalne) Kuidas, milliste vahenditega?

e kuidas on toode tekstis konstrueeritud? Milliste vahenditega?

¢ millised téhendused on tootega seotud? Kuidas?

3.2.2. Reklaamteksti uurimismeetodid
Reklaamteksti peamised uurimismeetodid on psiihholoogiline, lingvistiline, retooriline,

kontentanaluls, semiootiline, narratiivi ja diskursuse analtts. Oluline on ka meeles

pidada, et meetodeid saab ja on soovitav praktilises analliiisis kombineerida ning et
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mitmed meetodid kasutavad analoogseid lahenemisviise, nditeks retoorika, semiootika,

sotsiosemiootika ja diskursuse analliis.

4.peatlikis tutvustan pohjalikumalt semiootilist analutsi, kujunduse kriitilist analliusi
ning verbaalse diskursuse Kriitilist analliisi. Reklaamteksti analliiisiks sobivate

meetodite Uldtutvustus jargneb allpool.

Psuihholoogiline analtits uurib, milliseid psuhholoogilisi motiive ja apellatsioone
(nditeks noor ja ilus olemine) reklaamis kasutatakse. Psiihhoanaliiiisi abil on
tdlgendatud reklaamtekstides kasutatud simboleid, néiteks seksuaalsusele ja erootikale
viitavaid (Key 1974). Reklaami psuhhosotsiaalset analutsi on kasutanud Richards, Rury
ja Botterill raamatus “Dynamics of Advertising” (2000), milles nad véidavad, et kdigis
tarbekaupade reklaamides kasutatakse intensiivselt vaartusi, mis annavad vastuse
inimese alateadlikele hirmudele, kas hirmude mahasurumise v0i nende eest kaitse kaudu
(nt. auto ja kindlustuse reklaamid — surmahirm, 6nnetuse kartus).

Edasiseks lugemiseks:

e Bachmann, T. (1994). Reklaamipsuhholoogia. Tallinn: Kontuur Disain

e Bowlby, R. (1993). Shopping With Freud. Routledge.

e Richards, B. & MacRury, I. & Botterill, J. (2000). Dynamics of Advertising.
Routledge

Lingvistilise analtilisiga saab uurida reklaamikeele iseloomulikke tunnuseid, nditeks
omadussdnade, metafooride kasutust, vdorkeele kasutus kodumaises reklaamis,
reklaami leiutatud uudissonu, reklaamikeele levikut teistesse elusfaaridesse, jne.

Edasiseks lugemiseks:

e Cook, G. (2001).The discourse of advertising. London: Routledge

e Kasik, R. (2000). Reklaamikeel tekstiliigina. Eesti keele allkeeled. Tartu
Ulikooli eesti keele Gppetooli toimetised. 16, Ik. 111-127

e Myers, G. (1994) Words in Ads. London: Edward Arnold
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Retooriline analiius 1&htub eeldusest, et keelelised konstruktsioonid on alati retoorilised
ning uurib, millist argumentatsiooni reklaamis kasutatakse, kuidas kasutatakse, samuti
ka kdnekujundeid, eriti metafooride ja metoniimide kasutust.
e Benoit, W. L. [etal.] (toim.). (1992) Readings in argumentation. Berlin; New
York: Foris Publications
e van Dijk, T.A. (1997). Discourse studies: a multidisciplinary introduction. Vol.

1, Discourse as structure and process. London: Sage, 1997

Kontentanaltiiis on sotsioloogiline meetod, mille eesmark on saada objektiivne,
mdddetav, vorreldav ilevaade sonumite manifestsest sisust. Kontentanalliiis sobib suure
andmehulga analiiiisiks: mida suurem valim, seda tapsem on analiiis. Kontentanalidisi
saab kombineerida teiste analltsi meetoditega, néiteks semiootilise analliiisiga.

Edasiseks lugemiseks:

e Leiss, W. & Kline, S. & Jhally, S. (1997). Social communication in advertising:
persons, products & images of well-being. London; New York: Routledge

e Neuendorf, K. A. (2002). The content analysis guidebook. Thousand Oaks:
Sage, 2002

Semiootika uurib, kuidas mérgisisteemid loovad t&dhendust. Ferdinand de Saussure
kasutas terminit semioloogia, ja Charles Sanders Peirce (1839-1914) semiootika.
Viimane on ténapdeval enamlevinud. Semiootika on universaalne meetod, millega saab
uurida vdga mitmesuguseid tekste (nt. tele- vOi raadiosaateid, filme, koomikseid,
ajalehe- ja ajakirja-artikleid, plakateid, reklaamtekste, jne). Semiootiline analliis on
reeglina tdémahukas ja sobib korraga Ghe v0i paari reklaami analliisiks, nt. sama toote
kahe erineva reklaamteksti vordlemiseks. Semiootilisest perspektiivist analtlisib naiteks
kontentanaluls tahistamise denotatiivset (vt. punkt 4.1.) korda, millele on vdimalik the
vOi paari teksti semiootilise analuitisiga konnotatsioonide anallius juurde tuua.

Edasiseks lugemiseks:

e Chandler, D. (2002). Semiotics: the basics. London ; New York: Routledge

e Gobley, P & Jansz, L.(2002). Juhatus semiootikasse. Tallinn: Koge
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o Fiske, J.(1982). Introduction to Communication. London; New York: Methuen

e NOth, W. (1995). Handbook of semiotics. Bloomington ; Indianapolis: Indiana
University Press

e Sebeok, T. A. (1994). Signs : an introduction to semiotics. Toronto: University
of Toronto Press

e Williamson, J. (1978). Decoding advertisements: ideology and meaning in

advertising. London: New York: Marion Boyars,

Sotsiosemiootika erineb traditsioonilisest semiootikast selle poolest, et huvitub rohkem
kisimustest, miks ja kelle huvides mérke kasutatakse, seega ideoloogia ja
voimukisimustest.
e Kress, G. & van Leeuwen, T. (1996). Reading Images: The Grammar of Visual
Design. Routledge.
e Hodge, R. & Kress. (1999) Social Semiotics. Cambridge: Polity press
o Kress, G. & van Leeuwen. (2001). Multimodal Discourse: the modes and media
of contemporary communication. London: Arnold; New York: Oxford

University Press

Narratiivi analliis uurib teksti kui kronoloogiliselt Ulesehitatatud lugu ja selle
struktuure, koode ja konventsioone. Narratiivi analliis sobib liikuva pildi, nt.
telereklaami uurimiseks. Kaks peamist narratiivi analiisi v8imalust on slintagmaatiline
l&henemine, mis pohineb VIadimir Proppi formalismil ning paradigmaatiline
l&henemine (vt. punkt 4.1.1.7), mis on arenenud Claude Lévi-Straussi strukturalistlikest
toddest (Cottle 1998).

e Fiske, J. (1991). Television culture. London; New York: Routledge

e Toolan, M. J. (2001). Narrative: a critical linguistic introduction. New York;

London : Routledge
e McQuillan, M. (2000). The narrative reader.London; New York: Routledge
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Diskursuse analulsi nimetus hendab mitmeid tekstianalGiisi mdttesuundi, mis on
arenenud erinevatest teoreetilistest traditsioonidest ja distsiplinaaresetest allikatest.
Koiki neid mottesuundi Uhendab veendumus, et keel pole maailma vO6i reaalsuse
neutraalne peegeldus ning et diskursusel on keskne koht reaalsuse sotsiaalsel
konstrueerimisel. Tuntuimad diskuruse analtlsi suunad on poststrukturalistid, kriitilise
lingivistika koolkond ning konversatsioonianaliitsi koolkond.
e Cook, G. (2001).The discourse of advertising. London: Routledge
e Gee, J. P. (1999). An introduction to discourse analysis: theory and method.
London; New York: Routledge
e Fairclough, N. (1992). Discourse and social change. Cambridge: Polity
e Fairclough, N. (1995) Media discourse. London: E. Arnold,
e Fairclough, N.(1989) Language and power. Harlow, Eng.; New York: Longman
e Titscher, S. et al. (2000). Methods of text and discourse analysis. London;
Thousand Oaks: Sage
e Toolan, M. (2002). Critical discourse analysis: critical concepts in linguistics.
London; New York: Routledge
e Volt, M. (2000). Diskursus ja sotsiolingvistiline perspektiiv. Kdnelev ja

kdneldav inimene: Eesti erinevate eluvaldkondade diskursus. Tallinn, 1k.15-23

3.3.Diskursiivne praktika
Diskursiivse praktika moodustavad teksti loomise ja teksti tarbimise protsessid, mis

Uhendavad sotsiokultuurilise praktika ja teksti. Reklaamteksti tarbimise ja tootmise
uurimine on veel luhikese ajalooga. Slater (2002) rdhutab, et tootmispoole uurimise
olulisus ei seisne selles, et reklaami mikrodkonoomiline mdju oleks tahtsam kui
ideoloogiline, “kuid lihtsalt pole vdimalik reklaami kui majandustegevust mdista ilma
mikrotasandit kasitlemata ja ilma selgeks tegemata, kuidas reklaamitegijad tegelikult
oma kommertstegevusi toimetavad, muidu muutub globaalne ideoloogiline analtiiis
abstraktseks, kehatuks funktsionalismiks ning tundub, et reklaam (mitte
reklaamitegijad) loob kapitalistlikke vOi patriarhaalseid subjekte” (Slater 2002 tsit.
Slater 1997: 137-44).
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3.3.1. Diskursiivse praktika uurimiskiisimused
Reklaamteksti tootmise uurimise véimalikud kisimused:

kuidas konstrueeritakse toote identiteet reklaamiagentuuris, milline on protsess
ja millised on olulised momendid, millal toote tdéhendus transformeerub ja miks?
millised tehnilisi valikuid sisaldab reklaamteksti loomise protsess? (nt. kas valiti
foto vdi joonis, tele-vdi raadioreklaam, jne)

kuidas konstrueeritakse tarbija identiteet kui toote tarbija (ndit. turu-
uuringutega)?

milline on reklaamitegija td6alane identiteet (néit. arimehed voi kunstnikud)?
kuidas ja millisena konstrueeritakse reklaamiandja identiteet
reklaamiagentuuris?

milliseid mdttemalle ja motestamisviise kasutatakse, kes ja millisel viisil
mdjutab tdhenduseloome protsesse reklaamiagentuuris?

millistest teiste tekstide ja ka diskursuste jalgi tekst sisaldab? (intertekstuaalsus -

nt. ladne reklaamtekstide eeskujud, sama toote varasemad reklaamid, jne).

Reklaamteksti tarbimise uurimise voimalikud kisimused:

milline on tarbija suhtumine reklaami tldiselt, kuidas raégib tarbija reklaamist
(ndit. reklaam on thdtu, 16bus, vajalik, jne)

milline on reklaamitava toote tldine imago tarbija silmis (nt. popp vai igav)?
kuidas tdlgendab lugeja reklaamteksti, millise tdhenduse teksti pohjal loob,
millised assotsiatsioonid tekivad?

kuidas selgitab tarbija toote vajamist?

milliseid vajadusi toode taidab? (nt. nautimise teema)

kuidas tarbija reklaamitavat toodet kasutab?

kuidas tarbib tarbija reklaami (nt. pere kodus 6htul telekat vaadates reklaamide

puhul, kas arutatakse, kuidas arutatakse, laste ja vanemate suhtumise erinevus)?
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o kas reklaamtekst hakkab tarbija jaoks ka mingit uut elu elama, st tarbijafolkoor,

kas reklaami sloganeid kasutatakse igapéevakdnes, jne?

Kultuuriuurimine eeldab, et lugeja ei absorbeeri reklaami tdhendust passiivselt, vaid
osaleb aktiivselt tahenduse loomises. See ei tdhenda, et kdik lugejad oleksid kriitilis-
opositsioonilised, vOi et koik lugejad eelistatud tahenduse reklaamtekstist (ks-thele
valja loevad ja ka vastavalt kéituvad, on neid, kes osaliselt on ndus ja osaliselt
mitte.Stuart Hall (1993) nimetas need kolm lugemisviisi jargmiselt:
e dominantne (vGi “hegemooniline”) lugemine: lugeja on téiesti ndus teksti
eelistatud tdhendusega
e kokkuleppeline vdi vaieldav lugemine: lugeja on osaliselt néus teksti eelistatud
tdhendusega ning suuremas osas aktsepteerib selle. Kuid kohati vaidleb lugeja
eelistatud tdhendusele vastu ning muudab seda viisil, mis lahendab lugemise
lugeja oma positsioonile, tema kogemustele ja huvidele, (ihesdnaga sisaldab see
positsioon vastuolusid
e opositsiooniline (“vastuhegemooniline”) lugemine: lugeja, kelle sotsiaalne
positsioon paigutab ta otseselt vastandlikule positsioonile teksti eelistatud

tahenduse suhtes

3.3.2. Diskursiivse praktika uurimismeetodid
Kultuuriuurimises kasutatavad diskursiivsete praktikate uurimise meetodid on peamiselt

etnograafilised ja sotsioloogilised.

Etnograafia uurib, kuidas inimesed asjade kaudu t&hendust loovad. Etnograafilise
uurimuse tegemisel tuleb liikuda keskkonda, kus tdhenduse loomine aset leiab.
Etnograafia abil saab uurida nditeks koduste kommunikatsioonitehnoloogiate kasutamist
(nt. telereklaamide tarbimine kui “sotsiaalne sindmus” kodus, kuidas pere kaitub, kas
vahetatakse kanalit, kommenteeritakse, jne.) Etnograaf vGib uuritavas keskkonnas
viibida pikemat aega voi naiteks kulastada teatud kellaegadel peret ja vaadata koos

nendega televiisorit, et jalgida, kuidas nad reklaamidele reageerivad.
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Etnograafias (ks enamkasutatud meetodeid eriti materiaalkultuuri uurimisel on
osalusvaatlus, st. viibimine tegevusvéljal ning detailirohke vaadeldava tegevuse
kirjeldamine.
e Hansen, A. & Cottle, S. & Negrine, R. & Newbold, C. (1998). Mass
Communication Research Methods. Palgrave
e Miller, D. (2001).The dialectics of shopping. Chicago; London: University of
Chicago Press
e Miller, D. (2001). Car cultures. Oxford; New York: Berg
e Moores, S. (1995). Interpreting audiences: the ethnography of media

consumption. London: Sage

Sotsioloogilised kvalitatiivsed meetodid

Kui kvantitatiivne analtts (nt. kontentanallitis) kisib kui palju, siis kvalitatiivse
analttisi kusimused on mis ja miks. Kvalitatiivses anallisis kasutatakse tdhenduse
loomise protsesside uurimiseks kusitlust, intervjuud, stvaintervjuud, subjektide
omaloomingut (nt joonistused, Umberjutustused reklaamtekstide, toodete kohta),
vaatlust (ka osalusvaatlust).

e Lindlof. T. R. (1995). Qualitative Communication Research Methods. London:
Sage Patton, M.Q. (1990). Qualitative Evaluation and Research Methods.
Newbury Park: Sage

e Krueger, R.A. (1988). Focus Groups: A Practical Guide for Applied Research.
Newbury Park:Sage, Miles M.B & Huberman. A.M. (1994). Qualitative
Analysis: An Expanded Sourcebook, CA, Thousand Oaks: Sage

3.4.Sotsiokultuuriline praktika
Sotsiokultuurilise praktika moodustavad suuremad sotsiaalseid ja kultuurilised

protsessid, milles kommunikatiivne sundmus osaleb. Sotsiokultuuriline praktika

kujundab teksti, kuid kaudselt, diskursiivse praktika kaudu.

51



3.4.1. Sotsiokultuurilise praktika uurimiskisimused
Sotsiokultuurilise praktika uurimiseks on vaga konkreetseid juhiseid anda raske, sest see

tasand p&imub nii empiirilises uuringus kui analtidsi Kirjutamisel teksti ja diskursiivse

praktika tasanditega.

o millised on olulised majanduslikud, poliitilised, sotsiaalsed, kultuurilised,
ajaloolised faktorid, tekstid, institutsioonid, inimesed, véartused, hoiakud, mida
tuleks uurimises arvestada?

e millised vGimusuhted situatsioonilisel, institutsionaalsel ja thiskondlikul
tasandil voisid mdjutada teksti loomise diskursiivseid praktikaid?

e millised on reklaamitava tootega seotud laiemad arusaamad kultuuris, nt. toote
seos reklaamiandjaga, kellele kuulub tootjafirma, kuidas mdjutavad suhtumist

tootesse inimeste teadmised hoiakud reklaamiandjast ja toote péritolumaast?

