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Sissejuhatus

Bakalaureuseto6 eesmark on analtiiisida lihipuhkuste reklaamtekstide struktuuri ja
keelejooni. Reklaami zanril on kindlad tunnused, nditeks on reklaamidel tisna kindel
struktuur ja labivad keelejooned.

Bakalaureusetdos vastatakse jargmistele kiisimustele.

1) Milline on luhipuhkuste reklaamtekstide struktuur — kuidas need on dules

ehitatud, milliseid elemente sisaldavad?

2) Kas tekstide keel on korrektne?

3) Missuguseid verbe kasutatakse ja millistes vormides need ko&ige rohkem

esinevad?

4) Missuguseid adjektiive ja adverbe kasutatakse?

5) Milliseid pronoomeneid kasutatakse?

6) Kuidas kasutatakse toote- ja teenusepakkuja nime?

7) Milliseid véljendeid on vdimalik kollokatsioonideks pidada?

Reklaamtekstid Umbritsevad inimesi koikjal ja seetdttu tuleb reklaamile ka
tahelepanu pdorata. Reklaam on justkui paratamatus, ilma selleta enam ei saa, sest toote
vOi teenuse pakkujad peavad kuidagi konkurentsis pisima ja valja paistma. Inimesed
puutuvad reklaamiga tahes voi tahtmata kokku. Guy Cook on 6elnud, et reklaam pole
kunagi programm, mida meelsasti vaadata, reklaam pole kunagi oodatud kiri, see pole
kunagi veebileht, mida otsitakse vBi osa ajalehest, mida loetakse (Cook 2008: 237).
Samas on reklaam midagi, mille kohta kdigil on oma arvamus, olgu see siis negatiivne
vOi positiivne.

Pidevalt saab reklaamtekstidest lugeda samu lauseid, valjendeid. Just seetdttu on
valitud niisugune teema, et teada saada, kas nii ainult tundub vdi minnaksegi reklaamide

kirjutamisel lihtsamat teed ning valitakse vana ja tuttav uue ja tundmatu asemel.



Pustitatud on kolm hupoteesi.

1)  Luhipuhkuste reklaamtekstide struktuur ei erine n-0 tlupiliste reklaamtekstide

omast.

2)  Reklaamtekstidest on vdimalik valja tuua korduvaid verbe, adjektiive ja

adverbe, mida kasutatakse tunduvalt ronkem kui teisi nende sdnaliikide sonu.

3)  Luhipuhkuste reklaamtekstides leidub fraase, mida vO@ib pidada

kollokatsioonideks.

T66 koosneb kolmest osast. Esmalt pooratakse tdhelepanu reklaamile kui zanrile,
kirjeldatakse selle funktsioone, tunnusjooni ja eesmarke. Uurimuse teine osa keskendub
peamiselt reklaamikeelele ja kirjeldab seda ning samuti ka fraseoloogiale, sest
reklaamtekstides  kasutatakse pidevalt samu valjendeid ja kollokatsioone.
Tanuvéarsemateks allikateks voib pidada Talis Bachmanni ,,Reklaamipsiihholoogiat‘
(2009), Reet Kasiku reklaamikeeleartikleid ja koige rohkem on kasutatud
artiklikogumikku ,,The Language of Advertising I, mille on toimetanud Guy Cook
(2008).

Bakalaureusetd6 kolmandas osas analUlsitakse internetiportaali Hotelliveeb
luhipuhkuste reklaamtekste — nende struktuuri ja keelelisi jooni. Seal tuuakse vélja
peamised sarnasused tekstides. Struktuuri analtiusitakse kvalitatiivselt, keeleliste joonte

analliusis kasutatakse kvantitatiivseid andmeid ja neile lahenetakse deskriptiivselt.



1. Reklaam

Riigi Teataja 2008. aastal vastu voetud reklaamiseaduses on reklaam defineeritud
jargmiselt: ,,Reklaam on teave, mis on avalikustatud mis tahes iildtajutaval kujul, tasu
eest vOi tasuta, teenuse osutamise vOi kauba midgi suurendamise, Urituse edendamise
voi isiku kditumise avalikes huvides suunamise eesméargil.*

Téanapdeval on reklaam téhtis, sest reklaami kasutavatele ettevotetele ei paku
konkurentsi firma, kes reklaami ei kasuta (Bachmann 2009: 12).

Enamikus reklaamidest on taidetud jargmised néuded: nad tdmbavad tahelepanu ja
aratavad huvi, tekitavad iha ja veenavad toote vajalikkuses ning panevad tegutsema
(Vestergaard, Schrader 2008: 322).

Reklaami edukust saab hinnata reklaamteate eesmargi saavutamise jargi — ehk kas
reklaam on toote mulki edendanud voi mitte (Laur 1994: 37). Téhtsaimad vahendid
reklaami eesmérkide tditmiseks on pildiosa ehk visuaal ja reklaamtekst, mille
koostamisel tuleb arvestada toote tarbijaskonna teadmiste, véartushinnangute ja
vajadustega, et reklaamiprotsess oleks edukas (Vadi 2002: 157). Teisalt peab muidugi
nentima, et kbik tarbijad ei suhestu reklaamitavaga thtmoodi. Kuigi reklaamijatel on
sihtgrupp paika pandud, ei saa nad kontrollida, kes reklaami loeb ja kuidas seda
interpreteeritakse. (Bex 1993: 720)

Ene Vadi on oma bakalaureusetodle ,,Reklaamide védrtusdiskursused” (2001)
pdhinevas sama pealkirjaga artiklis valja toonud, et (hiskonnas on tédle pihendumisest
ja rahateenimisest tahtsamad raha eest saadavad naudingud ja ndnda pakuvad
reklaamijad emotsionaalset kogemust, puhkust ja igapdevaelu estetiseerimist, mis on
postmaterialistlike vaadetega tarbija jaoks olulised vaartused (Vadi 2002: 164). Ka
portaalist Hotelliveeb saadud materjalide pdhjal vdib 6elda, et reklaamijad eeldavad, et

hedonism on tarbijate jaoks olulisel kohal.



Tarbimisthiskonnas on kaubal kultuuriliselt interpreteeritav tdhendus ning inimesed
ostavad jarjest rohkem kaubamarki, mitte flusilist kaupa vdi selle kasutusvaartust (Vadi
2002: 157).

Talis Bachmann on raamatus ,Reklaamipsiihholoogia“ vilja  toonud
reklaamipstihholoogia seadused, mida ta nimetab ka reklaami kuldreegliteks, ja need on
jargmised:

»looda seda, mida inimesed tahavad osta, mitte dra piiiia reklaamida ja miilia
seda, mida sa juhtumisi toodad!*
- ,,Reklaam algab firma voi kauba nimest!*
- ,,Heaidee on koige alus!*
- ,lga reklaam peab vilja tooma tootele ainuomase ,lubaduse®, viljavaate voi
omaduse.*
- ,,Selgus ja moistetavus on reklaami suurimaid voorusi*
- ,,Reklaamteade peab eristuma teistest reklaamteadetest, olema omanéoline.*
- ,Reklaam olgu liihike ja 166v!“
-, Reklaamis peab valitsema kooskdla reklaamielementide vahel; reklaam
kujutagu endast 1opetatud tervikut!“
-, Toote ja/vdi firma nimi peab muutuma tarbija piisimélu ja seega ka teadvuse

(1313

iiheks osaks, nende ,,plisiasukaks*.

- ,,Ei tohi reklaamis kujutatud peategelast naeruvaéristada!*

-, Viltida reklaami kulumist, seda tsikliliselt esitades vOi1 teostuse osas
varieerides.

- ,Ara eksi kirjutatud ja kirjutamata viisakusreeglite vastu!* (Bachmann 2009:
41-49)

Mdned neist kuldreeglitest on kdesoleva bakalaureusetdt teema seisukohalt vahem

olulised, aga uldiselt seostuvad need paljuski jargnevates peatukkides 6elduga.



1.1. Reklaami funktsioonid ja struktuur

Reklaami kui zanri tunnusjooni on keeruline paika panna ja nii monedki uurijad votavad
uheks tunnuseks reklaami funktsiooni, milleks on inimeste keelitamine ostma kindlat
toodet. Lisaks funktsioonile lisatakse tunnuseks veel seegi, et reklaam sisaldab
tootenime. Kuid on palju reklaame, mis ei mul midagi, vaid hoopis néiteks soovitavad
toituda tervislikult ja viitavad reklaamis mone terviseorganisatsiooni olemasolule. Seega
vOib Oelda, et reklaami ainus funktsioon ei ole inimeste ostma suunamine ja
funktsioonideks on ka meele lahutamine, informeerimine, eksitamine, hoiatamine voi
mure tekitamine.

Kui reklaam on maédratud Zanriks vaid iiht funktsiooni silmas pidades, siis tekib
kisimus, milleks muutub see sama reklaam hiljem, kui mutdavat toodet turul enam
saada pole ja kui selle reklaami funktsioon pole enam miumine. Lisaks on reklaami
funktsiooni tdlgendamine kahepoolne — reklaamija vGib mdelda, et reklaam téidab Ght
funktsiooni, aga sdnumisaaja voib reklaami funktsiooni hoopis teiseks pidada. Peale
selle puutuvad the reklaami valmimisega kokku paljud inimesed — reklaami tellijad,
reklaamiagentuuris  tootavad inimesed, telereklaami puhul ka néitlejad ja
videoprodutsendid —, kellel kdigil vdib olla 18pptulemusest erinev arvamus. Reklaami
tellija vOib tahta wvaid seda, et reklaami tulemusel toote miuk kasvaks,
reklaamikirjanikud aga vOivad tahta kolleegidele oma kirjatd6ga muljet avaldada. (Cook
2008: 246-248) Samas panustavad koik reklaami kallal to6tavad inimesed siiski
sellesse, et reklaami peamine funktsioon oleks tahelepanu témmata ja I6puks
toote/teenuse tarbimist suurendada, sest kui tarbimine ei suurene, on reklaam n-6 labi
kukkunud (Bex 1993: 719-720).