3.4.2. Sotsiokultuurilise praktika uurimismeetodid
V1. teksti ja diskursiivsete praktikate uurimise meetodid.
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4. Reklaamteksti analuus

Kéesolevas peatiikis naasen teksti kui tdhenduste ringluse keskse mdiste juurde.
Reklaamteksti lesanne on radkida teatav lugu, mille kangelane on toode, pakkuda
lugejale mingi subjekti positsioon ja eelistatud tdhendus. Kuid reklaamtekstil pole ainult
uks lugu ja Uks tdhendus, iga lugeja toob teksti lugemisse kaasa oma personaalse ja
sotsiokultuurilise tausta. Teksti tahendusi vdib olla vaga palju, kuid mitte 16pmatult.
David Morley r6hutab, et teksti analliisil on fundamentaalne tahtsus, sest tdhenduste
poliseemial on alati mingi struktuur. Lugeja ei nde mitte ainult seda, mida ta tahab
néha, sest sdbnum pole mitte aken maailma, vaid sotsiaalne konstruktsioon. Soénumil
pole ihte kindlat tdhendust, kuid sénumis on tdhendusmehhanismid, mis soodustavad
teatud tahenduste teket, isegi Uhe eelistatud tdhenduse teket, ja suruvad alla teisi
(Lehtonen 2000 tsit. Morley 1992). Iga tekst avab, mitte ette &ra méaratud, kuid piiratud
vOimalike tdhenduste ala (Lehtonen 2000).

Kéesolevas peatiikis pakun analulsiskeemid reklaamteksti visuaalse ja verbaalse keele
analiiusiks ning reklaamteksti kui terviku kujunduse analiitsiks. Visuaalse keele analtis
tugineb Roland Barthes’i semiootilisele mudelile, kujunduse analtiis Gunther Kressi ja
Theo van Leeuweni kujunduse kriitilise analtisi skeemile ning verbaalse keele analis
Norman Faircloughi verbaalse diskuruse Kkriitilise analliisi skeemile. Kahe viimase
skeemi tutvustamisel tuginen ka Veronika Kalmuse retoorika ja diskursuse analidisi
kursuse markmetele. Kdigepealt tutvustan analtilisiskeeme ning siis jérjestan need

reklaamteksti Uldiseks analtitisiskeemiks.

Altoodud  analtisiskeemides  kohtuvad  praktilisel,  rakenduslikul  tasandil
kultuuriuurimuse kaks peamist l&henemist representatsioonile: semiootiline ja
diskursiivne lahenemine. Neid ldhenemisi Ghendavad kultuuriuurimise pdhimdisted
keel, tahendus, tekst. Semiootilise analliisi objektid on mérk ja kood, millest tekst
koosneb (tekst on ka ise mark). Diskursuse analliusi objekt on diskursus(ed), mille
osaks tekst on. Semiootilise ja diskursiivse lahenemise erivuse selgitamiseks lahutan

korraks reklaami kui sotsiokultuurilise kommunikatsiooni madratluses
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“sotsiokultuurilise” kultuuriks ja sotsiaalsuseks. Semiootika tegeleb pigem tahenduse ja
teksti kultuurilise poolega ehk “poeetikaga”, ning diskursiivne lahenemine tahenduse ja
teksti sotsiaalse poolega ehk “poliitikaga” (Hall 1996). Semiootika kisimus
representatsiooni kohta on eelkdige kuidas ja mis ning diskursiivse lahenemine
kiisimused on mis ja miks. Diskursiivset lahenemist huvitab representatsiooni moju ja
tagajarjed. Seetdttu esineb siintoodud verbaalse diskursuse ja kujunduse
analutsiskeemide nimetuses sona “kriitiline”, sest nende skeemide eesmark on pakkuda
sammud keelekasutuse ja vOimu suhte analudsiks. Kriitilise diskursuse analudsi
seisukohalt annab iga keelekasutuse Uksikjuhtum, iga tekst oma panuse thiskonna ja
kultuuri, kaasarvatud vimusuhete kinnitamisse v6i muutmisse. Kui keel on abstraktne,
siis tdhendus pole seda kunagi (Hall 1996), margi funktsioon on samaaegselt nii
tdhistada kui veenda, “neutraalseid” tdhendussusteeme pole olemas. Madlemat
ldhenemist huvitab ka intertekstuaalsus - teksti suhe ja kokkupuude teiste kultuuri

tekstidega ja teiste diskursuste jaljed tekstis.

4.1. Visuaalse keele semiootiline analiits

Tahenduse loomine tekstis on suuresti tehniline protsess ja semiootika on teadus, mis
teksti tdhendusmehhanisme uurib, esitades kisimused mis ja kuidas. Semiootiline
lugemine on analiiisija subjektiivne lugemine, mille eesmérgiks on teksti
tdhenduskihtide ja tadhendusloomeprotsesside esiletoomine. Teksti lugemisel tekkiv
konnotatsioonide ahel v6ib olla vaga pikk ja mahukas, sest peaaegu alati on v@imalik
leida uusi téhendusi. Selsamal pdhjusel ei saa Ukski semiootiline analliis olla
ammendav ning analliisija peab otsustama, kuhu tdmmata piir. Kuigi semiootilises
anallusis tuleb olla pdhjalik, siis ei pruugi seda teha eranditult pisima detailini. Teatav
valik on analliisi edenedes kirjeldamiselt tdlgendamisele paratamatu, et pdoorata enam
tdhelepanu suurema téhenduspotentsiaaliga vOi olulisematele elementidele tekstis.
Analulsile saab joone alla tdmmata siis, kui analiiis on andnud vastuse

uurimiskisimusele.

Semiootilise analtitisi eesmérk on kindlaks teha/maératleda tekstis
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e margid (tdhistajad/tahistatavad, denotatsioon/konnotatsioon)
e koodid

e sUntagmaatilised ja paradigmaatilised suhted

Kdigepealt tutvustan pikemalt Roland Barthes’i toédde kaudu denotatsiooni ja
konnotatsiooni mdisteid, edasi Charles Saunders Peirce’i kolme tldlpi marke, siis
metafoori ja metondimi, koodi mdistet ja 16puks paradigmaatilisi ja stintagmaatilis
suhteid.

Roland Barthes (1915-1980) on prantsuse kirjandus- ja kultuurikriitik, kelle semiootika-
alased t60d tdstsid strukturalismi 20.sajandi Uheks olulisemaks sotsiaal- ja
humanitaarteaduste mdttekoolkonnaks. 1957. aastal avaldatud esseedekogumikus
“Miutoloogiad” Kirjutab Roland Barthes: “Reklaami, trikiajakirjanduse, raadio,
uudisfoto areng, lugematu hulga sotsiaalse suhtlemise reeglite olemasolust radkimata,
muudab semioloogiateaduse loomise h&davajalikumaks kui kunagi varem. Kui paljude
tdhistamisest puutumata valdkondadega puutume me pédevas kokku? Véga vaheste,
peaaegu mitte hegagi. Ma seisan mere aares: loomulikult ei kanna see mingit sdnumit.
Kuid supelrannal — missugune semioloogiline uurimismaterjal! Lipud, reklaamid,
margid, pannood, riided, isegi péevitus — kdik nad on mulle Ghtviisi sdnumid.” (Barthes
1993:112)

Barthesi semiootika juhtmGte on, et tdhendus on olemuselt kihiline (vt. tabel 3).
Ferdinand de Saussure’i jaoks koosnes keeleline mark kahest poolest: tahistaja
(materiaalne kuju) ja téhistatav (mentaalne kontseptsioon). Barthes lisas Saussure’i
thistamise  mdistele  kultuurilise ~ v&artuse  dimensiooni, vottes kasutusele

konnotatsiooni ja miudi maiste.

55



Tabel 5. Roland Barthes’i tdhenduse mudel. (Storey 2001)

Esmane tahistuskord 1. Téhistaja 2. Tahistatav

Denotatsioon 3. Mark

Teisene tahistuskord I. TAHISTAJA Il. TAHISTATAV
Konnotatsioon I11. MARK

Barthes maératles kaks tahistuskorda: esimene on denotatsioon (Saussure’i jaoks
tdhistamine) ja teine konnotatsioon ja mudt. Konnotatsioon ja mudt tekivad siis, kui
esimese korra tdhendused kohtuvad kultuuris kindlakskujunenud ideede ja véartustega.
(Esimese téhistuskorra mdiste on rakendatav ainult analiilsis, sest pole olemas

objektiivset, vaartustevaba tahistamist.)

Teine téhistuskord tdhendab assotsiatiivseid, ekspressiivseid, hoiakulisi v8i hinnangulisi
tdhendusvarjundeid. Naiteks vorstipdikese reklaamteksti lugemisel tekivad erinevatel
lugejatel erinevad assotsiatsioonid — maitsev, ebatervislik, grillpidu suvilas, jne. Voi
naiteks fotograafias loob mehhaaniline/keemiline protsess denotatiivse tdhenduse, kuid
inimene, kes valib kaamera nurga, valguse, jne, loob konnotatiivse. Teise tahistuskorra,
konnotatsiooni tasandil siinnib muiut. Mult on Barthes’i jaoks ideoloogia, ideede ja
praktikate kogum, mis aktiivselt edendab thiskonna domineeriva grupi vaartusi ja huve
ning kaitseb kehtivaid vGéimustruktuure. Mildi tekke ja eksisteerimise aluseks on
mérkide poluseemiline olemus ehk markide vO6ime kanda mitmeid tdhendusi.
Konnotatsioonid aktiviseeruvad olemasolevast kultuurilisest repertuaarist. Muddi
mdiste viitab Barthes’i jargi kontseptsioonide ahelale kultuuris, mille kaudu antud

kultuuri litkmed motestavad mingit teemat vdi osa oma sotsiaalsest kogemusest.

Barthes’i 1964. aastal kirjutatud essee "La rhétorique de I’image" (Pildi retoorika) oli
tema esimene katse rakendada semiootilist analliiisi visuaalsetele tekstidele. Essees
analliisib Barthes reklaamteksti, millel kujutatud toiduained (tomatid, makaronid)
denoteerisid tooteid, kuid samal ajal konnoteerisid ka omadusi nagu vérskus voi
itaaliapdrasus. Essee pohikisimus on suhe denotatsiooni ja konnotatsiooni vahel -

kuidas reklaamtekstis konnotatsioon luuakse ja kuidas seda juhitakse. Barthes’i eesméark
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on ndidata, kuidas reklaamteksti tdhenduste kultuuriline konstrueeritus on “peidetud”
markide tootmisse, kuidas igasugune tahistamine muudab kultuuri looduseks ehk
loomulikuks ja iseenesestmdistetavaks. Samas essees pakkus Barthes vélja kaks
suhteliiki pildi ja verbaalse teksti vahel. Esimest suhteliiki nimetas ta ankurdamiseks ja
teist releeks. Kuna pildi tdlgendusv@imalused on palju laiemad kui verbaalse teksti
puhul, siis on reklaamteksti verbaalse osa funktsioon suunata pildi tdlgendamine
eelistatud tdhenduse loomiseks. Ankurdamine represseerib téhenduste paljususe —
verbaalne tekst kitsendab, tdpsustab pildi tdhendust, nagu naiteks foto, kus on inimesed
istuvad laua Gmber ja fotol on all tekst “Minu 5. stinnipéev”. Relee funktsiooni puhul
taiendavad pilt ja verbaalne tekst teineteist tahenduse loomisel, tekstile lisanduvad uued
tdhendused, verbaalne osa laiendab pildi tdéhendust, nditeks nagu jutumull koomiksis.
Visuaalse ja verbaalse keele suhet tekstis on Barthes’i pdhjal edasi arendanud
sotsiosemiootikud Gunther Kress ja Theo van Leeuwen, kelle analtilisiskeemi tutvustus

on punktis 4.2.

Barthes’i hinnang tahendustega opereerimisele reklaamtekstis oli reklaamiuurimise
traditsioonilisele kriitilisele paradigmale omaselt negatiivne ja pessimistlik -
reklaamtekstide loomisel kasutatakse “trikke”, millega tooted saavad téhendused,
millele neile muidu “digust pole”. Reklaam tegeles Barthes’i sénul “ideoloogilise
kuritarvitamisega”, esitades konstrueeritud pilte kui iseenestmdistetavaid ja loomulikke
(Chandler 2002). Barthesi tahtsus reklaamtekstide analiiusi jaoks on t&henduse
mitmekihilisuse mudeli  valjapakkumine, teksti visuaalse keele analliusile
alusepanemine, miudi ja ideoloogia analliiis. Barthes’i jaoks oli semiootilise analidisi
funktsioon poliitiline —*“demdastifitseerida” Uhiskond — paljastada teksti all asuv
“reaalsus” vOi “tdde”. K&esolev t60 l&htub eeldusest, et representatsioon ei peegelda
reaalsust, vaid loob, konstrueerib selle mérkide abil. Reklaamteksti tGldskeemis késitan
mudti kui ajatut lugu, mis késitleb inimelu pdhidilemmasid nagu hea/halb, dnn/énnetus

jne.

57



4.1.1. Mark
Margid osutavad millelegi muule kui nad ise, teisisdbnu, nad on t&histavad

konstruktsioonid (vt. 1.peatiikk). Jargnevalt tutvustan mérkide eri tutpe Charles Sanders

Peirce’i markide klassifikatsiooni p&hjal, vastavalt seosele méargi ja objekti vahel.

Reklaamitegijate jaoks on tooted objektid, millest tuleb teha eelistatud t&hendust
kandvad mérgid. Mérgi loomiseks tuleb reklaamteksti abil toode liita eelistatud

tdhendusega ehk siis eelistatud vaartuste, ideede ja kontseptsioonidega.

41.1.1. Stimbol
Stimbol on fundamentaalselt juhuslik vdi puhtalt konventsionaalne mérk. Suhe objekti

ja margi vahel tuleb selgeks Gppida, nagu néiteks tahestik, keel, kirjavahemargid, sénad,
numbrid, riigi simboolika. Naiteks eesti keeles tdhistab t&hethend v/o/r/s/t pikliku
kujuga lihatoodet, kuid me ei saa vaita, et sdna vorst kirjalikul voi suulisel vormil oleks

mingi olemuslik seos pikliku lihatootega, mida vdiks samahdsti tdhistada ka s6na paike.

Reklaam loob stiimboleid. Naiteks kui EMT vahetas oma logo, siis tuli tarbijal “selgeks
Oppida”, et lepatriinu funktsioneerib kui EMT maérk. Kress ja Leeuwen (1996) juhivad
tdhelepanu sellele, et simboli loomise protsessi on alati kaasatud motivatsioon, mis
juhib kultuuri ressurssidest sobiva valiku tegemist. Konkreetse margi, nditeks logo
loomist piiravad vOi suunavad lisaks eelistatud ideede ja véartuste valikule ka antud
kultuuris kehtiva visuaalse grammatika reeglid — varviharmoonia, kompositsiooni jt
kunsti valda kuuluvad konventsioonid ja reeglid, mis kdesolevas t60s pakuvad huvi

eelkdige oma tdhendusloome potentsiaali aspektist.

4.1.1.2. Ikoon
Ikooni puhul mérk sarnaneb objektiga voi imiteerib objekti (n&eb valja, kdlab, maitseb,

tundub), seega omavad mark ja objekt sarnaseid tunnuseid, omadusi. Ikoonid on néiteks
portree, koomiks, dubleeritud filmi heliriba, heliefektid raadios, imiteerivad zhestid,

metafoor. Seega representatsioonid, mis sarnanevad mingil moel reaalsusele, on
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ikoonilised. Kujutis ei pea olema taielikult sarnane voi lahedane - kriipsujuku pilt voi

mage representeeriv mark kaardil on samuti ikoonilised.

Margi ikoonilisusega opereerimisel pohinevad kaks reklaamis kasutatavat efekti:
tdhelepanu tdmbamise ja emotsioonide vallandamise efekt. Tahelepanu tdmbamine
toimub tehniliste vahenditega, nagu naiteks kaamera ldhedus vdi kaugus, kaamera nurk,
representatsiooni moonutamine, jne. Moonutamise votet kasutati nditeks Eesti
reklaamikampaanias, mille eesmargiks oli julgustada venelasi eesti keelt 6ppima — pildil
kujutati suures plaanis naiste ja meeste nagusid, mille suu meenutas Shupalli otsa ja oli
nooriga kinni seotud. Seega oli tulemuseks siirrealistlik visuaalne metafoor. Uhelt poolt
aitab reaalsuse moonutamine reklaamtekstile tdhelepanu tdbmmata, teiselt poolt aratab
metafoor lugejas emotsioonid ja assotsiatsioonid. Ikoonilisuse aspekti jélgimine on
oluline eriti trikireklaamide analliusis, kus pilte to6deldakse detailsemalt kui naiteks
telereklaamis. Paul Messaris (1997) toob ndite, kuidas seksuaalseid konnotatsioone
luuakse reklaamtekstis pigem elemendi vormi ja stiili aspektidega, kui elemendi “sisu”
kaudu. Néiteks 2002. aasta kuumal suvel olid Tallinnas valjas Coca-Cola plakatid, kus
kilm, nahtavasti jaast (eelnev valireklaamikampaania kujutas pudelit ja&kastis) voetud
pudel oli asetatud naise kaela lahedale, nii et pudeli ja kaela joon moodustasid
paralleelse kaare, eeldusega tekitada lugejas sensuaalne ja sensoorne efekt — vdbina
tunne, mille jahe asi kuuma keha vastu pannes tekitab. Sarnase kujundi kasutamine
(jd&kuubikutega mooda kuuma keha libistamine) on levinud paljude filmide
seksistseenides, seega on see reklaam ka intertekstuaalne. Ikoonilisuses peitub reklaami
jaoks ka vdaga praktiline kasu, sest nii saab, nagu Coca-Cola reklaami puhul, sama
reklaami dles panna kogu maailmas, sest pilt “radgib iseenese eest”. lkoonilisuse
erinevaid aspekte ehk visuaalse keele grammatikat uurivad Gunther Kress ja Theo van
Leeuwen raamatus “Reading Images: the Grammar of Visual Design” (1996).
Kéesolevas to0s on refereeritud Kressi ja Leeuweni kujunduse Kriitilise analtlsi

skeemi.
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4.1.1.3. Metafoor
Ikoonilisusega opereerimise ks enamkasutatud vorme reklaamtekstis on metafoor.