Talis Bachmanni jirgi on ,,reklaami funktsiooniks drgitada tarbijaid kasutama uusi
tooteid/teenuseid, kaasa aidata toote/teenuse levikule ning I6puks kujundada valja
teatud pusivad eelistused mingi kauba voi teenuse suhtes, kujundades seega oma kindla

tarbijaskonna, kes on sellele firmale voi1 tootele lojaalne* (Bachmann 2009: 12).



Reklaami pragmaatilisteks eesméarkideks on dratada téhelepanu, tekitada huvi, luua
soov, panna tegutsema. Need maaravad ka reklaami struktuuri. (Kasik 2000: 119)

Tudpiline reklaam koosneb jargmistest osadest:

illustratsioonist — tdmbab téhelepanu;

- pealkirjast — tekitab huvi, sest seal luuakse situatsioon, milles vdivad ennast
paljud inimesed ette kujutada;

- pOhitekstist (ingl k body copy) — stimuleerib iha ja veenab, sest pohiteksti
esimeses pooles réagitakse, milliseid hivesid toode pakub ja kuidas sellega elu
paremaks muutub, ning teises pooles antakse infot, et tarbijat toote vajalikkuses
veenda;

- allkirjast ja loosungist — suunab tarbija tegutsema ehk ostma, juhendab
(Vestergaard, Schrgder 2008: 316-319).

Tahelepanu dratamise ja huvi tekitamise funktsioon on tihti seotud, sest tdhelepanu
aratataksegi ndidates, mida tootel tarbijale pakkuda on. Reklaami osad, mis seda
funktsiooni taidavad, on illustratsioon, pealkiri ja loosung. Reklaamijad esitavad toote
kohta vdite pealkirjas/loosungis v@i lisavad illustratsiooni juurde tootenime, et
tdhelepanu ja huvi &ratada. (Vestergaard, Schrgder 2008: 322) Loosungid vdivadki
esineda koigepealt pealkirjas ja pideval kasutamisel muutuvad nad reklaami
tlpelementideks (Bachmann 2009: 61).

Pealkirja ja vajadusel ka ala- ja vahepealkirjade Glesanne on samuti tdhelepanu pltda
ning selleks kasutatakse tihti avaldusi reklaamitava kohta, pdhilubaduse réhutamist voi
uritatakse lugejas uudishimu tekitada (Kasik 2000: 119-120). Pealkirjas vOi pdhiteksti
esimeses lauses tehakse selgeks, kellele reklaamitav mdeldud on. Selleks kasutatakse
kisimusi vOi alustatakse lauset sénaga kui. Lihtsaim viis sihtgrupi tahelepanu pitda on
sihtgrupile otse viidata. (Vestergaard, Schreder 2008: 324-325) Pealkirjades
kasutatakse huperboolse véite tegemiseks laialdaselt sonu praegu, uus, taiustatud,
ainulaadne, parim. Liialdatud vaites lubatakse ka kingitusi voi vahendatud hinda. Veel
on levinud vaide, kus kinnitatakse, et toode rahuldab potentsiaalse tarbija vajadusi.
Tahelepanu puldmiseks kasutatakse ka kirjanduslikke elemente, nagu metafoore, riime
jms. (Vestergaard, Schrgder 2008: 322—-324)



Reklaamteate pealkiri on véga oluline, sest seda loeb viis korda rohkem inimesi, kui
on neid, kes ka pohiteksti loevad (Bachmann 2009: 191). Reklaami pealkirju saab
liigitada tulu vOi kasu lubavateks, provotseerivateks, uudiseid/informatsiooni
pakkuvateks, kiisimusena esitatud ja késkivateks pealkirjadeks (Bachmann 2009: 53).

Pohitekst, mis kirjeldab ja on informatiivne, peaks tekitama soovi ja tahtmist toodet
hankida. PGhiteksti paigutatakse ka argumentatsiooni votted, kus tihti toetutakse teaduse
vOi meditsiini autoriteedile, kasutatakse toote kiitmisel prominente, apelleeritakse toote
levikule vdi olulistele ostjatele, ndidatakse seoseid Uhiskondlikult oluliste voi
tunnustatud eesmarkidega. (Kasik 2000: 120) Reklaamija peab esitama pohitekstis
unikaalse muugilubaduse (ingl k Unique Selling Proposition), et konkurentidest eristuda
ja tarbijas luua veendumus, et otsustama peaks just selle konkreetse toote kasuks. Kuna
konkureerivaid tooteid on tdnapéeval palju, on midagi unikaalset keeruline vélja tuua.
Sel puhul saab réékida, kui hea ja kvaliteetne toode on. (Vestergaard, Schrader 2008:
329-330) Samas peab meeles pidama, et reklaamis ei tohi lubada midagi sellist, mida ei
saa tdita (Bachmann 2009: 49).

Reklaamteate pohitekst peab pealkirjaga kokku minema. Kui pealkiri sisaldab
huumorit, peab selline olema ka p&hitekst. On oluline, et pdhitekst seletaks pealkirja
ning toetaks pealkirja tdendite ja detailidega. Pealkiri n-0 teeb poe ukse lahti, aga
pdhitekst kinnitab mudigi. (Hafer, White 1989: 112-113) Pdhitekst annab edasi kdige
suurema osa infost ning see peab lugeja huvi Gleval hoidma. Selles tuleb selgitada,
kuidas reklaamitav tarbijale kasulik on. Toote nimi peaks olema esiplaanil ja seda tuleks
korrata. (Bachmann 2009: 59)

Pdhiteksti thupilisemad liigid on:

- otseltlev tekst — selgitatakse keerutamata pealkirjas 6eldut voi pildil kujutatut;

- tekst-jutustus — pistitatakse probleem ja esitatakse lahendus;

- dialoog/monoloog — raégitakse huvitavalt ja eluliselt kaubast vdi teenusest;

- pildiallkirja-tekst — selgitatakse ja tdiendatakse pildil toimuvat;

- efektile toetuv tekst — kasutatakse huumorit, s@namdangu, riimiméngu,

luulevormis teksti jms (Bachmann 2009: 59-60).
Reklaami funktsionaalse struktuuri viimases osas, kus Ohutatakse tegevusele,

kasutatakse meelsamini imperatiivist leebemaid, kaudsemalt tegevusele Ghutavaid



direktiivseid keelevahendeid. Aktiivsete tegevusverbide imperatiivivormide korval voi
asemel kasutatakse meelsamini verbe, mis teistes funktsioonides harva imperatiivvormis
esinevad, nditeks née ja tunne. (Kasik 2000: 121-122) Kuigi reklaam suunab midagi
ostma/tarbima, ei kasutata reklaamides imperatiivis enamasti verbi ostma selle
ebameeldivate konnotatsioonide tottu. Kuna reklaami eesmark on toote tarbimist
suurendada ja reklaamis ei saa otseselt Oelda, et ,,ostal”, siis leiab reklaamidest eri
meetodeid, kuidas tarbijat tegevusele suunatakse. (Vestergaard, Schrgder 2008: 330 —
332)

Vestergaardi ja Schrgderi jargi kasutatakse imperatiivis kdige sagedamini jargmisi
verbe: proovi, kusi, saa, vOta, lase, kasuta, helista, tule, kiirusta, nde, anna, méaleta,
avasta, tutvusta, vali, otsi. (Vestergaard, Schrgder 2008: 331)

Kui inimene markab reklaami, aga ei loe pdhiteksti, saab ta ténu allkirjale ja
loosungile siiski aru, milline on reklaami sdnum ja mida mudakse. (Vestergaard,
Schrgder 2008: 321-322)

Lisaks on reklaamides veel elemente: alapealkirjad, reklaamiapelleering, modell,
pildiallkirjad, kastid ja paneelid, kvaliteedimargid. Kuigi on olemas teatud elemendid,
mis reklaamiteadetes esinevad, vOib neid siiski erinevalt kasutada. Just see loobki
originaalsuse ja uudsuse, kui midagi jéetakse valja voi tehakse teisiti, kui on n-0 ette
nahtud. (Bachmann 2009: 50-51) Bakalaureusetdds ei panda suurt réhku reklaami
illustratiivsele poolele ja uurimismaterjalis nimetatud elemente ei esinenud, seetdttu

pole neist elementidest rohkem ra&gitud.