Metafoori “t6opdhimotteks” on assotsiatsioon, mis otsib kokkupuutepunkte erinevate
tdhendus-sisteemide vahel. Naiteks 0laltoodud keelebppe reklaamis on inimene ja
Ohupall erinevad tdhendus-siisteemid, mille Uhine element — suu - teeb vdimalikuks
tdhenduse llekande kahe slisteemi vahel. Metafoor tugineb seega samaaegselt nii
sarnasuse kui erinevuse pdhimdttele. Metafoori kasutatakse selleks, et valjendada
tundmatut tuttava kaudu voi keerulist ideed lihtsama kaudu.

Judith Williamson (1978) kirjeldas metafoori to6opdhimotet reklaami nditel, kus
filminditlejanna Catherine Deneuve reklaamib parfutmi Chanel 5. Reklaami paigutatud
elementide, toote ja nditlejanna vahele tekib “ruum”, milles saab v@imalikuks uue
tdhenduse tekkimine. Et tdéhendus tekiks, peab lugeja omama uhest elemendist mingit
eelteavet, Williamsoni néites on selleks elemendiks Catherine Deneuve, kelle sarmi ja

elegantsi peab reklaamteksti lugeja tle kandma parfiiimile Chanel 5.

Metafoorid on seega suurepdrased lihivormid efektiivseks idee edasiandmiseks nii
reklaamikeeles kui ka igapdevases keelekasutuses. Metafoorid on niivord
iseenesestmdistetavad, et inimesed tavaliselt ei motle v6i adu, et tegemist on
metafooriga ja tegelikult toimub elemendi valik Uhest tdhendus-siisteemist ja selle
kokkusobitamine teise tdhendus-siisteemi elemendiga. Kuigi selline tahendusiilekande
mehhanism on olemuselt lihtne, siis reklaamteksti loomisel valiku tegemine, millistest

tdhendus-slisteemidest elemendid metafoori valida, nduab suurt kujutlusvéime t66d.

4.1.1.4. Indeks
Indeksi puhul on mérk otseselt (flusiliselt voi pdhjuslikult) seotud objektiga. Indeksid

on looduslikud mérgid nagu suits, dike, kaja, 16hn; meditsiinilised sumptomid nagu
valu, pulsikiirus; mddteriistad nagu termomeeter, kell; signaalid nagu koputus uksele
vOi telefonihelin, salvestused nagu foto, silm, video voi telelindistus, kaekiri ja
metondidm. Asju, tooted voib lugeda samuti indeksiteks (Belk et al 1982 tsit. Noth
1995), kui nende alusel tehakse jéreldus asja vOi toote omaniku kohta. Kui inimene

sOidab teatava automargiga (nt. Lexus), mida antud thiskondlikus kontekstis peetakse
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vaga luksuslikuks ja kalliks, siis jarelikult on selle omanik rikas vGi rumal, vastavalt

margi lugeja vaartushinnangutele, sotsiokultuurilisele taustale.

Mark voib olla sama-aegselt nii ikooniline kui indeksiaalne. Foto on nii ikooniline kui
ka indeksiaalne mark, sest foto meenutab reaalsust ja on teatavas mottes reaalsuse
otsene fulsiline koopia. Indeksiaalsusel pdhineb vdrdlev ja “enne-pérast” tlipi reklaam
(nt. pesupulbri telereklaamid — “tavaline” ja reklaamitav toode, enne ja pérast pesemist),
kus on oluline ndidata (t0estada) toote efektiivsust. Foto vOi filmi dokumentaalsuseta
kaotaks reklaam suure osa oma veenmisjoust. Indeksiaalsus on oluline naiteks
kosmeetikatarvete, riiete, autode ja turismisihtkohtade reklaamis, kus on oluline naidata
toote omadusi. Foto ja filmi funktsioon on Kinnitada, et tegemist on reaalsete inimeste ja
paikadega ning et see, mida néidatakse, juhtus tGeliselt, on tbeliselt olemas. Kuigi
reeglina on reklaamteksti lugeja teadlik, et nditeks pesuvahendi demonstratsioon on
lavastatud, siis sotsiaalreklaami puhul vdib see olla oluline kisimus. Tallinna
Lastehaigla 2001. aasta reklaamikampaanias kasutatud foto parast siindi surnud imikust
vallandas meedias laiapinnalise ja valulise diskussiooni. Indeksiaalsusele tugines ka
“Welcome to Estonia” kampaania, kus noort perekonda, isa ja tltart jne, kujutavate
valireklaamplakatite funktsioon oli ndidata ja kinnitada Eestit kilastavatele turistidele,
et eestlased on positiivselt muutuv rahvas. Uks uus reklaamitegemise suund on naiteks
tarbijamdngu kaudu no anda reklaam kaamera tarbija enda katte ja lasta toote
kasutamisest koduvideo teha, et médduda sel viisil tarbija eeldustest ja eelarvamustest

reklaami lavastatuse ja seega mitte-autentsuse osas.

41.15. Metonuum
Reklaamides representeeritakse naisi sageli indeksiaalselt n&o, silmade, suu, kéte,

jalgade, juuste kaudu. Metontum on kujund, milles osa esindab tervikut. Osa valik on
otsustava tahtsusega, sest selle pdhjal konstrueerib lugeja ulejaanud terviku voi
“reaalsuse”, mida representatsioonis pole. Néiteks on telereklaamklipis suure plaani
kasutamine metoniiiimia, et véltida terviku “ettekirjutamist”, jatta terviku ettekujutamise
t00 lugeja teha. Fiske (1982:99) kirjeldab metontumi pdhjal miudi toimimist: “Maddid

tootavad metondidmiliselt selles suhtes, et ks mark stimuleerib meid konstrueerima
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ulejddnud kontseptsioonide ahelat, millest midt koosneb - nii nagu metoniim

stimuleerib meid konstrueerima terviku selle ihe osa pohjal”.

4.1.1.6. Kood
Kood on maérgi korval teine semiootika pohimdiste, millest 1.peatiikis koos margiga

luhidalt juttu oli. Semiootilise anallilisi eesmédrk on méératleda koodide reeglid ja
konventsioonid, mille alusel margid on koodidesse korraldatud ning mille alusel tekib
kultuuris tdhendus. Koodide reeglid esindavad semiootika sotsiaalset dimensiooni: kood
on selle kasutajale tuttavate reeglite, konventsioonide ja praktikate kogum, mis kuulub
laiemasse kultuurilisse taustsusteemi vOi sotsiaalsesse praktikasse. Seega tdhendab
koodide uurimine ka kommunikatsiooni sotsiaalse dimensiooni uurimist. Koodid on
néiteks verbaalne keel, kehakeel (kehakontakt, valimus, miimika, pilk-vaade, pea
noogutused, Zestid, kehahoiak, jne), tarbekaubad (mood, riietus, autod, jne),

massimeedia koodid (fotograafia, film, ajaleht, ajakiri, jne).

4.1.1.7. Suntagmaatilised ja paradigmaatilised suhted
Margi tdhendus soltub tema asukohast koodis ja stukturaalsetest suhetest teiste

markidega. Saussure pakkus, et tdhendus tekib téhistajate vahelisest erinevusest, mida
on kahte liiki - stntagmaatiline ja paradigmaatiline. Suntagmaatilised (horisontaalsed
suhted) ja paradigmaatilised (vertikaalsed suhted) madravad maérgi ‘véartuse’ ning
pakuvad konteksti, milles margid tdhendust omavad. Margid on paradigmaatilises
suhtes, kui Uhe maérgi valik valistab teise valiku. Naiteks kui vorstipdikese reklaamis
asendada vorstid pliiatsitega, siis muutuks reklaamteksti kui terviku tahendus.
Slintagmaatilised suhted tdhendavad markide jargnevust — kuidas on reklaamteksti
margid kombineeritud nii, et neist moodustub terviktdhendus. Kui vorstipaikese
reklaamtekstis vorstid teisiti paigutada, siis pole tegemist enam paikese kuju ega ka
péikese tdéhendusega. Reklaamtekst kui tervik - telereklaamiklipp, raadioreklaamiklipp,
trikireklaam, plakat, jne on samuti suntagmad ehk siis visuaalsete, verbaalsete ja
auditiivsete mérkide jadad. Reklaamteksti loomise puhul on tegemist valikuga
(paradigmast) ja kombineerimisega (slintagmaks). Fiske laiendab siintagmaatiliste ja

paradigmaatilise  suhte metafoorile ja metondimile: metonulmid tdotavad
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siintagmaatiliselt realistliku efekti saavutamise ja metafoorid paradigmaatiliselt

kujutlusvbimest s6ltuva efekti saavutamise nimel.

Selleks, et leida paradigma, tuleb suntagmaatiline ahel jagada osadeks. Kaoigil
paradigma markidel peab olema midagi Ghist: neil peavad olema thised tunnused, mis
madratlevad margid kui paradigma liikmed. Teiseks peab iga paradigmasse kuuluv
mark teistest paradigna madrkidest selgesti eristuma. Paradigmasid saab moodustada
erinevate tunnuste alusel, naiteks vorsti puhul kuju voi s66davuse alusel. Igal mérgil on
paradigmas oma konnotatsioon, mis tuleneb reklaamteksti lugeja personaalsest ja
sotsiokultuurilisest taustast. “Kus on valik, seal on tdhendus. Valitu tdhenduse méaérab
valimatajdetu tdhendus” (Fiske 1982:62).

Edasiseks lugemiseks

e Barthes, R. (1977). Image, music, text: essays. London: Fontana Press,.

e Barthes, R. (1993). Mythologies. London: Vintage

e Barthes, R., Tamm. M. (t8lk). (2000). Semioloogiline seiklus. Vikerkaar, 14. ak.
nr. 1, Ik. 58-62.

e Chandler, D. (2002). Semiotics: the basics. London; New York: Routledge

e Forceville, C. (1996). Pictorial Metaphor in Advertising: Routledge

e Gobley, P & Jansz, L.(2002). Juhatus semiootikasse. Tallinn: Koge

e Fiske, J. (1982). Introduction to Communication. London; New York: Methuen

e Messaris, P. (1997). Visual persuasion: the role of images in advertising.

Thousand Oaks: Sage

4.2.Teksti kujunduse kriitiline analtits

Gunther Kress ja Theo van Leeuwen nimetavad oma ideede mdjutajate ja eeskujudena
Frankfurdi koolkonda (eriti Frankfurdi koolkonna nn jareltulijat Habermast), Roland
Barthes’i, Michael Hallidayd, Michel Foucault’d, Norman Faircloughi, jt. Kress ja
Leeuwen (1996) vdidavad, et visuaalse representatsiooni lugemine on oskus, mis pole
kaasaslindinud, vaid mis tuleb omandada nii nagu ka verbaalse representatsiooni

lugemise oskus. Reklaamteksti lugeja mdistab reklaamisGnumit, kui ta on vBimeline
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lugema verbaalselt ja visuaalselt kodeeritud sénumit reklaamtekstis. Kuna tekstis tekib
tdhendus nii verbaalse kui ka visuaalse keele abil, siis vOib eeldada, et mdlema vahel
toimub ka tugev interaktsioon. Kujunduse Kriitilise analtiisi kisimus on, kuidas tekib
tdhendus verbaalse ja visuaalse keele interaktsioonis. Kujunduse kriitiline analtius uurib

visuaalse keele grammatikat kirjeldades pildi vormilisi ja esteetilisi omadusi.

Kress ja Leeuwen (1996) eristavad tekstis kolm tahistusstisteemi - infovaartus,
silmapaistvus, raamistus - millel kdigil on teksti struktureerimise funktsioon eesmérgiga

siduda see kokku tahendusega tervikuks.

4.2.1. Infovaartus
Elementide paigutus teksti erinevatesse osadesse, tsoonidesse annab neile konkreetse

informatsioonilise vaartuse. Elemendil pole sama vaartus ja tdhendus, kui see paigutada
naiteks umber vasakult paremale, teksti ila- vOi alaossa. Analliisija kisimus on: kuhu

on elemendid tekstis paigutatud? Mis on nende infovaartus tksteise suhtes?

4.2.1.1. Vasak-parem, antud —-uus
Kuidas oleneb elementide infovadrtus polariseeritusest teksti vertikaalse keskjoone

suhtes vasakule vdi paremale? Vasakul on Kressi ja Leeuweni sonul *“antud” info,
teisisdnu lugejale juba tuttav info, millega lugeja eeldatavalt néus on. “Antud” info on
selge ja iseenestmdistetav. Teksti paremas osas on “uus” info, mida lugeja eeldatavalt
veel ei tea ja mis on seega sonumis keskse tahtsusega, millele teksti looja soovib lugeja
tdhelepanu pddrata. “Uus” info on oma olemuselt problemaatiline ja vaieldav. Kressi ja
Leeuweni jargi on info vasakule vdi paremale paigutus ideoloogiline, sest selline
paigutus eeldab nagu oleks esitatud infol teksti lugeja jaoks vastav vaartus, ja et teksti
lugemine peab toimuma sellises votmes.

Vorstipaikese reklaamis on “antud” info vasakul asuvad vorstid, ning “uus” info

paremal asuv tekst, mis teatab, et tegemist on paikesega ja soovitab seda stta.
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42.1.2. Ulemine-alumine, ideaalne-reaalne
Kuidas oleneb elementide infovaartus polariseeritusest teksti kujuteldava horisontaalse

keskjoone suhtes dles vdi allapoole? Kressi ja Leeuweni sdnul on teksti Glaossa
paigutatud elemendid esitatud kui “ideaalsed” ja alaossa paigutatud elemendid Kkui
“reaalsed”. Teksti tlaosas on sdnumi idealiseeritud voi Gldistatud olemus, mistottu
teksti Glaosa on ideoloogiliselt kdige esiletoodum, silmapaistvam osa. “Reaalne” on
sonumi konkreetne, praktiline sisu — “ideaalsele” vastandlik info. Vorstipéikese
reklaamtekstis on “ideaalse” ja “reaalse” jaotus néha verbaalsete elementide puhul, kus
slogan “S60 paikest” on teksti ideoloogiline tuum, mis tldistab ja votab kokku tlekande
vorsti ja péikese tahendus-sisteemide vahel (lekutsega tegevusele — vorsti
soomisele/ostmisele. Reklaamteksti alaosas on slogani selgitus, reklaamiandja nimi ja
kodulehekdlje aadress, seega konkreetne ja praktiline info, mille funktsioon reklaamis
on otsekui ideaalse reaalseks, k&ttesaadavaks muutmine.

4.2.1.3. Keskus-aared
Informatsiooni tuum vGib olla paigutatud teksti keskmesse ja teised, vahemtéhtsad ja

sageli sarnased voi identsed elemendid teksti aartele, nii et moodustub simmeetriline
struktuur. Kui “uus” ja “antud” on kombineeritud “keskus-adred” jaotusega, siis tekib
triptihhon. Kressi ja Leeuweni sénul on triptihhonid tdnapaeva ajalehtedes, ajakirjades
ja dpikutes reeglina polariseeritud, kus “antud info” on vasakul ja “uus” paremal, ning
keskmesse paigutatud element on *“vahendaja” rollis, mis seob kahte &&rmust.
Triptihhon voib olla nii horisontaalne kui ka vertikaalne. Seega voivad elementide
infovaartust kommunikeerivad paigutuse mudelid olla ka: “&&r-keskus-aar”, “antud-

b2 11

vahendaja-uus”, “ideaalne-vahendaja-reaalne”.

4.2.2. Silmapaistvus
Teksti elemendid peavad puiddma tdlgendaja tahelepanu erineval méaral ja mitmel

moel: kas element on esiplaanil v6i tagaplaanil, milline on elemendi suhteline suurus,
millised on vérvi ja tonaalsuse kontrastid, teravus vdi ahmasus, jne. Olenemata sellest,
kus element paikneb, saab silmapaistvusega luua elementide tahtsuse hierarhia, tuua

moned elemendid teistest enam esile kui enam tdhelepanu vaarivad. “Antud” info vdib
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olulisem kui *“uus” ja vastupidi, v8i vbivad mdlemad olla sama téhtsad. Té&htsuse
madrab elementide omavaheline suhe, kas siis suuruse, varvi jne skaalal.
Silmapaistvusel on ka pdhiroll kujundusest tuleneva esteetilise naudingu tekitamisel,
kuid mitte ainult, silmapaistvuses on oluline osa ka teksti struktureerimisel.
Vorstipaikese reklaamtekstis on kasutatud elementide esiletoomiseks naiteks vérvi ja

suuruse skaalat.