1.2. Reklaam kui Zanr

Keele funktsionaalseid variante vOib liigitada tekstiliikideks ehk Zanriteks ja
keeleiihiskonnas teatakse, milliseid tekstiliike olemas on. Samuti osatakse Zanreid
kuuldud voi loetud teksti pohjal méédrata, sest Zanrite omadused on kultuurisidusad ja
uhine kogemus Umbritsevast maailmast on iga tekstiliigi normid piiritlenud. Ka reklaam

on niisugune Zanr, mida osatakse dra tunda. (Kasik 2000: 113)
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Zanri struktuuri paneb paika Zanri eesmirk. Zanri defineerimisel on eesmirgiga
kasulik arvestada ka seetdttu, et selle abil saab uurija jérgida zanri kitsast kontseptsiooni
— kui kahel sarnasel tekstil on erinev kommunikatiivne eesmérk, tuleb need tekstid
panna erineva kategooria alla. Samas v6ib arvamus teksti eesmaérgist uurijati erineda.
(Askehave, Swales 2001: 198)

Teksti eesmirgi leidmisel tuleb vaadelda ka konteksti. Zanri analiiiisimisel ei saa
jaada vaid Uhe teksti piiridesse. Kui raakida reklaamtekstist, siis tuleb jalgida seda, mis
turul Gldiselt toimub. Teksti eesmérk on kill reklaamida, aga seda, mis reklaamija
I6puks saavutada tahab, saab jareldada vaid siis, kui arvestada ka Umbritsevat
keskkonda. (Askehave, Swales 2001: 203)

Zanriteooria jargi sisaldavad samade funktsioonidega tekstid samu keeleelemente
(Bex 1993: 719).

Reklaamijad peavad silmitsi seisma kolme tudpi tarbijatega: nendega, kes on juba
otsustanud, et ostavad/tarbivad, nendega, kes pole veel otsustanud, millist marki toodet
tarbida, ja nendega, kes pole reklaamitavast veel teadlikudki. Esimest tlipi tarbijate
puhul peavad reklaamijad rohkem vaeva ndgema ja ei piisa ainult reklaamitava
olemasolu mainimisest, teise tlubi puhul peab pakkuma midagi teistest tootemarkidest
paremat ja kolmanda puhul tuleb reklaamijail dratada tahelepanu nii, et tarbijal tekiks
tahtmine rohkem teada saada. Reklaamides peaks olema palju tunnuseid, mis vastaksid
just teisele kirjeldatud tarbijattiiibile, et reklaami saaks vaadelda kui Uiht kindlat Zanrit.
(Bex 1993: 722; 726)

Tunnused, mis esinevad lihikestes reklaamides, esinevad ka pikemates. Reklaamides
kasutatakse sarnaseid votteid nii tekstuaalsel (nt tootenimi paksus kirjas), méttelisel (nt
kirjeldatakse, kuidas toote kasutamine elu paremaks muudab) kui ka suhtlustasandil (nt
viidatakse reklaamijale pronoomeniga meie ja auditooriumile pronoomeniga sina).
Valitud votted on motiveeritud sarnastest sotsiaalsetest funktsioonidest, mida tekst
taidab. Eelnevast lahtudes vdib Oelda, et reklaami voib votta kui {iht zanrit. (Bex 1993:
728)

Reklaam on niilidisaja zanreist kdige vastuolulisem, osalt sellepérast, et see on
vordlemisi uus, aga osalt seepérast, et see on tihedalt seotud konkureeriva ja Kiirelt

areneva globaalse turumajandusega. Reklaami vdetakse kui nahtust, mis tdukab inimesi
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rohkem tarbima, pannes neid sealjuures tundma rahulolematust. Samas on inimestel
reklaamide kohta alati oma arvamus ja neist réakides paljastuvad nii monedki
seisukohad nditeks iihiskonna ja poliitika kohta. Vihesed zanrid on nii vastuolulised.
(Cook 2008: 238)

Diskursusanaltisi abil saab reklaami kommunikatsiooni konteksti uurida — kes
kellega suhtleb ja miks, millises Uhiskonnas ja olukorras suheldakse, labi millise
meediumi suhtlus toimub, kui erinevad on kommunikatsioonitulbid. Sealjuures on
oluline suunata t&helepanu inimeste kognitiivsetele protsessidele ja konkreetsele
kultuurile. (Cook 2008: 240-241)

Zanrid sulanduvad tihti omavahel ja trotsivad definitsiooni, seda vib tiheldada eriti
reklaami puhul. Uks reklaam vdib kuuluda korraga mitmesse Zanrisse, niiteks liihijutu,
nalja ja multifilmi omasse. (Cook 2008: 243)

Zanreid identifitseeritakse osalt nende erinevuste pdhjal teistest Zanritest (Bex 1993:
722), kuid reklaami kui zanrit méératledes seisneb probleem selles, et on keeruline leida
kindlaid tunnusjooni, mis esineksid koigis reklaamides ja ei esineks teistes zanrites
(Cook 2008: 248).

Reklaami kui Zanri defineerimisel voivad abiks olla reklaamikategooriad. Reklaamid
saab kategooriatesse jaotada meediumi jargi — millises meediumis reklaam esineb. Neid
saab kategoriseerida reklaamitava toote vOi teenuse jargi — kas reklaamitav on
konkreetne toode, mida saab osta, vdi on see n-6 mittetoode, nt poliitilised reklaamid.
Reklaame vdib liigitada ka tehnika jargi. Cook on jaganud reklaamid kdvadeks (ingl k
hard-sell) ja pehmeteks (ingl k soft-sell). Kdva reklaam on otsekohene ja suunab tarbija
otseselt toodet ostma, pehmes reklaamis toetutakse pigem meeleolule ja vihjatakse, et
tarbija elu muutub toodet kasutades paremaks. Tehnika valikut méjutab toode ise,
meedium ja see, kui pikk voi luhike saab reklaam olla. Viimaks saab reklaame jaotada
ka tarbijate jargi — kas reklaam on mdeldud naistele vdi meestele jms. Reklaamit6ostus
paneb sihtgruppide defineerimisele ja nende tabamisele eriti suurt rohku. (Cook 2008:
250-252)
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2. Reklaamikeel

Uheks esimeseks oluliseks reklaamikeele uurijaks Eestis vdib pidada Talis Bachmanni,
kelle teosele ,,Reklaamipsiihholoogia® on ilmunud juba kolmas tdiendatud triikk (2009,
esmatrikk 1994), kus Kkasitletakse muuseas reklaami struktuuri ja keelekasutust.
Reklaamikeele artikleid on kirjutanud ka Tartu Ulikooli eesti keele dotsent Reet Kasik,
nditeks ,,Keeleline mdjutamine reklaamis®“ (1996) ja ,Reklaamikeel tekstiliigina®
(2000), milles on viidatud Hele Lauri diplomitéole ,,Téhelepanekuid eesti
ajalehereklaami  keelekasutusest® (1994), Inga Kuke diplomitédle ,,Eesti
raadioreklaamide struktuur” (1996) ja Inga Nuume bakalaureusetéole ,,Tegusdnadest
eesti ajalehereklaamis® (1998). Tallinna Ulikooli imagoloogia dotsent Linnar Priimagi

on avaldanud reklaamiartikleid sisaldava kogumiku ,,Reklaamikunst® (1998).

1.1. Reklaamteksti keelelised valikud

Keelt voib ja saab kasutada jargnevates funktsioonides: temas vOib kirjutada
ilukirjandust, teaduslikku Kkirjandust, ajakirjandust, populaarteaduslikku Kirjandust,
temas vOib véita, kaskida, arutleda, kirjeldada, jutustada, veenda. Eri funktsioonides
vOib kasutada allkeeli, aga ainult kirjakeel on Eestis niisugune keelekuju, mida kdikides
nimetatud funktsioonides kasutada saab. (Kasik 2000: 112)

Keeles luuakse tekste, mis sdltuvad tekstide autorite keelelistest valikutest ja need
valikud tehakse omakorda tekstide eesmérkide pdhjal. Teksti t8lgendamine aga sdltub
nii autorist kui teksti lugejast. (Kasik 2000: 113)

Kui eesmargiks on koostada reklaamtekst, juhivad keelevahendite valikut ka
tdhelepanu dratamise ja kuvandi loomise vajadus (Kasik 2000: 114). Geoffrey Neil

Leechi jargi kasutatakse reklaamides rikkaliku keelt ning selle eesmark on muuta

13



auditooriumi tahet, arvamusi, hoiakuid vo6i k&itumist ning suunata inimesi konkreetset
toodet ostma (Leech 2008: 175).

Ka Gillian Dyer on vélja toonud, et reklaamtekst peab piidma tahelepanu ja panema
inimesed reklaamitavat tahtma. Reklaamikirjanikud mangivad ja manipuleerivad
sOnadega, nad rikuvad efekti saavutamiseks reegleid, kasutavad sonu teises kontekstis,
kui need algselt mdeldud on ja isegi loovad uusi. Ebatavalisi sonu ja lihikesi, teravaid
lauseid on lihtne meelde jatta ja korrata ning seetdttu on neid téhelepanu plidmise
eesmargil hea kasutada. Tarbija ei peagi tapselt sbnadest aru saama, piisab sellestki, kui
tuntakse &ra, mida reklaamitakse. Né&iteks moned reklaamid toetuvadki rohkem keele
stiilile kui teksti sisule — kdnekeelt saab kasutada viitamaks igapdevaelule, lapsekeelt
vihjamaks lapsikusele. (Dyer 2008: 299-300)

Liiga tlds6nalised kirjeldused ei tee reklaami meeldejaévaks. Naiteks hea ja maitsev
ei pane tarbijat reklaamist vaimustuma. Adjektiivid peaks olema erilised ja
spetsiifilised, et reklaam paistaks silma. KliSeede ja iildsonaliste viljendite kasutamise
pdhjus seisneb tihti reklaamikirjanike laiskuses. (Hafer, White 1989: 114-115)
Reklaamtekstis tuleks liiga trafaretset vormi ja kulunud valjendeid valtida, sest need ei
pane teksti teistest valja paistma (Lees 2008: 22).