4.2.3. Raamistatus
Raamistatuse analtlsis tuleb vaadata elementide seotust ja eraldatust. Naiteks

piirjooned vdi valge ruum elementide vahel voib elemente eraldada, andes nii mérku, et
neid tuleb iseseisvateks, vdib olla ka vastandlikeks lugeda. Siduvatel elementidel
(nditeks varvide ja kuju kordamine, mis tekitab teatava riitmi) on vastupidine efekt -
need loovad kokkukuuluvuse assotsiatsiooni. Mida selgemalt on elemendid tekstis
piiritletud, seda enam tuleb neid lugeda eraldi, omaetteseisvaiks nahtusteks. Eraldatust

saab ndidata naiteks paksu ja selge piirjoonega, varvi ja kuju katkestustega.

Teksti elementide seotusest ja eraldatusest tuleneb lugemisrada ehk trajektoor, mida
mooda lugeja silm teksti lugemisel jookseb. Lugemisrajad algavad koige
silmatorkavamast elemendist ja liiguvad edasi silmapaistvuse alusel enam silmpaistvalt
vahem silmapaistvale. Rajad vdivad olla erinevad, sest need olenevad lugeja
sotsiokultuurilisest taustast ning kultuurilised faktorid mangivad olulist rolli
silmapaistvuse tajumisel. Lineaarse teksti puhul pole lugejal muud véimalust kui jalgida
teksti nagu filmi. Mittelineaarsete tekstide puhul on korrastatus paradigmaatiline,
elemendid on paigutatatud teatava loogika jargi, naiteks “antud” ja “uus”, ja lugeja
ulesanne on need jarjestada ja seostada. Lugemisrajad voivad olla ringikujulised,
diagonaalsed, spiraalsed jne.

Edasiseks lugemiseks:

e Kiress, G. & van Leeuwen, Theo (1996) Reading Images. The Grammar of

Visual Design. Routledge
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4.3.Verbaalse diskursuse kriitiline analtits
(allikas: Fairclough, N. 1989 Language and power. Harlow, Eng.; New York:

Longman)

Norman Faircloughi meetodi teoreetiline taust parineb Frankfurdi koolkonnalt, Michael
Hallidaylt, Louis Althusserilt, Antonio Gramscilt ja Michel Foucault’lt. Fairclough
stnteesib oma diskursuse mdistes lingvistilise ja Foucault’ kasitluse - sotsiaalne
interaktsioon ja reaalsuse sotsiaalne konstruktsioon. Faircloughi skeem sisaldab teksti
sbnavara ja grammatika kirjeldamist ning nende télgendamist kogemusliku, suhte- ja
valjendusliku vaartuse alusel. Kogemuslik vaartus on Faircloughi jargi maailmapilt,
vadrtused ja uskumused, mida teksti sbnavara ja grammatika representeerivad. SGnavara
ja grammatika suhtevéartus nditavad, millise identiteedi ja subjekti positsiooni tekst
lugejale pakub. Valjenduslik véartus nditab, kuidas suhestab teksti looja end tekstiga,
kas kasutab nditeks irooniat voi refleksiivsust. Faircloughi analiitisiskeemi kiisimused
ideoloogia ja intertekstuaalsuse kohta on reklaamteksti analtlsi tldskeemis teksti kui
terviku tdlgendamise osas. Fairclough soovitab kiisida iga teksti puhul, kas ja kuidas see
tootab ideoloogiliselt ja kellelt see périneb. Faircloughi maaratluses on ideoloogia
“vdimu teenistuses olev tdhendus” (Thompson 1984, 1990 tsit. Fairclough 1995).
“ldeoloogiad on véited, mis ldreeglina esinevad vihjamisi toodud oletustena tekstides
ja mille tulemusel tekivad domineerimise-allumise suhted” (Fairclough 1995). Kas
otsida tekstis ideoloogiat voi ei, sdltub analliisija uurimiskiisimusest ja maailmavaatest.

Edasiseks lugemiseks:

e Fairclough, N. (1992). Discourse and social change. Cambridge: Polity
e Fairclough, N. (1995) Media discourse. London: E. Arnold
e Fairclough, N.(1989) Language and power. Harlow, Eng.; New York: Longman
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4 4. Reklaamteksti anallisi tldskeem

Reklaamteksti anallils ehk lugemine koosneb kahest etapist: kirjeldamisest ja
télgendamisest.

Reklaamteksti lugemise esimene etapp - kirjeldamine, sisaldab reklaamteksti visuaalsete
ja verbaalsete elementide kui téhistajate, reklaamtekstis kasutatud semiootiliste koodide,
verbaalsete elementide lingvistiliste tunnuste, ning visuaalsete ja verbaalsete elementide
paigutuse, silmapaistvuse ja raamistatuse tunnuste loetlemist. Reklaamteksti
tblgendamine  sisaldab  visuaalsete ja  verbaalsete elementide  vdimalike
konnotatsioonide, reklaamteksti  v@imaliku maailmapildi, lugeja positsiooni,
intertekstuaalsuse, voOimalike multide ja ideoloogiate pakkumist ja hindamist.
Tdlgendamine toimub kohati paralleelselt teksti kirjeldamisega, sest praktilises
analliisis pole vbimalik kahte lugemise etappi selgepiiriliselt eraldada. Samuti pole
vOimalik selgesti piiritletult analtitisida visuaalset, verbaalset keelt ja kujundust eraldi,
sest lugemisel loovad tdhendust kbik tekstielemendid koos. Seega tuleb analtilisis piitida
tekstist distantseeruda, lugemisprotsessi aeglustada, et mérgata ja eristada elemente ning
I6puks télgendada nende koosmaju.

Kdik siintoodud skeemid sobivad korraga the reklaamteksti anallisiks, voi néiteks

kahe samateemalise teksti vOrdlevaks analtsiks.

4.4.1. Reklaamteksti visuaalse keele semiootilise analtusi
skeem

1. kirjeldamine

Kirjeldamine tdhendab teksti denotatiivsete elementide tksikasjaliku loetelu koostamist,
mille pdhjal jargmises etapis viia ldbi konnotatsiooni, mudtide, ideoloogiate, jne
analliis. Loetelu on hea viis materjaliga tutvumiseks ning aitab valtida tahmatut

valikulisust ja oluliste elementide tahelepanuta jatmist analtidisi jargmistel etappidel.
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millised on reklaamteksti visuaalsed ja verbaalsed elemendid denotatiivsel
tasandil? (keda ja mida reklaamis kujutatakse - inimeste, objektide, kohtade
kujutised voi pildid, sdnad)

milliseid koode on reklaamtekstis kasutatud?

2. tblgendamine

millised on reklaamteksti visuaalsete elementide konnotatsioonid (nii positiivsed
kui negatiivsed)? Milliseid ideid, kontseptsioone téhistavad? Millise reaalsuse
reklaamtekst konstrueerib?

millised on reklaamtekstist puuduvate elementide konnotatsioonid? Mis on
reklaamteksti valitud ja mis valimata jaetud, miks? (suntagmaatilised ja

paradigmaatilised suhted)

4.4.2. Verbaalse diskursuse analliiisiskeem

1. Kirjeldamine ja télgendamine

Sdnavara

Milline on sdnade kogemuslik véartus (millist maailmapilti, milliseid teadmisi ja
uskumusi reklaamtekst sisaldab)?

Millisest taustslisteemist, skaalast lahtudes saab sdnavara klassifitseerida,
milliseid diskursuse titpe on reklaamtekstis kasutatud?

Kas reklaamtekstis on sdnu, mis ideoloogiliselt vaidlustatakse? Vi kas
reklaamtekstis on nd vétmesdnu, mis omavad Uldist voi lokaalset kultuurilist
téhtsust? S6nu, mille tdhendus on erinev vdi muutuv? Sénu, mis omavad
tdhenduslikku potentsiaali — mida kasutatakse t&henduste muutmiseks voi uute
tdhenduste tekitamiseks?

Kas reklaamtekstis esineb imbersdnastust vdi sdnade liiasust?

Kas esineb uusi sdnu, uudissdnu?
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Millised tdhendusseosed on sdnade vahel — vaadata olulisemad stunontime,
antoniiiime, hiponiumide kasutust (kas tdhendused on samast diskursusest, voi
erinevatest)?

Milline on sBnade suhtevaartus? Kuidas soltub sdnade valik eeldatavast,
kujuteldavast suhtest reklaami looja ja tdlgendaja vahel, ning kuidas sGnade
valik aitab luua suhteid eeldatavate osapoolte vahel?

Kas reklaamtekstis esineb eufemisme (sdnad, mida kasutatakse tavaparaste voi
tuntumate sdnade asemel, et véltida negatiivseid kaastdhendusi)?

Kas reklaamtekstis esineb formaalsusele voi mitteformaalsusele viitavaid sénu?
Milline on reklaamteksti sGnade valjenduslik véartus (sénad, mis viitavad
reklaamteksti looja vdimalikele hinnangutele nahtuste suhtes, sisaldades naiteks
irooniat, refleksiivsust)?

Milliseid metafoore reklaamtekstis kasutatakse? Millised oleksid alternatiivsed
metafoorid? Mis on suhe valitud ja alternatiivsete metafooride vahel, milline

sotsiokultuuriline taust kaasneb nendega?

Grammatika

Milline on reklaamteksti grammatiliste vormide kogemuslik vaartus (kuidas
verbaalse keele grammatilised vormid kodeerivad stindmusi ja suhteid;
sindmuste ja suhetega seotud inimesi, asju; nende ruumilisi ja ajalisi tingimusi
jne)?

Millised protsessid ja osalised esinevad reklaamtekstis (lihtlause ttibid: tegevus
— alus+06eldis+sihitis; stindmus-alus+deldis; omistamine — alus+6eldistdide)?
Kas tegija on teada voi ebaselge?

Kas reklaamteksti protsesse kujutatakse tavaparaselt voi erinevalt? Miks?

Kas reklaamtekstis on kasutatud nominaliseerimist (protsessi véljendamine
nimisdnaga, verbi asemel tegevusnime kasutamine)?

Kas tegusdnad on isikulised (aktiivsed) v6i umbisikulised (passiivsed)? Tegija ja
pbhjuslikkuse mitte mainimine, tahaplaanile jatmine.

Kas laused on positiivsed voi negatiivsed?
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Milline on grammatiliste vormide suhtevéartus?

Mis lauseliike on kasutatud (jutustav, kisiv, kaskiv, tingimuslause, vaitlause,
soovlause)? Lauseliik néitab voimupositsiooni. Vditlause puhul on reklaamteksti
looja info andja ja lugeja vastuvdtja. Kasklause puhul késitakse, palutakse
midagi teha ja lugeja ideaalvariandis teeb nii. Soov- ja kusilause puhul looja
klsib infot ja lugeja on info andja rollis.

Kas reklaamtekstis esineb modaalsusele viitavaid tunnuseid, néiteks
modaalverbe (vOib, peab)?

Kas reklaamtekstis kasutatakse asesdnu (sina-mina, meie-teie)? Asesdnad
valjendavad samastamist ja eristamist (meie versus teised), voimupositsiooni
(kes kdneleb teiste eest).

Milline on grammatiliste vormide véljenduslik vé&&rtus (grammatilised vormid,
mis viitavad reklaamteksti eeldatava autori hinnangutele n&htuste suhtes)?
Grammatiline vaartus voib langeda kokku suhtevaartusega).

Kuidas on (liht)laused tihendatud?

Milliseid sidesdnu on reklaamtekstis kasutatud? Millisesse suhtesse seavad need
laused teineteise suhtes? Naiteks rinnastavad sidesdnad (ja, ning, ega, kui ka,
jne) ja alistavad sides6nad (et, sest, kuigi, ehkki, jne).

Kas liitlaused on rinnastavad voi alistavad? (Pealause on tavaliselt
informatiivsuselt olulisem, kBrvallausega valjendatud info on eeldatavalt tuttav).
Kuidas, milliste vahenditega viidatakse reklaamtekstisisestele ja tekstivéalistele

nahtustele (nait asesdnad)?

4.4.3. Reklaamteksti kujunduse kriitiline analtits
Infovaartus —reklaamteksti elementide infovaartus vastavalt paigutusele

Mis on paigutatud paremale, mis vasakule — mis on esitatud kui antud ja mis kui
uus info? Miks?
Mis on paigutatud reklaamteksti ilaossa, mis alaossa — mis on esitatud kui

idealane ja mis kui reaalne?
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e Kas reklaamtekstis on kasutatud muud paigutusskeemi, nditeks triptiihhoni (&ar-
keskus-aar, antud-vahendaja-uus, ideaalne-vahendaja-reaalne)?
Silmapaistvus — elementide téhtsuse hierarhia teatava aspekti rohutamisega
o Milliste skaalade (suhteline suurus, vérvi ja tonaalsuse kontrastid, teravus,
dahmasus, jne) alusel on elementide téhtsust rohutatud?
Raamistatus, piiritletus — reklaamteksti elementide seotus/eraldatus
e Milliseid eraldavaid ja siduvaid elemente on reklaamtekstis kasutatud?
e Milline on lugemisrada (trajektoor, mida modda lugeja silm jookseb
reklaamteksti lugemisel)?
o Milliseid vdimalikke lugemisradu pakub reklaamtekst (ringikujulised,

diagonaalsed, spiraalsed, jne.)?

4.4.4. Reklaamteksti kui terviku kirjeldamine ja tdlgendamine

Siin uuritakse: millise maailmapildi reklaamtekst konstrueerib? Milliseid vaartusi,
uskumusi, hoiakuid, teadmisi, identiteete, suhteid representeerib reklaamtekst? Miks?
Maat

e Kas reklaamtekstis on kasutatud mudte? Milliseid?

e Kas neid muute kinnitatakse voi lammutatakse?

Ideoloogia
e Mis on reklaamteksti valitud elemendid (esiplaanil, rohutatud)? Miks?
e Mis on reklaamtekstist valja jaetud (tagaplaanil, vaikimisi)? Miks?
e Kas reklaamtekst on ideoloogiline? Mis mottes ja kuidas?
e Kas reklaamtekst aitab pigem kinnitada vdi muuta olemasolevaid sotsiaalseid ja

vOBimusuhteid, teadmiste ja uskumuste slsteeme, identiteete?
Intertekstuaalsus

e milliseid diskursusi on reklaamteksti loomisel kasutatud ja millisel kujul?

Millele viidatakse, kas “sisule” vdi “stiilile”?

72



Kuidas on reklaamtekstis kasutatud diskursused omavahel Gihendatud?

Kas viide on otsene (tsiteerimine) voi kaudne?

Kas viidatav on selgelt eristatud? Kas see on “t6lgitud” esitatava diskursuse
keelde?

Kuidas viidet esitatavas diskursuses kontekstualiseeritakse?

Miks on just need diskursused valitud kdigist sotsiaalselt saadaolevatest
diskursustest?

Kas reklaamtekst eeldab lugejalt mingeid teadmisi, hoiakuid? Millised?
Kuidas reklaamtekst eeldustest mérku annab?

Kas eeldused seovad reklaamteksti teiste varasemate tekstidega, vOi sama autori
varasemate tekstidega?

Kas reklaamtekstis esineb metadiskursus (kas autor eristab end mingist teksti
tasandist) voi iroonia?

Kas reklaamteksti looja ndeb ette, arvestab erinevate lugemisviisidega?

Lugeja positsioon

Milline suhe on konstrueeritud reklaamteksti ja lugeja vahele (nditeks kauge,
ldhedane, formaalne, mitteformaalne)? Kuidas, milliste vahenditega?

Millise positsiooni vOi identiteedi pakub reklaamtekst lugejale? Kuidas, milliste
vahenditega? Miks?

Milles vGib lugeja lugemine ja tdhendus erineda reklaamteksti eelistatud

tdhendusest?
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5. Triakireklaami analtitis: puhas eurooplane ehk valge mees

5.1. Taust
Ké&esolevas peatikis analliusin Statoili bensiini 95 ultima trukireklaamteksti, mis ilmus

2001. aasta jaanuari naisteajakirjas ‘Anna’ 1/1 lehekilje suuruses formaadis.

Statoili bensiini 95 ultima reklaamikampaania toimus 2001. aasta kevadel Eesti triiki- ja
valimeedias. Reklaamikampaania tekitas jahmatuse ning pahameele minus ja mu
tutvusringkonnas oma ilmse rassistliku tooni tbttu. Oletan, et rassistlik
tdhenduspotentsiaal ~ sundis  reklaamitegijate  mitte-sivenemisest  reklaamteksti
vOimalikesse negatiivsetesse konnotatsioonidesse. Ma ei eelda, et antud reklaamteksti
loojad on rassistid. Kuid reklaamitegijate oletatav suivenematus pole minu jaoks vastus,
vaid pigem impulss antud reklaamteksti ja selle vdimalikesse tekkeprotsessidesse
stivenemiseks. Kuna aga kaesoleva t66 huvikeskmes on tekst ja tekstianaliiiisi meetodid,
siis sisaldab néide ainult reklaamteksti analtlsi eelmises, 4.peatikis toodud skeemide
alusel (semiootiline, verbaalse diskursuse kriitiline analliis ning kujunduse kriitiline
anallius). Peatuki I6pus toon tekstianalliisis tekkinud ideed edasisteks vdimalikeks
kultuuriuurimusteks, ning sammud, millega reklaamteksti tarbimise ja tootmise

diskursiivset ja sotsiokultuurilist praktikat uurida.

Kampaanias kasutati kahte thesuguse kujundusega reklaami, millest iks kujutatas naist,
teine meest. Naiteanaluiisis kasutan tihte, mehega reklaami, mille olin Tartu Ulikooli
meedia ja kommunikatsiooni ©Oppetooli valikkursuse “Reklaam Kkui sotsiaalne
kommunikatsioon” néitematerjaliks varem valja valinud. Mehega reklaamteksti valik oli
juhuslik, seda konkreetset reklaamteksti sisaldav ajakiri sattus mulle esimesena katte.
Analudsin ainult Ohte reklaamteksti, sest reklaamide sénum ja kujundus olid
samasugused, kuid jargnevat analulsi ei saa Uksiheselt lugeda kummagi versiooni
kohta kaivaks, sest naiste ja meeste representeerimisviisidel on erinevaid aspekte (nt.
naiste puhul lisandub meigi semiootiline kood jne).
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5.2.Eesmargid ja kiisimused
Reklaamitava toote ja reklaami avaldamise kanalite iseloomust v3ib oletada, et reklaam

oli suunatud laiale sihtgrupile — kdigile autoomanikele, nii meestele kui naistele. Siit
jareldan, et reklaamteksti loomisel on kasutatud teemat, mis peaks puudutama ka
paljusid inimesi Eestis — identiteediteemat. Antud reklaamtekst tOstatab eestlaseks
olemise ja eurooplaseks saamise kisimuse, ehk kes me oleme, kelleks tahame saada

ning kuidas saame?

Antud reklaamtekst on pinnapealseks lugemiseks lihtne ja selge, just sellist tilpi tekst,
millele t66 sissejuhatuses fraasiga “mis seal ikka analliisida, kdik on niigi selge ja
lihtne” viitasin. Kuid minu tekstianaltsi eesmark pole avastada “teksti peidetud
tdhendusi” vOi “tekstis asuvat tdde” voi “teksti all asuvat reaalsust”, sest lahtun
eeldusest, et tekst on sotsiaalne konstruktsioon, teisisénu representatsioon (Vt.
1.peatlikk). Kasitan reklaamteksti kujundlikult véljendudes kui sibulat, eesmargiga tuua
esile  reklaamteksti  v@imalikud tdhendused, nende kihiline olemus ja
konstrueerimisviisid. Néaiteanalliusi eesmérk on olla reklaamteksti analttsi harjutus, et
Oppida aegluubis lugemist, tekstist distantseerumist, tiksikasjade mérkamist ning et leida
viiteid kultuuri ja Ghiskonna ule reflekteerimiseks.
Kuigi nditeanalliisi eesmark on olla vB8imalikult pdhjalik, mis teeb analiisi ka
mahukaks, siis tdhenduste analliiisis on vdimatu olla ammendav. Iga uus lugeja toob
teksti lugemisse kaasa oma personaalse ja sotsiokultuurilise tausta ning alati on
vOimalik leida uus tahenduste ststeem, mille alusel teksti lugeda.
Minu analtls koosneb reklaamteksti Kirjeldamisest ja tdlgendamisest, mis toimub
kohati selgemalt eraldatult, kohati pdimudes.
Esitan reklaamteksti kohta jargmised kiisimused

e Milliseid vdimalikke tdéhendusi tekst sisaldab (denotatsioon/konnotatsioon,

muddid, ideoloogiad)?
e Milline kogemuslik véartus, suhtevéartus ja véljenduslik véaértus on

reklaamteksti sdnavaral ja verbaalsel grammatikal?
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e Kuidas loob tekst tdhendust? Mis on tekstist valja jaetud, tagaplaanil, vaikimisi
(suntagmaatilised ja paradigmaatilised suhted, intertekstuaalsus)? Miks?

e Millised tdhendusmehhanismid ja -mudelid reklaamtekstis to6tavad? Millist
tdhendust loovad need mehhanismid (kujunduslikud aspektid, metafoor,
metoniim jne)?

e Millise positsiooni pakub reklaamtekst lugejale? Kuidas, milliste vahenditega?

5.3.Analius

5.3.1. Denotatsioon

Reklaamis ‘Puhas eurooplane’ on kasutatud verbaalset ja visuaalset keelt.

Tekstis on jargmised verbaalsed elemendid:

“95 ultima” - toote nimi, brand;

“Puhas eurooplane”nimisdnafraas, slogan;

“Statoili bensiinid 95 ultima ja 98 ultima on valmistatud Euroopa kiitusetehastes ja
vastavad 95 Euro ja 98 Euro kituse kvaliteedinduetele. Ultima bensiini kasutamine
hoiab Sinu auto mootori klapid puhtana pdlemisjadkidest, pikendab mootori eluiga ja
vahendab kitusekulu” — pdhitekst ehk copy, mis kirjeldab toote omadusi.

“Statoil” — firma nimi, brand.

Teksti visuaalne pdhielement on foto mehest, kes hdlmab vertikaalsuunas veidi vahem
kui poole reklaami vasakust poolest. Mees on pildil poole reieni, poolprofiilis, pilk
suunatud pildist vélja, lugejast médda paremale. Mehe ké&ed on taskus, parem jalg veidi
ees. Mees on keskmise/saledapoolse kehaehitusega. Mehe riietus koosneb valgest
kampsunist ja valgetest sportlik-igapdevastest pikstest. Mees on vanuselt 30ndate
eluaastate 16pus vdi 40ndate alguses, europiidest rassist, helepruunide siilisoenguks
IGigatud juustega, paevitunud jumega, tekkiva topeltlduaga, aetud habemega, siniste
silmadega, valgete hammastega, naeratav.

Teksti domineriv stimbol on valge véarv: reklaami taust, mehe silmavalged, hambad,

kampsun, piksid ning 95 ultima ja Statoil.
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5.3.2. Koodid
Reklaamtekst ise on kood, stintagma, mis koosneb tootest, illustratsioonist, sloganist,

pohitekstist. Mehe koodid on kehakeel (juuksed, ndoilme, vaade, kehaehitus, hoiak) ja
riletus. Reklaamteksti kui terviku koodid on kujundus ja foto. Koode vdib eristada veel,
kuid analtiiisi mahu kokkuhoiu huvides piirdun siin eelpoolnimetatutega.

5.3.3. Konnotatsioon
Mees on pildil Uksi, hGlmates enam-vahem poole kogu reklaamteksti vasakust poolest.

Selline esitamise viis on reklaamis reegliparane kuulsuste, tuntud inimeste (sportlased,
naitlejad, lauljad) puhul. Tuntud isikust piisab, et tuua reklaami tahendus-susteem,
millest lugeja kannaks eelistatud tahendused ule tootele. Mees aga pole avalikkusele
tuntud isik, lugeja peab seega tegema mottetodd edasi. Jarelikult tuleb t&dhenduse
otsimisel loobuda isiksusest ja leida see valimusest — jarelikult on tdéhendusrikkad mehe

valimuse elemendid.

5.33.1L Juuksed
Mehel on heledad juuksed, “siilisoeng”, kdrge juustepiir. Juuste varvist ja soengutidbist

vOime jareldada, et mees voiks olla kas eestlane vdi skandinaavlane, rootslane néiteks.
Seega tdendoliselt on mees parit Euroopa pOhjapoolsest osast. Pisut k&rgenenud

juustepiirist vBib oletada, et mehe vanus on 40 eluaasta ringis.

5.3.3.2. Nagu
Kdige tahelepanuvaarsem ja anallisi jaoks huvipakkuvamaid marke on mehe ndos naha

toon — oranzhikas-pruun Uhtlane paevitus. See on véga ladnelik paevitus, mis suunab
motted edasi rajale, et eesti mees nii ei paevitu, eesti mees paevitub vérske dhu kaes ja
néiteks heina tehes, mille tulemusel tekib tavaliselt kergem voi raskem pdikesepdletus,
vahemalt punane nina ja punased pdsed. Mehe ndgu on aga Uhtlaselt pruun, nina ja
pbsed veidi heledamad ja kerge ldikega, nagu oleks ta kasutanud isepruunistuvaid

kreeme vOi péevitanud néiteks Kanaari voi veel kaugematel ja eksootilisematel saartel,
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kasutades péikesekaitsekreemi ja pdorates end korrapéraselt paikese suhtes, et saavutada
uhtlane nahatoon. Mehe jume konnotatsioon on seega “saab lubada endale joudeelu” ja
seega ka joudeelu paevitust, mitte juhuslikku ja t06péaevitust. Minu jaoks on jume mehe
vélimuses kdige olulisem mark, mis ta mitte-eestlaseks ehk l&&nlaseks, eurooplaseks

teeb. Mehe hoolikalt aetud habe konnoteerib puhtust, korralikkust, hoolitsetust.

5.3.3.3. Silmad/vaade
Mehe silmade varv on tumesinine, mis viitab taas mehe pdhja-euroopa paritolule. Mehe

selged, vaikese saraga silmad konnoteerivad head tervislikku seisundit, puhanud olekut,

head tuju.

Mehe pilk toob sisse reklaamteksti ja lugeja suhte teema. Mees ei vaata reklaamteksti
lugejale otsa, mehe pilk on suunatud reklaami lugejast modda, kdrvale, lle pea.
Lugejale silma vaatamine on reklaamis tavaparane tdhelepanu tdmbamise vote, sest
teise inimesega suheldes ollakse eriti vastuvotlikud just visuaalsetele markidele silmade
ja suu piirkonnast. Silmside on (ks peamisi usalduse tekitajaid, kutse aktiivsele
suhtlusele. Jarelikult on reklaami eesmark muu kui usalduslik ja aktiivne suhtlemine,
sest mees vaatab midagi muud, midagi ainult temale teadaolevat pildist valjas. Nii on
mees positsioonis, kus reklaamteksti lugeja pilk saab segamatult liikuda médda tema
valimust ja seda hinnata, eelistatud lugemise kohaselt ka imetleda ja mehe sarnaseks

soovida saada.

Vaadet saab tdlgendada ka vdimukisimuse ja autonoomia aspektist. Antud
reklaamtekstis on vdim mehe silmis, mille mdju tugevdab ja kinnitab mehe ise-tean-
miks-naeratus. Reklaamteksti lugeja ei saa vaadata talle otsa ega tea ka, mida mees
vaatab, ning on seega mehe suhtes teadmatuses, vBimutus positsioonis. Reklaamteksti
eelistatud tahendusega ndustuja peaks seega ihaldama samasugust positsiooni kui mehel
on — keda teised vaatavad, imetlevad ja kes ise saab omakorda kasutada v6imu teistest
mdoda vaadata. Kultuuriuuringutes on kasutusel kontseptsioon “vojeristlik vaade” (ingl.
k voyeurist gaze), millega kirjeldatakse, kuidas arenenud Ladne riikide turistid vaatavad

kolmanda maailma inimesi voi kuidas mehed vaatavad naisi. Siin aga on tegemist
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umberpdoratud situatsiooniga: valge mees on vaatamiseks valja pandud, voi ta

demonstreerib end kohalikele.

5.3.3.4. Suu/ilme
Mees naeratab, mis néitab head meelt ja positiivset suhtumist. Kuid minu meelest on

mehe naeratus pingutatud, keep smiling tilpi, mis tekitab teatava kiilmuse, leolevuse
ja vdltsuse konnotatsiooni.

Mehe hambad on véga valged, minu meelest keskmise eestlase kohta liiga séravvalged,
mis viitab l&&nelikkusele ja rikkusele. L&ane-eurooplased tegelevad rohkem oma
hammastega, saavad head hambaravi juba lapsest peale ja saavad kallist hambaravi ka
edaspidi endale lubada. Lahivaatlusel tundub kill, et hambad on veidi puseriti, mis
mehe jallegi eestasemaks teeb. Kurrud silmade Gimber, otsasesisejooned ja suuimbruse

jooned, kergelt aimatav topeltldug on vanuse mérgid.

5.3.3.5. Kehaehitus/kaal
Mees on keskmise kehaehitusega, saledapoolne ning konnotatsioon on seega tavaline,

keskmine mees. Kui reklaamis representeeritud inimene on (ksi, ja ta pole tuntud
sportlane, popstaar, kuulsus, siis oleks jargmine reeglipdrane valik reklaamis
professionaalne modell. Kuid mees pole modelli vélimusega, jarelikult esindab ta
tavainimest. Kuid kuna eesti meeste hulgas on tavaline tlekaalulisus ja dllekdhud, siis
jatab mees eesti keskmisest saledama ja sportlikuma mulje. Konnotatsioon — mees
hoolib oma kehalisest vormist, tegeleb md&ddukalt spordiga, miks mitte golfi voi

tenniseméanguga.

5.3.3.6. Kehahoiak
Mees seisab kergelt kihmus, parem jalg veidi ees, kéded taskus, vabalt-rivitult

positsioonis. Konnotatsioon — mees tunneb end pingevabalt, enesekindlalt. Kuid ikkagi
jatab minu jaoks pingutatud keep smiling tldmuljele tugevaima pitseri — mehe
kehakeele konnotatsioon on pigem distantseeritus ja Uleolek. “Kéded taskus” on ka

joudeelu metafoor — tdendoliselt on tegemist mehega, kelle t60 kasi ei vaja ega maari,
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kellel t66d teeb pea. Mees ei tee midagi, lihtsalt seisab. Seega peame andma tdhenduse
niisama seismisele, mitte midagi tegemisele. Kdigepealt on see veelkordne kinnitus, et
tdhendus tuleb anda mehe valimuse elementidele, mitte sellele, mida ta teeb. Teiseks
joudeelu konnotatsioon — mees saab endale lubada kded taskus seismist. Thorstein
Veblen kirjutas 1899. aastal teose “Theory of Leisure Class”, kus Vaitis jargmist:
“Joudeelu on kdigem selgem ja olulisem rahalise rikkuse tGend, ja seega tUlemvdimu
tunnus; tingimusel, et joudeelu elav hérrasmees elab silmnahtava kerguse ja mdnuga.
Silmatorkav mittet6tamine...saab rahalise edukuse konventsionaalseks margiks ja
lugupeetavuse indeksiks... té6tamine on mitte austust vaariv ja sotsiaalselt suindsusetu”
(Veblen, 1975:38 tsit. Corrigan 1997).

5.3.4. Riietus
Mehe riietus  konnoteerib  Kklassikalisust,  stiilsust,  maitsekust, = mugavat

harrasmehelikkust.

Eesti mehe seljas néeb Uleni valget riietust harva, pigem on hele riietus enam omane
ld&ne inimesele, eurooplasele, valismaalasele. Valge on ebapraktiline vérv ja seega on
konnotatsioon “vdin endale seda lubada”. Mehe kampsun on norra tudpi, mis
konnoteerib taas skandinaavialikkust. Kampsuni juures on oluline mark kaelus. Kdrge
kaelus on moodsam, stiilsem, kallim kui nditeks tavaline V-kaelus. Mehe kampsuni
valge varv seostub ka loomulikkusega, see pole steriilne, metallildikega, kiiskav valge
nagu néiteks kosmeetika voi pesupulbrireklaamides. Mees tunneb end valges riietuses
mugavalt, ei karda valget maarida. Puhtus on mehe maailmas enesestmdistetav.

Kuna mees on pildil kolmveerandsuuruses, siis ei nde me, mis tal jalas on. Seega on
tegemist metonilimiga, kus terviku kokkupanek peab toimuma lugeja peas. Eeldatavalt
on mehe jalas heledad sokid ja beezhid kingad. Kuid need oleks valged punase
ulatriibuga tennisesokid ja mustad mokassiinid, siis oleks tulemuseks erinev mehe kui

terviku tdhendus.
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5.3.5. Foto
Reklaamtekstis on kasutatud fotot ja seega on reklaam samaaegselt nii ikooniline

(representatsioon, foto sarnaneb mehega) kui indeksiaalne (foto on pohjuslikult seotud
mehega). Fotoga kaasneb reaalsuse efekt, foto kinnitab, et selline mees on olemas. Foto
naturaliseerib seega reklaami sdonumit. Samas, reaalsuses ei pruugi mees olla nii siniste,
vOi Uldse siniste silmadega, silmade sina vdib olla fototodtluse tulemus. Kuid mehe
sinisilmad on oluline mérk, mille alusel teda eestlaseks v6i skandinaavlaseks pean.
Tdendoliselt on lisaks mehe silmade sinale téddeldud arvutiga ka mehe ndo paevitust ja
hammaste valevust.

Mees on pildistatud tdendoliselt stuudios, pehmes, uldises valguses, mis konnoteerib
loomulikkust, neutraalsust, varjamatust. Kontrastne valgustus seevastu looks
dramaatilisuse efekti, kuid siin on eesmark vastupidine. Mees on pildistatud teist varvi
taustal, I6igatud arvutis vélja ja paigutatud valgele taustale. Tlhjus, valge varv mehe
umber réhutab mehe keskset tahtsust ja samas tekitab ka teatava ebaloomulikkuse efekti
— mehe Umber pole naha teisi inimesi, objekte, mehe Umber ei kai elu, ei mingit tavaelu
saginat. Mees on ideaaltitip, unistus. Mees on tavaelust kdrgemal, ta on (ise) valja

teeninud rahu ja vaikuse enda timber.