Reet Kasik selgitab artiklis ,,Reklaamikeel tekstiliigina® Inga Nuume uurimuse
pdhjal, et eesti reklaamikeeles kasutatakse peamiselt aktiivseid, isikulise tegumoe
vorme ja hoidutakse umbisikulise tegumoe kasutamisest, vdhe on ka eitavaid vorme,
aga imperatiivi on jallegi rohkem kui teistes tekstiliikides. (Kasik 2000: 116)

Lausestruktuuri uurimustes on tddetud, et reklaamikeeles on laused luhemad kui
tarbeproosas ja vahe on taislauseid, samas on palju elliptilisi lauseid, fraase ja
loetelusid. Samuti esineb tihti ka lauseid, mis koosnevad subjektosast ehk reklaamitava
objekti nimest ja predikatiivosast ehk reklaamitava olemust vdi omadusi kirjeldavast
osast. (Kasik 2000: 116-117) Ka reklaamiuurija Gillian Dyer on artiklis ,,The Language
of Advertising* vilja toonud, et reklaamikeeles kasutatakse liihikesi lihtlauseid, tihti ka
imperatiivi ning et see on uldiselt mitteametlik ja konekeelne (Dyer 2008: 303).
Reklaamteates ei tohikski kasutada liiga pikki, suurejoonelisi ja pidulikke sénu ning
laused peaksid olema selged, lihtsad ja lthikesed (Bachmann 2009: 191).
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Madnikord on reklaamikeel kill Gsna standardne ja tagasihoidlik, aga tdhelepanu
koidab see pigem siiski sellega, et on vdga vérvikas ja kujundlik ning rikub keele
reegleid, eriti semantilises mottes. Et olla véljendusrikas, kasutatakse tihti
mitmetdhenduslikke sdnu ja kalambuure, riime, alliteratsioone ja muud sellist, mis
emotsioone tekitavad. (Dyer 2008: 310)

Kill aga on moned kujundlikud ja retoorilised valjendid kaibel ka igapéevases
keelekasutuses ning seet6ttu pole nad reklaamikeeles nii llatavad ja ei jaa hasti meelde,
ei paista silma, pole originaalsed (Dyer 2008: 310).

Reklaamikeelele on omased teatud s6nad, mille mdju tarbijale on
reklaamispetsialistidele teada ning mis tekitavad tarbijas huvi (Kasik 2000: 118). Hele
Lauri uurimusest néhtub, et sagedasemad adjektiivid eesti ajalehereklaamis olid: suur,
uus, hea, vdimalik, odav, soodne, vaike, vana, 6ige (Laur 1994: 81). Ka Gillian Dyer on
maérkinud, et suur, uus ja hea/parem/parim on reklaamides sagedaselt kasutatavad
sOnad. Peale nende on Dyer esile tdstnud ka sonu tasuta, varske, maitsev, taielik, kindel,
puhas, suureparane, eriline, oivaline, tbeline, lihtne, sarav, eriti/eriliselt, rikas/killuslik,
kuldne. (Dyer 2008: 308). Positiivset mdju ja huvi tekitavad veel ka sénad niud, kuidas,
kuulutame, tutvustame, &sja, oluline, areng, markimisvaarne, hAmmastav, tllatav, kiire,
hdlpus, otsitud, oodatud, kiirustage, avastuslik, ainuomane. Néiteks sdna odav ei kdla
vadrikalt ja selle tahendust véljendatakse teiste sdnadega. Samuti ei ole kohane soliidse
ja konservatiivse kaubamaérgi puhul reklaamis kasutada uuenduslikke sénu. (Lees 2008:
21-22)

Lisaks kasutatakse t&helepanu &ratamiseks eripédrast sGnamoodustust, naiteks
vaibaparadiis ja diivaniparadiis. Reklaamikeelest ei puudu ka liialdamise votted:
adjektiivide komparatiivi- ja superlatiivivormid, superlatiivsed adjektiivid ja
superlatiivis olevad substantiivid, superlatiivse tadiendosaga liitsdnad ja fraasid. Samuti
leiab reklaamidest retoorilisi ja stiilivotteid, nditeks kordusi, ritmi, vordlusi ja
metafoore, sdnamange. (Kasik 2000: 117-118) Reklaamteate sGnad, mis erinevad
igapédevasest sOnavarast, tombavad tahelepanu ja jadvad meelde. Kui lisada sdnale
ebatavaline adjektiiv, naiteks maitsekas vesi, saab sdna tdéhendusruumi suurendada ja
sellega huvi tekitada. (Lees 2008: 20)
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Adverbid ja adjektiivid on reklaamiteksti vOtmeosad. Need kirjeldavad toote
valjanagemist, tunnetust, maitset, 16hna ja helisid, aga ei saa anda sealjuures tootest
valet ettekujutust, sest kasutatakse ebamééraseid adjektiive. Naiteks suur voi intrigeeriv
ei ole mdddetavad. Lisaks, nagu eespoolgi mainitud, tehakse uusi sdnu, liidetakse
olemasolevaid kokku. Fraasid moodustatakse Uhendades adjektiivi nimisdna voi teise
adjektiiviga ja seda tehakse selleks, et anda tootele teatud unikaalsus. Sonu Kirjutatakse
unikaalsuse eesmargil ka valesti. Monikord ongi téhenduslikkus ohverdatud, et
reklaamis oleks rutmilisust, mis on reklaamikeeles védga oluline, sest aitab tarbijail
sdnumit paremini meelde jatta. (Dyer 2008: 308—310)

Sdna annab edasi ka emotsiooni ja arvamust. Seet6ttu motlevadki reklaamikirjanikud
sonu kasutades ka sellele, kuidas esitleda toodet kdige atraktiivsemal moel. SGnad mitte
ainult ei kirjelda asju, vaid annavad edasi ka tundeid, loovad assotsiatsioone ja
kujundavad suhtumist. Néaiteks kui huulepulka pakutakse mitmes toonis, on neile
toonidele antud nimed, mis tarbijale sellest varvist mingi kujutluse annavad. Toodete
nimed pole m&eldud lihtsalt selleks, et (iht teisest eristada. (Dyer 2008: 300)

Tootemargi nimed hdlmavad endas denotatiivset ja konnotatiivset tahendust, sest kui
margile peab nime andma, on suur vdimalus sinna nime sisse paigutada ka teatud
tdhendusi, mis tekitavad assotsiatsioone, mis omakorda aitavad toodet miiua ja jatavad
tarbijale tootest meeldiva mulje. Naiteks ilutoodetel on tihti nimed, mis tekitavad
motteisse kauneid pilte. (Dyer 2008: 300-301) Tootel vdi teenusel peab olema eriline
nimi, et reklaam oleks edukas (Bachmann 2009: 12). Lisaks nime kasutamisele peaks
olema jarjekindel ka pakendite ja varvidega (Bachmann 2009: 42).

Reklaami edukust suurendab see, kui arvestatakse ka sihtriihma keelekasutusega.
Sonad ja valjendid, mida sihtrihm ise suhtluses kasutab, aitavad reklaamijat ja tarbijat
Uhendada. Samas peab olema ettevaatlik, sest sobimatud s6nad tekitavad auditooriumis
torjeefekti ja kui kasutada Uhele sihtgrupile sobivat keelt, vbib mdne teise sihtgrupi
esindaja eemale peletada. (Lees 2008: 21-22)

Reklaame proovitakse adresseerida personaalselt, et protsess m6juks nagu suhtlus
mudjaga. Kuigi tegelikult on reklaam md&eldud miljonitele inimestele, peab ta m@juma
siiski nii, et iga tarbija tunneks ennast puudutatuna. Kirjutatud reegleid voi digeid

poordumisi olemas ei ole ja seetdttu peavad reklaamijad hea dnne peale vélja minema ja
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poordumise Kirjapanekul oletustele tuginema. AsesOna sina kasutatakse reklaamides
sellepérast, et ei saa ette teada, kes reklaami lugema satub ning sinatamine tekitab
Ukstihese suhtluse reklaamija ja tarbija vahel. (Myers 2008: 258-259) Sinatamine
ldhendab reklaamijat ja tarbijat ning on familiaarsem Kkui teietamine, mis on lugupidav,
distantseeritud ja austust naitav. Vahe on neid reklaamikirjanikke, kes teavad, et suure
tdhega asesdnad Sina ja Teie kdivad the inimese kohta ja arvatakse, et suure tdhega
teietamine on eriti viisakas. (Lees 2008: 54-55)

Asesdna meie saab kasutada nii kaasaarvavas kui ka eksklusiivses tdhenduses, saab
kaasata selle, keda konetatakse, aga saab ka seda mitte teha. Kaasaarvavas tdhenduses
kasutades ilmutatakse solidaarsust tarbijaga, eksklusiivses tahenduses kasutades
kavandatakse firmast personaalne kuvand. Tulpilisem kasutusviis on eksklusiivne.
(Myers 2008: 361-362)

Lisaks kasutatakse reklaaminduses ka asesdna mina, mis margib tihti just
potentsiaalset tarbijat, ja asesdna tema, mis viitab tarbijale tuttavale inimesele (Myers
2008: 363-365).

Reklaamteksti eristavad teistest tekstiliikidest ka tekstuaalsed tunnused. Tekst
juhendab tegevust ja kutsub esile tegevusreaktsiooni, mdneks iseloomulikuks tunnuseks
on imperatiivivormid, kohustuslikkust valjendavad modaalverbid ja
tegevusoperatsioonide jarjekorda naitavad sonad. (Kasik 2000: 118-119)

Reklaamikeele tekstid on pigem dles ehitatud ahvatlevale lubadusele ning pole
otseselt tegevusele suunavad nagu nditeks toiduretseptid. Tekstides kasutatakse
suunavat keelt, veenvat voi keelitavat stiili. (Kasik 2000: 119; Bachmann 2009: 190)
Reklaamides vastandatakse tihti olevik ja tulevik, kus olevikuga seostatakse mingi
vajadus, teadmatus vai ebakindlus ja tulevikus saab see reklaamitava tootega lahenduse.
(Kasik 2000: 119)

Kdige lihtsamat tlupi reklaamis kirjeldatakse, milliseid vajadusi toode rahuldab voi
millise eelise toote kasutamine annab, kuid sel juhul peab kirjeldus konkureerivate
toodete omast erinema. SeetOttu tuuakse esile ja r6hutatakse ka vaiksemaid erinevusi
teiste samalaadsete toodetega vorreldes. Reklaam peab tahelepanu tdmbama, tdhelepanu
hoidma, meelde jd&@ma ja Shutama tegevusele ning keelekasutusel on selles suur osa.
(Leech 2008: 175-176)
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1.2. Fraseoloogia

Bakalaureusetdds on pooratud téhelepanu ka fraseoloogiale, sest uurimismaterjalis
hakkasid silma fraasid, mis esinesid tekstides tihti.

,Eesti keele kdsiraamatu® (2007) jirgi on fraseoloogia dpetus fraseologismidest, mis
omakorda on keeles laialt kdibel pisivad tavapérased sdnade thendid, millele on omane
osade tdhenduslik kokkukuulumine ja harilikult ka metafoorsus.

Kuigi viimase 20 aasta jooksul on huvi fraseoloogia vastu margatavalt kasvanud,
pole see siiski populaarne. Probleem seisneb selles, et uurimused toetuvad osaliselt
oletustele ja tulemused pole nii labipaistvad, kui oleks vaja. Et tulemused oleks
labipaistvamad ja vdrreldavamad, on oluline definitsioonide selges6nalisus. Nii saavad
uurijad teiste uurimuste tulemusi &ra kasutada ja uurimine saab edasi liikuda. (Gries
2008: 3)

Koosesineva nahtuse range definitsiooni puhul Gldiselt, eriti fraseoloogias, tuleb
arvesse votta vahemalt jargnevat kuut parameetrit:

1) fraseologismi elementide liik;

2) elementide arv;

3) mitu korda peab viljend esinema, et teda peetaks fraseologismiks;
4) lubatav fraseologismide elementide kaugus teineteisest;

5) elementide leksikaalne ja slintaktiline painduvus;

6) semantiline osa definitsioonis (Gries 2008: 4).

On oluline otsustada, kas fraseologismid vdivad koosneda vaid kahest elemendist
(sBnapaar) vai rohkemast. Samuti on oluline, kui tihti nad koos esinevad. Naiteks Stefan
Th. Gries peab véljendit fraseologismiks, kui seda tuleb ette rohkem, kui arvata voiks.
(Gries 2008: 5)

Stefan Th. Griesi fraseologismi definitsioon: fraseologism on leksikaalse tksuse
vormi vOi lemma koosesinemine (he vdi mitme eri liiki lingvistilise elemendiga, mis
toimib Uhe semantilise iksusena osalauses vOi lauses ning mille koosesinemise sagedus

on suurem, kui voiks tdendosuse pohjal arvata. (Gries 2008: 6)
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Gries tddeb, et selle definitsiooni kohaselt vdib tunduda, et kdik fraasid keeles on
fraseologismid, aga see pole nii. Definitsioon ei sisalda véga sagedasi koosesinevaid
valjendeid nagu ingliskeelsed of the vdi in the, sest need ei toimi semantilise Uksusena.

Selle definitsiooni jargi saab fraseologisme empiiriliselt uurida, sest definitsioon ei
jata valja Uhtegi detailsusastet, millel fraseologisme vaadelda saab. See t&dhendab, et
uurijad peavad maéaratlema lingvistilised tasandid, millel nad potentsiaalset
fraseologismi vaatlevad. Nad peavad otsustama ka seda, mitut elementi fraseologism
hdlmama peaks. Kui pole néutud, et fraseologism peab olema semantiline tiksus, vdib
ka néiteks ingliskeelset véljendit in spite fraseologismiks pidada — seal on kaks sdna,
mis esinevad koos rohkem, kui v@iks juhuslikuks pidada, lisaks asuvad need sdnad
kdrvuti ja fraas on jaik. (Gries 2008: 8-9)

Fraseologismide definitsioonist sdltub ka see, kui suur osa on fraseoloogial
keeleteaduse teoorias. Néiteks generatiivses grammatikas on fraseoloogial olnud vaike
roll, sest kuuest eespool nimetatud parameetrist s6ltub generatiivses grammatikas vaid
uks — semantiline tksus. (Gries 2008: 10)

»Eesti keele kdsiraamatu® (2007) jédrgi on kollokatsioon sona tdhendusest sdltuv
kalduvus esineda koos kindlate teiste s6nadega ja moned sdnad kollotseeruvad
omavabhel.

Fraseologismide definitsioon on oluline ja kollokatsioonid on fraseoloogia osa.
Bakalaureusetods on l&htutud Kadri Jaanitsa kollokatsiooni definitsioonist. Jaanits on
oma magistritoos ,,Leksikaalsetest kollokatsioonidest soome ja eesti keeles* (2004)
defineerinud kollokatsiooni jargmiselt: ,,Kollokatsioon on mingi sdnade rihma
igapéevases kasutuses vélja kujunenud sdnade loomulik jarjestus. Véljend, millest on
vlBimalik aru saada sdnade Uksiktdhenduse kaudu; eeldades, et kombinatsiooni kdigil
sOnadel on iseseisev tahendus (nt paike tduseb, kusimust esitama, mdistlik mote).«
(Jaanits 2004: 6-7)

Internetis saab teostada ka kollokatsioonide otsinguid ja seda 15 miljoni sbna
suurusest tasakaalus korpusest lehekuljel
https://korpused.keeleressursid.ee/clc/?mod=search. Kolmandas peatiikis on
uurimistulemustes selgunud kollokatsioonide koérval valja toodud ka andmed, mida

valjastab nende kollokatsioonide kohta kollokatsioonide otsing.
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3. Uurimismeetod ja materjal

Internetiportaal Hotelliveeb kuulub uue meedia alla. Uue meedia materjali esitaja,
levitaja, looja ja hoiustaja on arvuti. Uue meedia alla kuuluvad internet, veebilehed,
arvuti multimeedia, arvutiméngud jms, mis méngivad olulist rolli Ghiskonna ja kultuuri
arengus. (Manovich 2012: 61)

Veebilehed on nagu traditsioonilised lehekiljed, sest kuigi neis saab kasutada
rohkem meediaelemente kui ajalehes, on domineeriv siiski tekst, mille vahele on pikitud
graafikat, fotosid, digivideoid jms. (Manovich 2012: 110)

Internetis olevad reklaamid mojutavad neid huvilisi, kes seda mdju ise otsivad
(Bachmann 2009: 274).

Empiiriline  uurimismaterjal on  kogutud internetiportaalist  Hotelliveeb
(http://www.hotelliveeb.ee/), kus saab broneerida Eesti hotellide tube ja majutuspakette.
Eestis on ka teisi sarnaseid portaale, kus saab hotellide tube broneerida, nditeks aadressil
www.booking.com vdi www.bookit.ee, aga neis on kirjeldatud majutuskohta ennast,
mitte puhkusepakette. Luhipuhkuste kirjeldusi v@ib leida ka spaade ja majutuskohtade
kodulehtedelt, aga kdige paremini ja kdige rohkem leiab neid praegu siiski portaalist
Hotelliveeb. Vaatluse all on kéikide pakettide kirjeldused/muugitekstid, mis 29. mértsil
2014. aastal avalikud ja aktiivsed olid. Siinkohal tasub markida, et tekstide arv voib iga
paev muutuda, puhkuste Kirjeldusi v@ib lisanduda ja neid vbidakse ka portaalist
eemaldada. Tekstide juures on ka illustratiivsed pildid, aga kéesolevas bakalaureusetoos
illustratsioonidele suurt rohku ei asetata. Jargmiselt fotolt (foto 1) on naha, milline on
portaal Hotelliveeb, kus on puhkuse kirjelduse pealkiri, pohitekst ja illustratsioon.
Hotellid sisestavad oma andmed sh puhkuste kirjeldused Hotelliveebi andmebaasi ise.
Tekste on kokku 311 ja tekstides vOetakse pealkirja voi paketi nime ja pohiteksti

tervikuna. Tekstide keskmine pikkus on 45 sona.
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Foto 1. Ekraanipilt portaalist Hotelliveeb

Tekstid kopeeriti Wordi faili (kokku 46 lehekiilge) ja seejéarel hakati neid Ukshaaval
analutisima. Andmete paremaks (levaatuseks kasutati Exceli tabelit, et lisaks
kirjeldustele esitada ka kvantitatiivseid tulemusi. K8ik bakalaureusetdos esitatud naited

on originaalkujul.