Kaamera nurk on mehe pildistamisel olnud pisut alt Gles suunaga, enam-vahem
horistontaalne. Kuna mees on pildil kolmveerandsuuruses, siis ajakirjas reklaamteksti
vaadates, kuid eriti vélireklaami vaadates omandab tdnaval seisva inimese suhtes
uleelusuuruse ning tekib lugejapoolne alt-lles vaatamise efekt. Vaatamise nurk
peegeldab staatust ja vOimupositsiooni. Alt Ules vaadates tundub objekt suurema ja

seega vbimsamana ja tdhtsamana (Kress ja Leeuwen, 1996).

5.3.6. Mehe kokkuvote
Enamikes reklaamtekstides esinevad inimesed, sest inimene tekitab kdige kergemini ja

kiiremini palju emotsioone. Antud reklaam eeldas mehe vélimuse pdhjalikku uurimist,
pakkudes ta ainsana ja tundmatu isikuna suurelt valgel tiihjal taustal nagu taldrikul.
Mehes on enam skandinaavlase (ladnlase, eurooplase) tunnuseid kui eestlase omi. Mehe

kdige laanelikumad tunnused on oranZikaspruun paevitus ja valge riietus. llma nendeta
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vOiks mees ka eestlane olla. Mehe rahulolev ja k&ed taskus olek kinnitavad mehe
edukuse ja joukuse konnotatsiooni. Kuid kummaliseks Ida- ja Laane-Euroopa
vaheliseks ndhtuseks ja&b mehe naeratus, mis on minu jaoks pingutatud keep smiling ja
jatab mehe pigem pirgija seisusesse, kui et mdjub eheda rahulolu margina. Mehe
kdrvalesuunatud pilk ja lugeja mehe suhtes alt-tles vaatenurk seavad mehe
vlOimupositsiooni. Foto kinnitab mehele reaalsust ja loomulikkust. Reklaamteksti
tugevaim stimbol on valge, mis tekitab puhtuse ja ideaalsuse konnotatsiooni. Mees on
edukas. Mees on kogenud ja kvaliteetne. Mees on puhas eurooplane.

5.4.Verbaalse diskursuse kriitiline analtiis
Reklaamteksti verbaalses osas esinevad jargmised diskursused: rahvuslik-geograafiline

(Euroopa), kvaliteedi, masina (bensiin-mootor-auto), hoolitsemise-hoolduse, inimese
(eluiga), puhtuse (esteetilisus ja puhtus), ning viimasega lahedalt seotud valge Vérvi

diskursus.

54.1. Slogan
Reklaamteksti verbaalsetest elementidest olulisim, tugevaima t&dhenduspotentsiaaliga

fraas on puhas eurooplane. Sona puhas tdhendus on teksti eelistatud tahenduse
tekitamiseks seotud tootega, bensiiniga, mille kontekstiks on Eestist middavate
bensiinitoodete keemiline puhtus, mida kdesolevas reklaamis vdiks ka puhtuse otseseks,
denotatiivseks tdhenduseks nimetada. Kuid minu jaoks jd&db domineerima side sdnaga
eurooplane, mis ka ilma visuaalse elemendi, mehe pildita, tekitaks rassismi

konnotatsiooni.

5.4.2. Pohitekst
Reklaamteksti all paremas nurgas asuv pGhitekst sisaldab ratsionaalset, tehnilist infot

reklaamitava toote kohta.
POhitekstis on kaks votmesdna - Euroopa ja kvaliteet. Euroopa on Eestis laia
kdlapinnaga, nii rahvuslikul, kultuurilisel, majanduslikul ja poliitilisel tasandil oluline

diskursus ning reklaamteksti argumentatsiooni pdhitugi. Euroopa eeldatavalt positiivne

82



kaastahendus kajab ja vBimendub kituse kvaliteedinduete nimetustes 95 Euro ja 98

Euro. (NB!Tanaseks on Euro lisatud toote nimele — 95 Euro ultima)

Kvaliteet on reklaaminduse lemmiksdna ja siinses reklaamtekstis enesestmdistetava
kriteeriumina, mille mainimisest piisab, kuid mille tapset, faktilist sisu lahti ei seletata.
Noude sisu mitteselgitamise pdhjuseks on eeldus, et lugeja jaoks on Euroopa
kaheldamatu véaartus ja garantii. Koos sdnaga Euroopa moodustab kvaliteet pdhiteksti
ideoloogiliselt tugevaima fraasi, mis kannab reklaami ratsionaalset pdhjendust vastab
95 Euro ja 98 Euro kituse kvaliteedi nBuetele. Siin on tegemist eeldusega, et teksti

lugeja usub sbna kvaliteet.

Tahendusliku potentsiaaliga uus sdna on ultima, mis on ladina keeles kaugeim,
viimane (ultimus/ultima) ning millest tuleneb konnotatsioon Ulim. Numbri 95
konnotatsioon tekib koosmdjus sénaga ultima, 95 on tugev, konkreetne, &riline number.
Ulesbnastuse ja tmbersonastuse alla voiks liigitada fraasid hoiab mootori klapid
puhtana, pikendab mootori eluiga, vahendab kutusekulu, mis kdik esindavad sisuliselt
Uhte ja sama tahendust on mootorile hea ja kohalikus kontekstis ka vihjamisi hoiab raha
kokku. Reklaamis on kordamise, Umbersdnastuse ja liiasuse eesmérk réhutada reklaami

pdhisdnumit, et see lugejale paremini meelde jaaks.

Reklaamtekst eeldab, et auto ja mootor on lugejale olulised, l&hedased teemad, mistottu
need on valitud reklaamteksti argumentatsiooni. Alternatiivne motivatsioon voiks olla
naiteks keskkonna puhtus, kuid jarelikult eeldab reklaamteksti looja, et pole lugejale
niivord oluline véartus kui autot, Euroopa ja kvaliteet, et seda manifestselt

reklaamtekstis esile tuua.

Reklaamteksti verbaalne metafoor mootori eluiga annab mootori kasitusele inimliku
dimensiooni. PGhitekst koosneb kahest rindlausest, mis viitab, et kummaski lause pooles
esitatud info on vordselt oluline. Teises lauses esineb tegevusnimi kasutamine, mis on
lauses aluse funktsioonis ja muudab seega tegevuse sundmuseks, eesmargiga

pehmendada vaite imperatiivsust. Reklaamtekstis esitatud lause alternatiivid oleksid
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naiteks Kui sa kasutad..., siis on; v0i veelgi otsesem ja reklaamilikum kasuta..., siis on.
Selle pdhjal vBiks oletada, et tegevusnime kasutamine Kinnitab mehe tegevusetust ja
seega ka joudeelu konnotatsiooni. VBimalik, et mees ei ole see, kes ise autosse bensiini
tangib. Kuigi pohitekstis esinevad isikulised tegusnad hoiab, pikendab, véhendab, siis
ikkagi puudub konkreetne tegija-isik, seda asendab nimisdnaks muudetud tegusona,

tegevusnimi.

Pohitekst kasutab oleviku kindlat koneviisi, seega on info esitatud kui tldine fakt,
kaheldamatu tdde. Laused on reklaamile omaselt positiivsed vaitlaused, seega mingit
tinglikkust ja poleemilisust teksti tasandil ei esine. Reklaamtekstis ei esine ka irooniat

ega huumorit.

Asesdna Sina  kasutamine  konnoteerib  mitteformaalsust, sdbramehelikkust,
usaldusvaarsust, kuid suur algustaht lisab lugupidava, ehk ka pisut upitava nliansi. See
on reklaamteksti elementidest, mis lugejat konetavad, koige otsesem, vorreldes
eelnevate mehe-lugeja suhte aspektidega: pilgukontakti puudumine, alt-les vaatamine.
Sdna Sinu ongi kogu ruum, kuhu lugeja on reklaamtekstis paigutatud. Seega paistab
lugeja kui asesdna Sina vordkuju Ulivdiksena suure mehe ja suure sdnumiga valges

maailmas.

Reklaamtekst erineb tavapérasest, sest puudub igasugune vihje bensiini hinnale. Hinna
representatsiooni olemasoluta puudub tekstist manifestselt ka toote rahaline véértus,
raha kontseptsioon. Kui vétta kokku, et toodet representeerib ainult verbaalne kuju ja
hinna mark puudub reklaamtekstist taiesti, siis on tekstis tagaplaanil materiaalsuse, ari,
raha, ja bensiini diskursused, mis kdik mojuksid reklaami dldise valevuse ja puhtuse
taustal mustade, madrivate, rapastena. Samas, 95 ultima bensiin on kallis vorreldes
teiste bensiinidega ning sihtgrupp, kes seda osta jaksab, ei p&dra hinnale nii suurt
tdhelepanu. Hinna puudumine rdhutab, vbGimendab toote kvaliteedile t&helepanu
pOoramist. Pohitekst suunab tahelepanu toote maéarivatelt ja tumedatelt omadustelt neile
omadustele, mis justkui toodet puhastaksid vdi 8igustaksid — hoiab puhtana,

pikendab,vahendab kulu.
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5.4.3. Verbaalse diskursuse kriitilise analtitisi kokkuvote
Verbaalse teksti tugevaim ideoloogiline fraas on puhas eurooplane ning tugevaimad

ideoloogilised s6nad Euroopa, puhas, kvaliteet. Tekstis puudub tegija, mistdttu
tegevusest saab sundmus, kindlas kdneviisis esitatud kaheldamatu tdde. Ainus otsene
poordumine lugeja poole seisneb asesdna Sina kasutamises. Verbaalne diskursus
positsioneerib lugeja kui subjekti, kes usub Euroopat ja kvaliteeti ning armastab ja

hoolib oma autost ja selle mootorist.

5.5. Reklaamteksti kujunduse kriitiline analtts
Roland Barthes’i jargi on reklaamtekstis tegemist mehe pildi ja slogani vahel

ankurdamise suhtega. Ankurdaja on slogan puhas eurooplane, mis Kkitsendab ja
tapsustab pildi tdhendust, sest pildi no allkirjad voiksid olla ka valge mees, keskealine
mees, naeratav mees, eesti mees, skandinaavia mees, jne. Ankurdamine represseerib
tdhenduste paljususe: europiidsest rassist, paevitunud, siniste silmadega ja heledate

juustega, valges riides mees...on puhas eurooplane.

5.5.1. Infovaartus
Kui vaadata reklaamteksti elementide paigutust vertikaalteljel vasakule ja paremale, siis

mees on antud info, teksti lugemise seisukohast tuttav, iseenesestmdistetav, selge info.
Paremal on uus informatsioon — toote nimi, slogan, toote kirjeldus ja firma nimi, mis
tuleb lugeja peas seostada vasaku poolega, et kokku tekiks neist kahest tahendustervik.
Kress ja Leeuwen (1996) annavad ka olulise viite, et uus info on olemuselt
probleematiline ja vaieldav, mistdttu jouame taas lugeja positsioonini — kas lugeja on

ndus liitma paremal asuva info vasakul asuva infoga.

Elementide polariseeritusest horisontaaltelje suhtes tles ja alla ndeme, et mehe nagu,
toote nimi ja slogan moodustavad reklaamisdnumi ideoloogilise tuumiku. Inimese nagu
on peamine sdnumikandja, emotsioonide tekitaja, nagu eelpol mainitud, ning verbaalses

tekstis on ideoloogiliselt olulisimad fraasid toote nimi ja slogan. Reklaamteksti allosas
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on esitatud reaalne, praktiline info toote kohta ja firma nimi. ldeaalse-reaalse jaotuse
asemel voiks kasutada ka emotsionaalse-ratsionaalse jaotust, vOi siis veenva ja
informeeriva jaotust, kuigi need on tinglikud, sest nii tlal kui all esineb mdlemad

argumente.

5.5.2. Silmapaistvus
Mees, kes on reklaamtekstis esiplaanile paigutatud ning teiste elementide suhtes suurelt

esitatud, pldab esimesena tahelepanu. Mehest jargmisena pulavad téhelepanu
paigutuse, varvi ja suuruse tottu toote nimi ja slogan, siis firma nimi ja viimasena
pohitekst. Varviskaalal on silmapaistvuselt esimesel kohal toote nimi, siis slogan ja
firma nimi. Kuigi paigutuselt edestab pdhitekst firma nime, siis varv on tugevam

tdhelepanu piddja ning selletdttu haarab silm firma nime p&hitekstist varem.

Verbaalsete elementide suurus, stiil, varv, paigutus annavad lugejale teada, mida pidada
tekstis kdige olulisemaks — 6igemini on siin tegemist inimese taju omaparaga, suurem ja
varvilisem pilab esimesena tahelepanu. Kirjatlupidest on kasutatud kursiivkirja ja
plokk-kirja. Kursiivkiri, milles on esitatud toote nimi ja slogan, on nditeks plokk-kirjast
emotsionaalsem. Tehniliste toodete puhul on reklaamis konventsionaalne kasutada
plokk-kirja, mille konnotatsioon on selgus, lihtsus, ratsionaalsus, kuid mitte robustne,
vaid pigem elegantsem, stiilne lihtsus. Pdhitekst on seriif- ehk antiikva Kirjas, mille
tdhtede kuju hdlbustab lugemist, aitab silmal teksti paremini haarata. Seega toote nime,
slogani ja firma nime kirjattiubi funktsioon on emotsiooni loomine, pdhiteksti puhul

lugemise, ratsionaalse info edastamise hdlbustamine.

Kdige olulisem element verbaalses tekstis on toote nimi 95 ultima, mis on kdige
kdrgemale paigutatud ning mille roheline taust kdige silmatorkavamalt esile toob.
Slogan puhas eurooplane on sama téhtis kui 95 ultima, sest on paigutatud toote nime
vahetusse l&hedusse ning valge taustaga kontrasti loov must vérv toob slogani sama
selgelt esile kui tlalasuva elemendi. Nende kahe tekstielemendi lahestikku paigutusest

peab lugeja aru saama, et kaks mdistet on ka sisult ldhedased ning moodustama mottes
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vaite 95 ultima on puhas eurooplane. Nii on siin reklaamitegijad loonud uue mérgi,
eeldades hilisemat lugejapoolset Pavlovi efekti — mérgi demonstreerimine vallandab

eelistatud konnotatsioonide ahela, ning ka oodatud kaitumise - ostu.

Reklaami ratsionaalset infot sisaldav osa, pohitekst, on visuaalselt kdige védhem esile
toodud. Paksu kirja ja veidi suurema fondiga on r6hutatud ainult toodete nimed 95
ultima ja 98 ultima, ning suure tdhega on teksti sees Euro ja Sinu. Samas on pohitekst
kdige pikem ja sellest vdib lugeja aimata, et siit saab selgituse ja p6hjenduse sloganile.

5.5.3.  Raamistatus, piiritletus
Reklaamtekstis kasutatud seostavad elemendid on vérv, Kirjatulp, Kirja paigutus kasti.

Valge vérv on kogu reklaamteksti ihendav ja siduv element. Seetdttu voib pidada toote
nime 95 ultima ja firmat Statoil tdhendusi seotuteks. Valge varv seostab kdige selgemalt
mehe valge riietuse ja tausta, sest piirjoon riietuse ja tausta vahel on kdige ndrgem.
Must vérv seob slogani ja pOhiteksti, konnoteerides seega, et bensiin on puhas

eurooplane.

Toote ja firma nime seob ka see, et mélemad on varvilised ja kasti paigutatud. Kirjatutp
seob jallegi toote nime ja slogani, sest mélemad on kursiivkirjas; ning pohiteksti ja
firma nime, sest mdlemad on plokk-kirjas. Mehe né&o oranzikaspruun toon on ldhedane
tilga oranzile, ning mehe sinised silmad logo sinisele toonile. Kummaski esineb ka
valge varv, seega korduvad mehes ja Statoilis samad varvid: valge, sinine, oranzh. Ka

Statoil on puhas eurooplane.

6.5.4. Lugemisrada

Lugeja pilk vdiks liikuda reklaamtekstil jargmist rada médda: mehe négu, 95 ultima,
puhas eurooplane ja edasi alla pdhiteksti juurde. Lugemisrajad vdivad olla erinevad ja
olenevad lugeja sotsiokultuurilisest positsioonist. Reklaamtekst tervikuna on mitte-
lineaarses ehk paradigmaatilises jarjestuses, milles elemendid, nagu dlal selgitasin, on

paigutatud “antud” ja “uue”, “ideaalse-reaalse” loogika jargi. Pohitekst seevastu on

lineaarne, slintagmaatiliselt jarjestatud.
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5.5.4. Kujunduse kriitilise analtusi kokkuvdte
Kujunduselt on reklaamtekst konventsionaalne, kasutades téhelepanu tdmbamiseks,

suunamiseks ja tdhenduse loomiseks traditsioonilisi suuruse, varvi, vasakule-paremale,
ules-alla paigutamise loogikaid. Reklaamteksti tdhendusloome tuumik asub
reklaamteksti Glaosas, kolmnurgas mehe ulakeha, eriti ndgu, toote nimi ja slogan, mis

on reklaamteksti kdige ideoloogilisemad elemendid.