3.1. Mlugitekstide struktuur

3.1.1. lllustratsioon

Illustratsiooni funktsioon on tahelepanu tdmbamine ja huvi dratamine. Eelnevalt fotolt
(foto 1) on néha teksti kdrval vasakul vaikest pilti — illustratsiooni —, mis esines kdikide
tekstide juures. Enamasti kujutati piltidel spaade ja majutuskohtadega seonduvat —
saunu, basseine, mullivanne, massaaze, hotellide tube (eriti voodeid), ohtus6oki voi
veiniklaase. Palju kasutati ka silmanéhtavalt rahulolevate, rédmsate ja 6nnelike inimeste

pilte.

3.1.2. Pealkiri

Kdigil tekstidel oli pealkiri, milles enamasti anti vihje puhkusepaketi iseloomu ja
sihtgrupi kohta. Element, mis esines kdigis pealkirjades, oli pealkirja jarele sulgudes

paigutatud puhkuse kestus. Kdige tulpilisem pealkiri sisaldas lisaks eelnevalt mainitud
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elementidele ka infot selle kohta, mitmele inimesele pakett mdeldud on (v8imalusteks
uhele, kahele vdi hoopis perele). Paljud puhkused olidki mdeldud peredele ja kui
sihtgrupiks oli perekond, mainiti seda juba pealkirjas.

Jargmist kaht naidet vdibki pidada materjali kdige tilpilisemateks pealkirjadeks —
neis on lihidalt kirjeldatud paketi iseloomu (majutuspakett; 166gastuspakett), neisse on
lisatud detail, mis teenusepakkuja arvates kodige atraktiivsem voiks olla (bassein ja
saunakailastus; 6htus6ok), neis on antud vihje sihtgrupile (perele) vdi info selle kohta,

mitmele inimesele pakett méeldud on (kahele).

Majutuspakett kahele koos basseini ja saunakiilastusega (1 606)

L&dgastuspakett perele Meresuus koos 6htusddgiga (1 60)

Sagedasti mainiti pealkirjas ka kohta, kus majutuskoht asub. Naiteks:

Romantiline puhkus kahele Parnu stidames (1 60)

Meeldejaav puhkus kahele Otepaal (1 66)

Hiperboolseid véiteid pealkirjades kill tehti, aga teoreetilises osas valjatoodud
sagedasti kasutatavaid sonu esines pealkirjades Ullatavalt vahe. Pealkirju, mis pakkusid
midagi tasuta, oli kolm, naiteks:

Puhkus koos perega Vihula mdisas (lapsed tasuta kaasa)(1 60)

Pealkirju, mis sisaldasid sdna soodne, oli kaheksa, néiteks:

Vota rahulikult - 2 66d kahele soodsamalt! (2 66d)

Hotell Pesa soodusmajutus perele (1 66)

SoOna parim kasutati ainult Uhes pealkirjas:
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Parim puhkus kaheks 60ks Parnus kahele (2 66d)

16 juhul peeti oluliseks mainida, millist tliupi toas voi sviidis 66bida saab, naiteks:

Spaapakett kahele merevaatega standardtoas (1 60)

Romantikapakett mullivanniga superior sviidis (1 606)

Esines ka vahem informatiivseid ja vdhemate detailidega pealkirju, mis aga seetottu
hoopis silma torkasid. Teised pealkirjad olid Uhetaolised, jargmistes néidetes on aga

midagi teistmoodi.

Tema ja Temake (2 66d)

Saada dnnelikuks (1 60)

Kingitus kallimale (1 66)

Leidus ka pealkirju, milles oli vélja toodud paketi pealkiri, néiteks:

Veinipakett "Silmad sérama!" (1 66)

Ldbgastuspakett "Plirts-plarts, kdes on marts!" kahele Meriton Old Town hotellis (1 66)

Eelnevas néites on kasutatud efekti loomiseks ja tdhelepanu tdmbamiseks ka riimi.
Kisimusi pealkirjades esitatud ei olnud ja enamasti olid pealkirjad Bachmanni

pealkirjade liigituse jargi informatsiooni pakkuvad (vt Ik 9).

3.1.3. POhitekst

Reklaamis on tahelepanu tdmbamise funktsioon pdhiliselt illustratsioonil ja pealkirjal.
Ké&esoleva bakalaureusetd6 uurimismaterjalis aga Uritati pltda tdhelepanu véga palju ka

pohitekstiga.
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Tahelepanu piiiidmiseks kasutati eriparast sdnamoodustust tildiselt vahe. Uhel korral

esines substantiiv roosiromantika, milles on naha ka algriimi:

Viiking Spaa Hotell, mis asub minutite kaugusel stidalinnast ja mererannast, kutsub Sind
koos kaaslasega kaheks 60ks enda juurde kevadet vastu votma: roosiromantika

vannihooldus, pressomassaaz jalgadele, economy tuba ja sdbralik teenindus ootavad!

Algriimi esines ka tihel korral pealkirjas, naiteks:

Sdbrapakett kahele "Seltsis segasem" (1 60)

Tahelepanu pultdmiseks kasutati peale tekstuaalsete votete ka kirjavahemarke.
Néiteks esines pohitekstis vaga palju huudlauseid, mis lugeja pilku tdmbavad. Kokku
kasutati hiiiumarke 316 korda. Enamikus tekstidest oli mitu hiitidlauset. Uhes tekstis ol
hiudlause 18pus aga kaks hutumarki, mis vdib tdhendada, et reklaamija tahtis lauset

eriti esile tdsta.

Kui kevadvésimus kipub v8imust v6tma ja séra silmadest kaduma, siis on just dige aeg

lubada endale uks 166gastav spaapuhkus!!

Lisaks hutumarkide rohkusele torkas silma ka hulgaline kolme punkti kasutamine
(...). Kolme punkti kasutati materjalis 65 korda, neist vaid kahel korral pealkirjas.
Pohitekstides kasutati kolme punkti Ghel korral, mitme lause jarele seda ei pandud. See
tdhendab, et 311 tekstist 63 tekstis ehk 20%-s tekstidest kasutati kolme punkti, mille
eesmark voib olla métte lahti jatmine vBi mastilisuse tekitamine. Jargmises néites on

naha tavapéarast kolme punkti kasutust pohitekstis.

Niiivdga tahaks, et keegi teine muretseks ja teeks sliia ja kitaks sauna ja koristaks
hommikul. Ja massaaz, jumal kiill, kui pérast sauna keegi masseeriks nii teda kui mind. Et
oleks kahekesi rahulik ja muretu dhtu ning aeglane hommik. Ja hommikus6dk toodaks

voodisse...
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Mdned paketid pakuvad puhkust kill thele inimesele, aga enamikus on mainitud
kaaslasi. Just sellega Uritatakse tarbijale elamust ahvatlevamaks muuta. Vihje kaaslasele
leiab 138st ehk 44%-s tekstidest. Neist enamiku pdhitekstis mainitaksegi kaaslast ja ei
tpsustata, kes see olla vdiks. Samas leidub ka tekste, kus on 6eldud, kes kaaslane olla
vOiks vOi olema peaks. Vélja on toodud kallimat, armsamat, peret, sopru, kolleege,
lahedasi ja sldamedaame. On ka tekste, kus on pakutud mitut varianti. Jargnevast
naitest voib jareldada, et mudgitekst on koostatud véimalikult laiale auditooriumile, et

paljudele meele jarele olla.

Teatrielamus Glikoolilinnas (1 66)
Hotell Pallas tervitab taaskord kdiki teatrihuvilisi! Tulge koos kallima, pere, soprade voi
heade kolleegidega salapéraseid suigisGhtuid veetma ning Teater Vanemuise hooaja

etendustest osa saama. Lubage meil hoolitseda teie elamuste ja kosutava une eest!

Miugitekstide pdhitekstid olid informatiivsed ja neis seletati lahti pealkirjas véidetut
ning lisati detaile. Bachmanni pdhitekstide liigituse kohaselt (vt Ik 9) esines nelja liiki
tekste.

Kdige rohkem oli otseutlevat teksti, kus selgitati pealkirjas 6eldut.

Saunapakett kahele 66bimisega Grand Rose Spa-s (1 60)

Eksootiline spaa- ja saunakeskus Grand Rose Spaa Hotellis ootab Sind koos kaaslasega!
Voimalus 166gastuda mitmetes erinevates saunades (sh. uus kasesaun ja kadakasaun)
ning osaleda eksklusiivsetes saunarituaalides. Lisaks romantiline majutus stiilselt

disainitud numbritoas koos rikkaliku buffet hommikustdgiga...

Eelnevas néites seletataksegi pGhitekstis lahti, mida tdhendab saunapakett, kes on
need kaks inimest, kellele puhkus sobib, ja milliseid v6imalusi saab kasutada.

Palju esines veel tekst-jutustust, kus pistitati probleem ja pakuti lahendus. Enamasti
olid probleemiks tarbija argipdevamured, mida saab leevendada 1606gastava
spaapuhkusega. Jargnev ndide ongi selline, kus pdohitekst on tekst-jutustus, kus

raégitakse, et enne puhkust ollakse murelik, aga parast seda hoopis reibas ja sarav.
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Superpakkumine "Kahekesi Meritoni 166gastuma!™ (1 60)

Aga kui tana ei lahekski koju? Odbiks hoopis mugavas kesklinna Meriton Grand
Conference & Spa Hotellis ning unustaks pdevamured mdnusas vee- ja saunakeskuses?
Ikka selleks, et hommikul peale védrskendavat ujumist ning rikkalikku hommikus6ooki
kahekesi koos reipana ja saravana uuele paevale vastu minna! Soodushind kahele

sisaldab ka tasuta parkimist hotelli parklas.