5.6.Sluntagmaatilised ja paradigmaatilised suhted
Reklaami konventsionaalne silintagma koosneb visuaalsete ja verbaalsete markide

jadast, nii nagu need denotatiivsel tasandil loetletud on: toode, illustratsioon, slogan,
pohitekst, hind, reklaamiandja nimi. Mehe valimus on siintagma, sest see moodustab
tdhendusterviku skandinaavlane, puhas eurooplane; mehe riietus on suntagma,

verbaalne tekst on siintagma, fraasid, laused on stintagmad.

Reklaami kui terviku slintagma puhul pdordun veekord toote representeerimise
isedrasuste juurde. Nagu Ulal mainitud, esindab toodet reklaamtekstis ainult nimi. Toote
materiaalse kuju representatsioon puudub. Bensiini on raske representeerida visuaalselt,
sest tegemist on vedelikuga, mis vajaks sel juhul mingit vormi. Esimesena loogiline
valik oleks bensiinikanister. Kuid tundub, et valge mehe katte bensiinikanister ei sobiks.
Siin kaivitub ka intertekstuaalne ahel minu Gldisest reklaamimalust ning meenub, et
ainus tuntud bensiinikanistriga mees Eesti reklaaminduses on olnud Q-
mobiiltelefonivorgu reklaamis ja tema oli veidrik, kes ei osanud inimestega réékida.
Puhas eurooplane Kkindlasti oskab inimestega suhelda, omab téiesti kindlalt

mobiiltelefoni ega pea kdima kanistriga bensiini jarel.

Nagu dlal juba mainitud, on mehe vélimuses mdlemaid elemente, nii eestlase kui
“eurooplase” tunnuseid.
Mehe suntagmas on olulised elemendid oranzhikaspruun paevitus ja tleni valge riietus,

nende pdhjal saab moodustada paradigmad. Selleks, et leida paradigma, tuleb
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stintagmaatiline ahel jagada osadeks. Mehe riietuse suintagma puhul on konventsiooniks
hea maitse ja stiilitundlikkus, mille alusel valge kampsun ja valged puksid
tdhendusrikka terviku moodustavad. Me saame moodustada paradigmasid, varieerides
stiili ja hea maitse astmeid. Kampsuni puhul on oluline méark kaelus. Kui asendada
kdrge kaelus V-kaelusega, siis langeks mehe “kallidus ja kvaliteet” maérgatavalt,
kdrgemast klassist keskklassi. Kampsuni paradigmasse voiks kuuluda naiteks muhu
kampsun, T-sérk, ruuduline sark, jne. Igailhega neist muutuks mehe kui terviku
tdhendus. Kui néiteks asendada mehe riietuses valge kampsun T-sdrgiga ja puksid
beeZide kolmveerandpukstega, vdi néiteks ruudulise sérgi ja teksapiikstega, vdiks meest
tavaliseks eesti meheks pidada. Paevituse paradigmasse kuuluksid naiteks punaseks

p6lenud négu ja thtlane pruun péevitus.

Mehe kui terviku paradigma moodustamise puhul vdiks paradigmasse kuuluda néiteks
noor mustanahaline modell, muldvana aasialane, pruunisilmne ja mustade juustega
mustlaspoiss, jne. Slogani puhas eurooplane paradigma vdiks moodustada rahvuse vOi
geograafilise piirkonna jargi, seega siis “puhas aafriklane”, “puhas aasialane”, “puhas
mustlane”. Reklaamtekst on aga “puhas” koigist neist teistest - kes pole valged ja
sinisilmsed. Mees on Uksi — miks pole seal teisi? Kas ainult tema on “puhas
eurooplane”, ja ei keegi teine? Naiteks kui mees oleks tanaval, siis ei paistaks ta silma,
oleks (ks paljudest, voimalik, et ka toredatest inimestest. Kuid see ei saa juhtuda, sest
siis oleks vastandus reklaamtekstis manifestne.

5.6.1. Suntagmaatiliste ja paradigmaatiliste suhete analtusi
kokkuvote

Reklaam representeerib reeglina positiivseid ja ihaldusvaarseid vaartusi, jarelikult on
reklaami eelistatud tdhenduse kohaselt lugeja jaoks sinisilmsus ja heledapéisus
plussmargiga vaartus, ja mittesinisilmsus ja mitteheledapéisus negatiivne vaartus, mis

tekstist ka puudub.
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5.7.Muudid ja ideoloogia
5.7.1. Puhas-valge
Reklaamteksti tugevaim stimbol on valge vérv. Valgega seostub puhtuse, labipaistvuse
ja stiituse madt. Valge konnoteerib ka tiihjust ja vaikust. Antropoloog Mary Douglas
(Douglas, 1970 tsit. Entman jt 2000) vaidab, et igas kultuuris tekivad simbolilised
assotsiatsioonid ja rituaalid kahe polaarsuse, puhtuse ja roojasuse Umber. Kuigi need
kaks vdivad kohati ka omavahel seguneda, siis mdngaid asju, inimesi, sundmusi ja
tegevusi seostatakse stistemaatiliselt puhta ja heaga, loo ideaalse 16puga, ja teisi ohtliku,
ebapuhta, roojasega. Valged on eelistatud ja puhtad, mustad seostuvad mustuse ja
ohuga. Valge mees, eurooplane on parem mees kui must mees, mitte-eurooplane. Kui
kujutada mdttes valge mehe tunnuste alusel tema vastandit, opositsiooni, siis voiks
saada jargmise tunnuste jada: must, mééardunud, rédpane, pruunisilmne, verdtaisvalgunud
silmavalged, tume nahk, halb ehk vinnilinegi ndonahk, hambutu suu, mustad I6ikamata
juuksed, katega t66 tegemine, tumedad kuid erivérvilised ja kokkusobimatud juhuslikud
riided, Ulekaalulisus, kurb, tbsine v8i vihane nagu, nditeks sttdustavalt auditooriumile
otsa vaatav pilk, aktiivne ja protestiv hoiak — nditeks rusikas Ulestdstetud kasi.
Positiivne ja voimu omav on see, kes on pildil. Negatiivne ja vOimuta see, kes ei ole.
Kui lahtuda bensiini puhtuse probleemist Eestis ja sellest l&htuvalt reklaami vdimalikust
eelistatud tahendusest, on reklaamtekstist véljas salakutus, solgitud bensiin, mis seostub
viimase t6endolise paritolumaa Venemaaga. Siit vdib pakkuda ka dldistuse, et Eesti on
Ida-Euroopa maa, kes piitiab iga hinna eest distantseeruda Venemaast ja Noukogude

minevikust.

Seega puhas Euroopa mees tangib puhast euroopa kutust, sest see on ainuvdimalik viis.

Sona puhas tdlgendus suundub samastamisele s6naga valge, sest see on esimene ja
lintsaim tblgendusvdimalus, mille visuaalsed elemendid pakuvad. Kuid kummalgi
sonal, nagu ulal juba mainitud, on veel oluline seos, mis tuleneb séna puhta sidumisest
sbnaga eurooplane, millest omakorda tuleneb mehe representatsioon toel “valge, rass,
sinised silmad, heledad juuksed, harmooniline ndgu — europiidne ehk aaria rass”. Nii on
tekstist lahti rullunud mudt tdupuhtast aaria rassist, mille 16i faSism. V60rsonastik annab

aaria rass viiteks aarialased ja selle poliitiliseks sisuks saksa fashismis ‘kérgema rassi’
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esindajad, mittejuudist valged, arenenud tsivilisatsiooni loojad. Seega areneb miiit
jadast — valge rass - puhas rass - aaria rass - fashism. Minu jaoks on teksti muud

lugemisvoimalused elimineeritud, margi poluseemilisus rangelt piiratud.

5.7.2. Euroopa
Millise Euroopa representatsiooni v0i muudi reklaamtekst konstrueerib? Euroopa on

joudeelu, stiilsus, heledus, naeratus, iseteadvus, keskealisus = kupsus, vormisolek.
Euroopa on kogemus ja kvaliteet. Sellega seostub Eestis reklaamides (Gldiselt
paljukasutatud Euroopa kvaliteedi muut, mis tugineb “nduetele vastamisele”. Euroopa
muddiga seondub Eestis pdletav problemaatika — kas me kuulume Euroopasse, kuidas
saame tagasi Euroopasse? Kuidas tdestame, et oleme “puhtad eurooplased”? Eesti peab
Laane-Euroopale tBestama nii majanduslikult, poliitiliselt kui ka kultuuriliselt, et
kuulume Euroopasse. See on aga pikk protsess. Kuid kohe saab Euroopasse valimuse
kaudu, nii vaidab reklaamtekst - ole kenasti riides, pédevitunud, puhas ja Euroopas
vOidakse arvata, et oled Skandinaaviast ja ongi korras. Kdige “kindlam” tee eestlasele
Euroopasse on Skandinaavia kaudu. Selles peitub ka suures osas Laande pirgiva
uhiskonna reklaami volu ja edu — pildil saame kdik kokku panna nii, nagu juba olekski
“périselt” nii. Seega kinnitab reklaam latentselt piiri “meie”, eestlaste ja “nende”,

eurooplaste vOi skandinaavlaste vahel, kuigi manifestne sdnum on vastupidine.

5.7.3. Heaelu
Selleks, et saada puhtaks eurooplakseks ehk olla rahulolev, jahikapteni paevitusega,

heledalt ja Kkallilt riides, tuleb kdvasti t60d teha ja palju raha saada. Hea elu juurde
kuulub ka hea auto ja kvaliteetne bensiin. Lihtsaim tee on tarbida teatud tooteid ja

kaubamarke.

5.8.Tahenduse lilkumine
Tahenduse liikkumine tugineb reklaamtekstis kolmele véitele: sinu auto vajab bensiini

(tarbija vajab toodet); bensiin 95 ultima on puhas eurooplane (tdhendusest tiihi uus

toode —eelistatud stimboliline tdhendus). Sina tahad puhtaks eurooplaseks saada (tarbija
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ja eelistatud sotsiaalne identiteet) ehk eristuda neist, kes rikuvad oma autot ja identiteeti
kahtlase vaartusega odava kiitusega.
Need véited Uhinevad reklaami sdnumiks: sina saad puhtaks eurooplaseks, kui ostad

bensiini 95 ultima.

Tahendusulekande peamine ruum on reklaamteksti (laosa, milles asuvad teksti
tdhenduspotentsiaalilt tugevaimad ja olulisemad elemendid. T&hendusruumis tekib
representatsioon, sest visuaal, mehe pilt, annab lugeja n&gemistajule impulsi, mis
tekitab ajus kontseptsiooni, mille sénaline vorm on puhas eurooplane. Seega pakub

reklaamtekst lugejale puhta eurooplase representatsiooni ja kontseptsiooni.

Toote nimi 95 ultima t&histab materiaalset objekti bensiini, mille konnotatsioon on
puhas ja kvaliteetne. Slogan puhas eurooplane téhistab materiaalset objekti meest, ning
mille konnotatsioon on valge ja “kvaliteetne” ehk aaria rass. Uus mark, mis kahe
eelpoolmainitud margi kokkupuutel thendava tunnuse puhas-valge kaudu tekib, on
sotsiaalne konstruktsioon, mille eesmark on end kehtestada reklaamtekstis

sotsiokultuuriliseks faktiks saamise kaudu.

Reklaamteksti (lesanne on luua ruum t&hendusiilekandeks kahe margi, inimese ja
masina (bensiin-auto-mootor) vahel. Mehe valik toodet kehastama on ootamatu. Puhtust
vOiks konnoteerida valge asemel nditeks tehnoloogilisest diskursusest hele leek voi
looduse-ja keskkonnakaitse diskursusest juga, sest labipaistvus konnoteeriks samuti
puhtust. Euroopa stmboli leidmine tundub veelgi problemaatilisem, mistottu
téendoliselt ongi stimboliks valitud mees. Kuid minu kui lugeja jaoks ei toimu
tdhendusilekanne ainult thes, eelistatud suunas valgelt ja puhtalt mehelt bensiinile, ehk
inimeselt masinale, vaid ka vastupidises suunas. Ainus potentsiaalselt litkumisvoimeline
ja litkumiseks “kutus” vajav element on tekstis mees, kuigi loogiline oleks sellises
tekstis ka auto representatsiooni eeldada. Kuid mees seisab ning naeratab masinlikult.
Pohiteksti teise lause funktsioon on kirjeldada masinat, mootorit inimlike tunnuste ja
omaduste alusel. Kui samad tunnused ja omadused kanda tagasi inimesele ehk teha

paradigmaatiline kéik, siis on voimalik koostada jargmised s6nad ja sdnapaarid: mootori
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klapid — siidame klapid, p6lemisjadgid — naiteks alkoholi pdletamise jadknéhud, mootori
eluiga — inimese eluiga, kitusekulu — nérvikulu. Seega koostan ma siin paradigma ja
lilgun selle kaudu masinalt inimesele ja leian et nende kahe margi vahel on sarnasused
ja seega ka t&hendusilekandepotentsiaal. Mehe teeb masinlikuks mitte ainult tema
naeratus. Inimesega vordseks on tehtud toode (95 ultima on puhas eurooplane), mis
asub kuskil sugaval maa all tsisternis ja jookseb modda voolikut autosse. Seda enam
tekib tunne, et bensiin on midagi seesmist nagu veri, mis soontes voolab. Bensiin on
vedelik, millel pole kuju, nagu verel. Valgest mehest saab sellise vastupidise
tdhendusilekande tulemusel masin-monstrum nagu Frankenstein vdi Terminaator, kes
naiteks 00siti bensiini joob ja fluorestseeruvate silmadega mddda tanavaid kdnnib ja
mdrvu sooritab. Kui puhas bensiin on auto ja liikumise elujéud, kas puhas aarialane on

siis Euroopa ja arengu elujéud?

Kokkuvotteks podran kogu pdhiteksti Gmber: “Puhas eurooplane on valmistatud
(=stindinud) Euroopa maades ja vastab puhta europiidse rassi kvaliteedi nduetele.
Sinisilmse, heledapdise ja heledanahalisena (veel parem kui meeldivalt paevitunud)
olemine hoiab su sldametunnistuse puhtana, pikendab su eluiga ja vahendab

narvikulu”.

5.9. Reklaamteksti ja lugeja suhe
Iga reklaamtekst eeldab, et lugeja peaks pakutud téhendusi positiivseiks ja

ihaldusvéarseiks. Lugeja peaks vordlema end representatsiooniga ning soovima sellega
samastuda. Reklaamtekst loob subjekti, kellel peaksid tekkima positiivsed
konnotatsioonid mehe valimuse alusel, sest mehe isiksusele juurdepéés puudub. Subjekt
peaks olema ka teadmatu puhta rassi negatiivsetest konnotatsioonidest, vdi mitte pidama
neid oluliseks. Reklaamtekstis kasutatud koodid positsioneerivad mehe domineerivasse
positsiooni ja lugeja alt Ules imetlejaks. Reklaamtekst kutsub lugeja samastumise-
eristumise protsessi, pakkudes lugejale osaliselt peegli, osaliselt soovpildi. Soovpilt on
saavutatav, selleks tuleb paevituda, riietuda heledasse ning osta bensiini 95 ultima.
Lugeja saab reklaamtekstist puhta eurooplase identiteedi representatsiooni ning vihje,
kuidas selline identiteet saavutada.
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Reklaamtekst on olemuselt autoritaarne, konventsionaalne, kinnistav, irooniata,
huumorita.  Teisisonu on see tekst konstrueeritud refleksiivsuseta ja

kultuuritundlikkuseta. Lugejale palju tdlgendusvdimalusi ei jaa.

5.10. Reklaamteksti analtitusi kokkuvdte
Kultuuriuurimise ks peamisi huviteemasid on, kuidas kultuuris identiteete toodetakse

ning millised vOimusuhted nendega kaasnevad. Antud reklaamtekst paigutab
identiteediteema, eestlaseks olemise, Euroopa ja valge rassi diskursusesse ning annab
“puhta eurooplase” representatsiooni kaudu panuse valge rassi ja selle Glimuslikkuse
diskursiivsesse tootmisse. “Pidev trend reklaaminduses on manifesteerida toodet kui
suurte sotsiaalsete eesmarkide ja protsesside integraalset osa”, on Marshall McLuhan
(1967:202) oelnud. Antud reklaamtekst néitab, kuidas brandi (identiteedi) loomisel
seostatakse toode sumboliliselt sotsiaalsete véartuste maailmaga. Vaartuste
representatsioon reklaamis annab oma panuse nende vaartuste Kkinnitamise ja

naturaliseerimisse.

Roland Barthes’i (1993) sonul Opetab semioloogia, et muddi Ulesanne on anda
ajaloolisele kavatsusele loomulik Gigustus, et selline kooskdla tunduks igavesti kestvat.
Miut tekib siis, kui kaob asjade ajalooline vaartus: middis kaotavad asjad malu, et nad
kunagi loodi. Mut ei eita asju, miudi funktsioon on neist rdékida. Miut puhastab asjad
ja néhtused, annab neile siiituse ja selguse, mis pole seletus, vaid véide. Miudid on
6konoomsed, sest nad mddduvad inimese tegude keerukusest ja mitmekihilisusest —
mudt loob maailma, milles pole vastuolusid, sest selles maailmas pole stigavust ning

tundub, et asjad tahendavadki midagi ise-eneses.

McCrackenil (1988) on kontseptsioon tmbertdstetud tadhendus (ingl. k. displaced
meaning), mis Kirjeldab igapaevasest elust kaugemasse kultuuriruumi tUmbertdstetud
tdhendust. Reklaamtekstides on see kauge kultuuri ala tihti “kuldajastu”, mis asub kas
minevikus (nt. EMT lepatriinu telereklaam — helge lapsepOlve ettemanamine) voi

tulevikus. Tulevik on reklaamile tdnuvaarsem valik, sest tulevikuvisioonide puhul on
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rohkem valikuv@imalusi, minevikku aga koormavad ajaloolised faktid. Tulevik on
tabula rasa, mis vdib olla anarhistlik kommuun, kus pole seadust ega omandit,
perfektne demokraatia, kus koik inimesed on vabad ja vdrdsed, perfektne sotsialistlik
riik, mis eelistab Uhist huvi individuaalsele voi perfektne vabaturumajanduse thiskond,
milles majanduslik individualism otsustab kdik kollektiivsed kiisimused.

Reklaamteksti “Puhas eurooplane” tulevik, nagu enamasti reklaami puhul, kaldub minu
arvates viimase variandi kasuks. Samas sisaldab antud reklaamtekst grotseskset
paradoksi, et helge tuleviku ideaali kandja on valge “kvaliteetne” mees, kes parineb
uhest inimmdistuse koledaimast utoopiast, millel on konkreetsed jéljed mineviku 20
miljoni hukkunu ndol. “Puhas eurooplane” annab Eestile koloniaalmaa staatuse, mille
toeline “emamaa” on kohalike unistuste taitumine. Reklaamtekstis tahab Eesti saada
selleks, mis Euroopa on — jérelikult Eesti praegu pole seda. Euroopa on reklaamtekstis
sama umbmadrane kui kvaliteet - ihaldatav, vaidlustamatu, kiisimérkideta vaartus, mille
poole pulelda. Reklaamteksti “Puhas eurooplane” llesanne on tuua tulevik mingil moel
kaeulatusse, siin ja praegu, ning ndidata teed sinna enese muutmise ja toote omandamise

kaudu.

5.11. Teemad edasiseks kultuuriuurimiseks
Toon siinkohal loetelu reklaamteksti huvitavamatest teemadest ja vihjetest, millest

vOiks edasiste kultuuriuurimustega jatkata:

e inimese representeerimisviisid, valimuse koodid reklaamtekstides (n&oilmed,
zhestid, riietus, litkumine, vaade). Vt. ka Erving Goffmann, “Gender
Advertisements” 1979)

e pdevituse teema kultuuris

e naeratuse teema kultuuris

o reklaamteksti konstrueerimise konventsioonid ja tdhendusmehhanismid

e Euroopa ja euroopalikkuse konstrueerimine reklaamtekstis

e Kvaliteedi konstrueerimine reklaamtekstis
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e Bensiinireklaamide vordlev anallius, nii erinevate firmade kui sama firma
erinevate reklaamikampaaniate vordlev analliis (nt. Neste reklaamtekst 95E
“Euroopa kvaliteet”, dets. 2002)

e Erinevate rahvuslike identiteetide konstrueerimine ja rassism reklaamides (nt.
Latis ilmunud reklaamtekst, mis kujutas mustanahalist sédurit ning sloganit
“tana kodumaa kaitsja, homme sinu véimees.”)

e Meie- nemad, oma-vd0ra, Ida-L&&ne, Noukogude aja ja uue Euroopa aja
diskursused Eesti reklaamtekstides

e ldentiteediteema Eesti reklaamtekstides

e Rassism Eesti reklaamtekstides ja Ghiskonnas

5.12. Reklaamteksti diskursiivse praktika uurimiskisimused

Enne tootmise ja tarbimise diskursiivse praktika uurimist tuleks kaardistada, pustitatud
uurimiskisimust  arvestades, olulised majanduslikud, poliitilised, sotsiaalsed,
kultuurilised, ajaloolised faktorid. Reklaamteksti “Puhas eurooplane” puhul tuleks
naiteks majanduslikest aspektidest arvestada Eesti bensiiniturgu ja selle problemaatikat,
millest on tdendoliselt tingitud Euroopa, puhtuse ja kvaliteedi argumentatsiooni valik
reklaamteksti. ldentiteedi ja rassismiteema edasisel uurimisel tuleks kindlasti arvestada
nii ajas kui ruumis kaugemaid ja l&hemaid ajaloolisi aspekte nagu Noukogude aja mdju,
viimaste aastate rassistlikud intsidendid Eestis, mida meedia on kajastanud, l&hinaabrite
intsidendid nagu Glalmainitud Latis ilmunud reklaam. V6i, kui vdimalik, siis vorrelda
Statoili  bensiinireklaame Eestis ja Norras ning analulsida neis kasutatud
argumentatsiooni, voi vorrelda rahvusliku identiteedi, Euroopa ja rassismi diskursusi

Eestis ja Norras.

Pakun vdimalikud kusimused, millega reklaamteksti tarbimise ja tootmise diskursiivseid

praktikaid uurida:
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Teised voimalikud reklaamteksti lugemisviisid ja tarbimise diskursiivne praktika

e Millise identiteedi loeb reklaamtekstist teine lugeja?

o Millised lugemisviisid vdivad esineda, milles lugemised vdivad erineda, kas
lugeja aktsepteerib pakutava identiteedi voi ei? Miks? (Nt. kumb puhtuse
konnotatsioon domineerib — kas bensiini vdi rassilise?)

e Miks on reklaamtekstis sisalduvad teemad tarbija sonul olulised?

e Milline on lugeja kui reklaamitarbija identiteet tldiselt?

e Milline on lugeja kui bensiinitarbija identiteet?

e Millised on bensiiniga 95 ultima seotud laiemad arusaamad — toote seostamine
emafirmaga, paritolumaaga, kuidas mdjutavad suhtumist tootesse inimeste

teadmised ja hoiakud emafirmasse ja paritolumaasse?

Tootmise diskursiivsed praktikad ja sotsiokultuuriline praktika

o Kuidas tekkis antud reklaamtekst ehk kuidas tekkisid sellised
tdhenduspotentsiaalid?

e Millised tingimused vdimaldasid (ja piirasid) antud reklaamteksti voimalike
tahenduste teket?

e Miks tegi reklaamitegija teksti loomisel just sellised valikud? Millised olid
alternatiivid? Miks need valja jaid?

e Miks reklaamiandja ja reklaamitegija eeldasid, et antud representatsioon on

lugejatele oluline?

Reklaamteksti semiootilisest analliusist alguse saanud kultuuriuurimine vdib minna aina
huvitavamaks, kuid ka tha mahukamaks ning aegandudvamaks, mis ideaaljuhul
hdélmaks mitmete kultuuriuurijate voi gruppide koostédd. Kuid sama mahukad ja
mitmetasandilised on ka protsessid, mille tulemusel valmis reklaamtekst, (iks Ghiskonna

probleeme ja vaartusi puudutav stoppkaader kultuuri ringkaigus.

Minu tekstianaltiisi eesmark oli teha antud reklaamteksti semiootiline anallils,

verbaalse diskursuse ning kujunduse Kriitiline analliis, et uurida teksti vdimalikke
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tdhendusi ja tdhendusmehhanisme. Analulsi tulemusel leidsin uusi vaatenurki, teemasid
ning kosimusi uuteks kultuuriuurimusteks. Soome kultuuriuurija Mikko Lehtonen
(1998) votab héasti kokku tekstianalliusi kasu: “sel juhul ei paista uurimisobjektid enam

iseenestmaoistetavate, selgete ja tardunutena, vaid liikuvate, elavate ja huvitavatena”.
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KOKKUVOTE

Kéesoleva t66 eesmérk oli pakkuda reklaami kui sotsiokultuurilise kommunikatsiooni
kasitlus ning kontseptsioonid ja meetodid selle uurimiseks. Nii reklaam Kui
kultuuriuurimine on olemuselt interdistsiplinaarsed, mis peaks vGimaldama huvitavaid
teemapustitusi ning tulevasi uurimistoid.

Olen veendunud, et Eestis on kultuuriuurijale olemas rikas, mitmekesine ja laienev
uurimisvali. Laienev selles mdttes, et kultuur on olemuselt muutuv ja arenev ning ka
selles mottes, et kultuuriuurimine suunab méarkama esmapilgul tahtsusetut ja seadma
kisimérgi alla iseenesestmdistetavat ja normaalset. Kress ja Leeuwen (1996) pakuvad
huvitava motte: paradoksaalselt on ld&ne kultuuris “taieliku” kirjaoskuse tunnus see, et
teksti loetakse téies vaikuses, emotsioonitult ja miimikavabalt. See, kes huuli liigutab,
poolvaljusti loeb, reageerib, on primitiivsem kui ‘arenenud’ lugeja. Siin on tegemist
ld&ne kultuuris levinud kirjapandud s6na tlimuslikkuse, pihaduse ja puutumatusega,
vorreldes suulise kdne rahvalikkusega, negatiivses maistes”.

Kultuuriuurija on see, kes “ei saa aru”, ei vota asju iseenestmdistetavalt, kes kisib
lihtsaid mis, kuidas ja miks kisimusi. Minu jaoks ongi kéesolev t66 algus, Uks véike
samm kultuuriuurimise lavele. Eestis on sotsiokultuuriliste muutuste huvitav aeg, sest
esimesed 10 iseseisvusaastat on majandust ja poliitikat Gmber korraldatud, niid on
uhtne Ulesehitustddhoog ja meeleolu raugenud ja jarjest valulisemalt kerkimas esile

kisimused “kes me oleme” ja “kellel on hea” ehk identiteedi ja vOimu kiisimused.

“See, millisena oma tulevikku kujutame, kuidas mdtestame avatud vBimalusi, sdltub
sellest, kuidas tdlgendame oma hetkeolukorda. Liiga paljud neist lugudest, mida endale
rédgime, ndivad viivat eikuhugi voi siis kohta, kuhu me minna ei tahaks. Alles siis, kui
hakkame ké&esolevat hetke uuesti lugema, v6ime hakata tulevikust teisiti kdnelema. Kui
tahame I6ppu muuta, peame raékima teistsuguse loo.” (Lawrence Grossberg tsit.
Lehtonen1998)

Me koik, kellena me end reklaami suhtes ka ei positsioneeriks - reklaami no
tavalugejana, -tegijana, -uurija, -analitisijana, -kriitikuna — oleme aktiivsed osalejad
kultuuris selles mottes, et me teeme iga péev valikuid, loome tdhendusi, vaidleme

tdhenduste Gle ja putiame oma tdhendust levitada ja kehtestada. Sellised motted ei liigu
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mitte ainult kultuuriuurijate peades, sarnase mottekdigu vOi lausa Uleskutse
reflektsiooniks oma rolli Gle Ghiskonnas on esitanud reklaami tootmispoole esindaja ise,

reklaamiguru William Bernbach:

"Kdik kes me oleme massimeedia professionaalsed kasutajad, oleme samas ka
uhiskonna kujundajad. Me vdime thiskonda vulgariseerida. Me vdime (hiskonda
brutaliseerida. V6i me vb6ime aidata thiskonda kdrgemale tasemele tdsta.” (Bernbach,
1989)

Reklaamiuurimisel tekib paratamatult ka kusimus “loo 16pust”, reklaami mojust ja
vOimust, mille vdib motestada ka ideoloogia vOi hegemoonia mdiste kaudu.
Reklaamiuurimise marksistide varjatud kusimus oli, kas reklaami on Gldse Ghiskonnas
vaja ja nende vastus oli enamasti ka ridade vahelt lugeda — ei ole. Marksistide meelest
161 reklaam kultuuri, mis hoidis inimesi tarbimisuimas, fantaasiates ja eemal aktiivsest
uhiskondlikust ja poliitilisest tegevusest, mis voiks parandada elutingimusi nudd ja
praegu. Inimeste mdjutamise teemat ei “avastanud” muidugi marksistid, juba Platon
Kirjutas “Vabariigis”, et ideaalses riigis tuleks ara keelata nii luuletajad kui kunstnikud,
sest nende looming mdjutab inimeste meeleolusid ja hoiakuid, ning neil on vdime luua

reaalsuse voltsversioone (Domke et al. 2002).

Kuigi tundub, et selline seisukoht tlehindab reklaami méju ja vdimu, siis reklaami ja
uhiskondlike ning kultuuriliste valupunktide tihedat ja keerukat seotust demonstreerivad
naited Eesti lahiaastatest: “Eesti tuntuks!” ehk Eesti bréndi projekt, 2002. aasta kohalike
valimiste reklaamikampaania, ning aastaid valdanud arutelu reklaami Gle ETVs, mis
I6ppes selle naitamise 18petamisega 2002. aasta juulis. Need kampaaniad tbestavad, et
riik/poliitikud omistavad reklaamile suurt mdjuvdimu ning usaldavad reklaamile ka
suuri ja olulisi Ulesandeid. Kdik need kampaaniad puudutasid ka suuri ja olulisi
klisimusi nagu identiteet, v6im, raha ning tekitasid avalikkuse tugeva reaktsiooni, eriti
Eesti brandi projekt ning kohalike valimiste reklaam. Kultuuriuurija jaoks, voiks delda,

on need just sellised uurimisprojektid, mille kaudu ajastu pdlevaid kisimusi uurida

Kultuuriuurija jaoks tdhendab reklaami kui sotsiokultuurilise kommunikatsiooni kaudu

uhiskonna tahendusloome protsesse uurimine nii reklaamteksti, reklaami tootmise kui
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tarbimise analiiiisi, mitte jattes kdrvale ka makrotasandi kisimusi, nagu néiteks
reklaami kui “keele” levik teistesse valdkondadesse nagu rahvustemaatika ja poliitika,
poliitika mediaseerumine ja tarbekaubastumine. Huvitav viimase aja tendents on see,
kuidas poliitika kdrval ka meedia ja meelelahutussféari enesepromotsioon muutunud on.
Klassikalise kultuuri valda liigitatav institutsioon nagu teater, vdi kommertskultuuri
nahtus nagu seltskonnaajakiri, v6i “puhtalt majanduslik” institutsioon nagu pank
liigutavad kultuuris tdhendusi, et liikuda fuusiliselt 1&hemale inimese igapéevaelule.
Teater teeb omanimelise tuntud néitlejate piltidega veini, seltskonnaajakiri omanimelise
jaatise, pank Sokolaadi, saavutades nii oma margile materiaalse kandja, mis jouab iga
inimeseni. Nii jouavad brandid silmade ja sensoorsete tajude kaudu inimese
mottemaailma ja sellisel viisil, méarkamatult ja pisiasju puudutavate muutuste
akumuleerudes leiavad aset ka suuremad sotsiokultuurilised muutused, hoiakute ja

vaartuste muutused.

Kultuuriuurimise Gldine sdnum on, et kultuur ja thiskond vajavad reflektsiooni —
kriitilist analtsi, ja meedia kriitilist lugemisoskust selliseks arenguks, milles oleks
vahem probleeme ja valupunkte, et lugu suunduks sellise tuleviku poole, mis
voimalikult paljudele, kui Lawrence Grossbergi motet edasi arendada, happy endi

tdhendaks.
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Summary

The aim of the MA thesis ‘Advertising As Sociocultural Communication’ is to provide
an introductory overview of cultural studies approach to advertising and analysing
advertising texts. Traditional Western marxist approach to advertising that was
dominant till the middle of the 1990s treated it mainly as an ever-effective ideological
force that manipulated people. Cultural studies has introduced the notion of an active
reader and opened up the horizon for studying not only the reading and consumption
practices of people, but also the practices of text production. The first chapter of the
thesis compares advertising as marketing communication and advertising as
sociocultural communication and introduces the concepts of representation, text,
meaning and the semiotic approach to communication. The second chapter provides an
overview of traditional marxist approach to advertising analysis on the axis of culture-
advertising-power, introducing the ideas Karl Marx, Claude Lévi-Strauss, Louis
Althusser, turning then to the ideas of Michel Foucault and Antonio Gramsci, which
allow new positions in approaching the relation of advertising and power. An overview
of British cultural studies and of the basic points and principles contemporary cultural
studies is provided in the end of the second chapter. The third chapter offers a map for
studying advertising as sociocultural communication based on Norman Fairclough’s
framework for critical discourse analysis. The possible research questions are suggested
at three levels: text, discursive practices and sociocultural practices. Also, a brief
overview is given about the possible research methods. The fourth chapter focuses on
advertising text and discusses the similarities and differences of semiotic and discursive
approach, provides the semiotic model of Roland Barthes, model of critical layout
analysis by Gunther Kress and Theo van Leeuwen and model of critical verbal
discourse analysis by Norman Fairclough. The final, fifth chapter provides a sample
analysis of an Estonian print ad with the models of analysis introduced in the fourth

chapter.
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