Materjali hulgas leidus ka originaalseid milgitekste ning need olid efektile toetuvad
tekstid, kus kasutati luulelisust ja proosalisust. Neis tekstides on Uldiselt palju
adjektiive. Jargnevaid nditeid vOib pidada efektile toetuvateks tekstideks. Esimeses
naites pole kill palju adjektiive, aga pOhiteksti esimene lause meenutab teada-tuntud

Ivo Linna laulu ,,Suvi‘.

"Naljakuu majutuspakett” kahele (standard toas) (1 66)
Paike paistab  ja loodus  tarkab, katte on  j6udnud KEVAD!
Tule 168gastu ja naudi péikeselist kevadet Spaa-hotellis Viiking!

Teises naites on kasutatud muinasjutulist algust ja seostatud puhkust muinasjutuga.

Spaapuhkus kahele (1 66)

Kaugel kaugel seitsme maa ja mere taga...Kas maletad muinasjuttu, mis algab just nende
sonadega? Kindlasti oled unistanud puhkusest mdnes kaunis eksootilises paigas, kus
péev oleks pikk ja vesi helesinine. Seda kohta pole vaja Sul enam kaugelt otsida.
Muinasjutt 1abi vee algab siis, kui kilastad Grand Rose Spa hotelli ja 166gastud
idamaiselt kudlluslikult kujundatud Rosaariumi spaa-ja saunakeskuses, kus on nidd

vastavatud kadakasaun ning kasesaun.

Kolmandas, neljandas ja viiendas ndites esineb palju adjektiive ja proosastiili, mis

muudavad teksti silmapaistvaks ja annavad sellele proosateksti hongu.
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Kaks 66d puhkust maagilises Mooste Viinavabrikus kahele(2 66d)

Viinavabriku maagiline dhkkond ja romantiline keskkond lubab teil kahel tunda end véga
erilisena. Jalutuskdigud mdisakompleksis, hetked maalilises Taevaskojas Vvoi
muinasjutumetsas Jarvseljal. Plvamaa on kindlasti paik, kuhu pdgeneda argipéevast ja
aratada taas ellu lapsepdlvest meelde jaanud looduse haaled. Esimesel Ghtul peale
saabumist ja viinavabriku ekskursiooni ootab teid Hiina massaaz (Tui Na), mis aitab
I6dvestuda ja korvaldada pingeid kehas. Teise pdeva hommikul juhatame teile tee
Jarvselja muinasjutumetsa ja Taevaskoja matkaradadele. Hamaruse saabudes saab aga

péevale punkti panna kuumas saunas ja mullivannis.

Madisaromanss (1 66)

Vihula mdis oma vaikeste maaliliste jGesaarekeste ja valgete kaarsildade, kéanuliste teede
ja salajaste paviljonidega suursuguse mdisapargi ning sajandeid vanu mdisahoonetega on
justkui vaike omaette kiilake ja tfeliselt romantiline koht. Pérast vana mdisa saladuste
avastamisretke ootavad Teid erilised elamused — kuum ja saun vaid Teile kahele, millele

jargneb luksuslik 166gastav massaaz ...

Talviste metsade romantika kahele (1 60)

Romantiline puhkus 6htu- ja hommikusdtkide ning saunaga talviste metsade keskel!
Hamarus kerkib mustendava metsa kohal, taevas sittivad téahed ja killm népistab ninast.
Kuid loodus on nii rahulik ja mustiline, pannes sind keskenduma vaid sellele hetkele siin.
Kallima kasi pihus, 18kke aares ja tarekeses. Loodus teeb hingele head. Tule naudi
armsamaga metsa vaikust ja rahu, hingi thendavat looduslahedust, Kallaste Turismitalus
Padisel. Ka talvel jagub romantikat kiillaga - pikad ja pimedad 6htupoolikud kiilinlavalgel
ning 16dgastav saun - mida veel soovida? Hilja on rahulik ja vaikne tareke, kus saab

téielikult teineteisele plihenduda ning kiirest elutempost veidi aega maha votta.
Valimist ei puudunud ka monoloogi liiki pohitekst. Jargnevad néited on monoloogid,

kus radgitakse huvitavalt, eluliselt ja kaasahaaravalt sellest, milliseid elamusi vdib

saada, kui selle puhkuse kasuks otsustada.
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Majutuspakett kahele (1 66)

Vanalinna uhked majad ja salaparased hoovid kutsuvad_vaatama ja kaasa elama.
Tahelapaneliku vaatamise korral v8ib vanalinnas kohata nii ridtleid, duenarre, ehtsaid
majaemandaid, natukene fantaasiat rakendades ka salapéraseid kummitusi ning
vaime...Tallinna keskaegsest vanalinnast leiab positiivselt meeldejdévaid elamusi kogu

pere!

Armastusega... (1 66)

Millal Sa viimati sidusid oma kallima silmad kinni ja keerutasid teda kolm korda, enne
kui avasid ukse tuppa, kus ootasid ees kidnlavalguses kihisev vahuvein, kompvekid ning
teadmine, et hommikul vaib peale lustakat dhtut Venus Clubis rahulikult sisse magada?

See pole veel kdik - isegi hommikusook serveeritakse soovi korral tuppa...

Bakalaureusetd6 reklaami funktsiooni ja struktuuri alapeattikist (vt Ik 8) saab lugeda,
et pealkirjas voi pBhiteksti esimeses lauses selgitatakse sihtgrupp ja selleks kasutatakse
tihti kisimusi voi alustatakse lauset sdnaga kui. Nii on tehtud ka uurimise all olevates
mutgitekstides.

Kisimusi on pohitekstides kasutatud kokku 45 korda ja vaid mdnel juhul asub
kiisimus pdhiteksti 18pus, enamjaolt on see esitatud pohiteksti esimeses lauses.
Kisimusi on kasutatud nii sihtgrupi maaramiseks kui ka huvi tekitamiseks. Jargnevas
naites ei ole ilmselt mdeldud, et puhkus sobib vaid neile, kes muinasjuttu maletavad,
seega ei ole kiisimusega proovitud sihtrihma madrata. Pigem on kiisimust kasutatud just

huvi tekitamise eesmargil.

Kaugel kaugel seitsme maa ja mere taga...Kas maletad muinasjuttu, mis algab just nende

sdnadega?

Tahelepanu tdmbavad paremini just lihikesed kusimused. Kui pealkirjaga on tarbija
tdhelepanu saavutatud, peab pohitekst tdhelepanu hoidma. Jargmises néites alustab
pohiteksti kisimus, mis maaratleb sihtgrupi ja paneb teksti edasi lugema. Samas on

kasutatud ka vBlusna soodne, mis on teatavasti hea sdna huvi dratamiseks.
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Otsid soodsat majutust Tallinna kesklinnas?

Samas jargmises ndites voib kisimust votta sihtgrupile viitavana, sest seal on sna
tapselt kirjeldatud, millisele inimesele pakett sobiks. See sobib inimesele, kellel on
kallim, kellega ta tahab romantiliselt aega veeta. Sihtgrupp on kdll piiritletud, sest
vallalised inimesed seda puhkust ilmselt ei valiks, aga samas on see piisavalt lai, et
pluda paljude inimeste téhelepanu. Lisaks tekitavad sdnad mullivann, Sampus ja

puuviljavaagen enamasti meeldivaid assotsiatsioone.

Unistate romantilisest 60st koos kallimaga luksuslikus Rocca al Mare Hotelli junior

sviidis mullivanni, Sampuse ja puuviljavaagnaga?

Ka jargnevas néites on sihtgrupp maaratletud ja kiisimusega proovitaksegi sihtgrupi

téahelepanu pudda.

Oled tooasjus Tallinnas ning otsid lihtsa, kuid korraliku majutust? Sinu jaoks on oluline

asukoht Tallinna kesklinnas ja rédmsameelne personal?

Valimis esinevaid kisimusi ongi kasutatud tahelepanu plidmiseks. Ménel puhul on
proovitud pulda ka kindla sihtriihma tahelepanu, mida aitavad teha kisimuses olevad
detailid ja kirjeldused.

Sihtauditooriumi tdhelepanu putdmiseks on palju kasutatud ka lauseid, mis algavad
sbnaga kui. Jargnevates ndidetes ongi pdhiteksti alustatud sdnaga kui ja esimeses on
sihtgrupiks need, kes otsivad vdimalust perega puhkust veeta, teises kutsutakse puhkust
veetma armastajaid ja kolmandas alustab kui osalauset ning sihtgrupiks on

komandeeringusse sditvad inimesed, kes vajavad majutust.

Kui soovid veeta tdeliselt mdnusalt kvaliteetaega oma pere seltsis, siis Meresuu Spa &

Hotel on selleks parim koht!

Kui 6hus on tunda armastust, siis Parnu Hotell ootab Sind ja Su kaaslast koos puuviljade

ja vahuveiniga nautima romantilisi hetki teineteise seltsis elegantses Premium toas.
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Center Hotel Tallinna kesklinnas on just dige valik, kui oled t6dasjus Tallinnas ning vajad

koos kaaslasega 66maja.

Reklaamis kasutatakse tihti argumenteerimisvotteid ja prominente, et reklaami
usaldusvadrsust suurendada. Prominenti oli materjalis kasutatud vaid thel korral ja
selleks prominendiks oli Lennart Meri. Jargnevas ndites on proovitud Lennart Meri

nime kasutamisega pdhitekstis hotellile suurem véértus anda.

Ekspresident Hr Lennart Meri sonul on Barclay hotell meie armsa Emajoe Ateena
visiitkaart, Emajde Ateena kutsuv naeratus.Tulge uudistama Tartu slidalinna ning nautige

puhkust Toomemade kiilje all paiknevas Barclay Hotellis!

3.1.4. Allkiri ja loosung

Reklaami viimane funktsionaalne osa on allkiri ja loosung ning Kasiku jargi
Ohutatakse selles tegevusele. Materjalist selgus aga, et tegevusele dhutatakse enamasti
hoopis pohiteksti alguses ja seda verbiga tulema. Tekste, kus esines kaskivas koneviisis
verbi tulema nii ainsuses (tule) kui ka mitmuses (tulge), oli kokku 77, mis moodustab
25% ehk veerandi kogu valimist. Jargnevas néites ongi néha, et tegevusele suunatakse
pohiteksti alguses.

Spaapuhkus kahele GOSPA-s (1 60)
Tule koos kaaslasega Saaremaale! Georg Ots Spa hotell pakub majutust vaatega
Kuressaare piiskoplinnusele vdi merele, piiramatut saunade ja basseinide kasutust ning

maitsvat ja rikkalikku hommikusgoki!
Kill aga leidus tekstides konstruktsioone, mida voib vaadelda kui loosungeid, sest
nad on lihikesed, meeldejdavad, teravad ja tabavad. Jargnevad néited ongi loosungid,

mis asuvad muugitekstide 16pus.

Elamusterohke puhkus alaku!
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Toeline spaaromantikal
Just nliid on parim hetk veeta tiheskoos perepuhkus!

Kahepéaevane luhipuhkus Jurmalasse alaku!

3.2. Muugitekstide keelelised jooned

Eespool on mainitud, et keelelised valikud tehakse teksti eesmargi pdhjal.
Reklaamtekstide eesmargiks on tahelepanu piitda ja tarbijat reklaamitavat tahtma
panna.

Enne verbide, adjektiivide, adverbide, pronoomenite, tootenimede ja
kollokatsioonide kasutuse anallisi antakse lihike Ulevaade tekstide keelelisest
korrektsusest. Muitigiteksti keeleline korrektsus aitab eesmérgi saavutamisele kaasa ja
kui tekstis esineb keelevigu, jatab see lohaka mulje (Lees 2008: 69).

Uldiselt voib Gelda, et rohkem esines tekste, millede keel vastas normile, aga tisna
palju leidus kirjavigu ning triki- ja lohakusvigu. Esimesena jai silma substantiivi spaa
erinev kirjapilt. Oige kirjaviis on spaa (OS 2013), aga tekstides esines selle séna kolm

Kirjapilti, naiteks:

Kui soovid koos kallima vdi sdbraga puhata kaasaegses ja hubases hotellis, nautida
sauna- ja veekeskuse mdnusid ning valida vabal valikul endale meelepédrase SPA-

protseduuri, siis Jurmala Spa hotell on koht, kuhu kindlasti minna!
Tulge nautima spa- ja saunakeskuse mdnusid!

Meriton Grand Conference & Spa hotell pakub teile suurepéarase lahenduse, ihendades

spaas monulemise vahva kogupere linnaseiklusega!

Labiva veana vOib vélja tuua ka substantiivide massaaz ja sokolaad vale kirjapildi:
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Pérast vana mdisa saladuste avastamisretke ootavad Teid erilised elamused — kuum ja

saun vaid Teile kahele, millele jargneb luksuslik 166gastav massaaz ...

Sind ootab ees Urgne loodus, mdnus 6hkkond ja vérskendav 166gastus meie véikses
hubases SPA-s koos shokolaadimassaaziga.

Viimaks illustreerivad jargmised néited mdnda triki- ja lohakusviga.

Sajaneid tagasi kasutati kloostreid ja hospiitse pelgupaigana igapéeva elu eest.

Kdige krooniks soodustused nii Eesti parimate restoranide sekka kuuluvast restorasnist

Wicca, kohvikust kui kbikidest spaa-hoolitsustest.

Sokolaadi kehahooldus, varksendus basseinis ja mdnus 8htusdok kahele.

3.2.1. Verbid

Kdige sagedamini esines verb ootama — 137 korda —, kBige rohkem ainsuse kolmandas
poordes, 87 korda. Mitmuse kolmandas podrdes kasutati verbi 35 korda, tud-kesksonana
esines verb 11 korda, mitmuse esimeses poordes kolm korda ja umbisikulises tegumoes
uhe korra. Verbi kasutati tihti lauses, kus aluseks oli teenusepakkuja, néiteks hotell.
Personifikatsioon oli theks teenusepakkujale viitamise viisiks ja niisugust viisi leidus
83 tekstis, mis on 27% koigist tekstidest. Verbi ootama koérval kasutati selleks
otstarbeks ka verbi kutsuma (kokku leidus eri vormides 33), samuti enamjaolt ainsuse

kolmandas pdordes, 21 korda. Jargmised naited illustreerivad personifikatsiooni.

Kaasaegne Rocca al Mare Hotell ootab teid endale kiilla!

Spa Hotell Rudtli kutsub Sind Kuressaarde, avastama veekeskust ja nautima

saunamonusid.
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Kasutussageduse pohjal asetub teisele kohale verb nautima, mida leidus 93 tekstis,
mis on 30% kogu tekstide hulgast. Kokku esines verbi eri vormides 110 korda. Kdige

rohkem, 45 korda esines verbi da-infinitiivis, naiteks:

Peale protseduure, jalutuskdike ning saunamaailma kiilastust olete oodatud baari, kus

mdnusa muusika saatel saab nautida erinevaid kokteile ja Uiksteist.
Imperatiivis kasutati verbi 42 korda, naiteks:
Tule naudi luksust kauni Pihajarve kaldal soodustingimustel.

Lisaks tuli verbi 23 korda ette ka ma-infinitiivis, néiteks:

Spaa Tervis kutsub Teid kaaslasega nautima 1606gastavat puhkust Parnus.

Tekstides poordutakse otseselt tarbija poole ja (ritatakse teda konetada.
Reklaamteksti eesmérgiks on ka tarbija k&itumist kuhugi suunata voi kuidagi mojutada.
Nagu eespool deldud, kasutati valimi tekstides silmanéhtavalt palju (25%-s tekstidest)
kutsumist verbiga tulema kaskivas koneviisis. Néiteks:

Tule veeda koos perega meeldejadv puhkus Péarnus!

Verb tulema esines tekstides eri vormides kokku 89 korda, see tdhendab, et see on
sageduselt kolmas verb. Imperatiivis ainsuse vormis esines verbi 64 ja mitmuse vormis
16 korda. Ma-infinitiivis leidus verbi 9 korda.

Verbi pakkuma kasutati eri vormides 85 korda. Kdige vahem kasutati verbi mitmuse
kolmandas po6rdes (2 korda) ja da-infinitiivis (6 korda), kbige rohkem, 56 korda

kasutati verbi ainsuse kolmandas p66rdes sarnaselt verbiga ootama ja kutsuma.

Go Hotel Shnelli pakub lisaks parimale hinnale alati personaalset ja s6bralikku teenindust

ning suurepdérast asukohta vanalinna vahetus l&heduses.
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16 korda esines verb mitmuse esimeses poordes.

Pakume erinevaid tervislikku puhkust toetavaid teenuseid ja vabaaja veetmise v@imalusi-
avastamisrddmu on nii véikestele kui suurtele

5 korda leidus ka verbi pakkuma umbisikulist vormi.

Peale protseduuri pakutakse pokaal majaveini (ikka promillidega).

Kuna spaade ja puhkustega seostub 166gastumine ja ld6gastamine, kasutati palju
verbe 166gastuma eri vormides (27 korda) ja I60gastama vaid tav-kesksGnana ehk
umbisikulise tegumoe oleviku kesksdnana — 16dgastav (37 korda). Verbi I66gastuma
imperatiivi esines ainsuses 11 korda ja mitmuses 3 korda, 8 korda esines verbi da-
infinitiivis. Ulejaanud vormides esines verbi 166gastuma vahem kui kaks korda.

Imperatiivis kasutati verbi I66gastuma nditeks jargmiselt:

Tule nautima suvepealinna miljodd - vta aeg maha, 166gastu hubases Villa Wessetis.

Jargnev ndide esindab tudpilist kasutusviisi, kus on verbil I66gastama puhkust

iseloomustav funktsioon.

Kingi endale v6i oma Kkallile inimesele (ks |6dgastav puhkus, et saaksite uue

energialaenguga argipaeva toimetuste poole tagasi pédrduda - edu algab puhkusest!

Eelmiste verbidega sarnane on substantiiv 166gastus, mida esines tekstides 35 korda.
Naiteks:

Pehme voodi, maitsev hommikusook, 166gastus spaas — selline on puhkus Strand Spaa &

Konverentsihotellis!
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Viimaks tasub &ra mainida ka verb kosutama (kokku kasutati 22 korda), mida
kasutati enim tav-kesksdnana — 20 korda. Néiteks:

Lisaks sellele veel priipddsmed 66klubisse koos kosutava buffet hommikus6dgiga.

3.2.2. Adjektiivid ja adverbid

Miugitekstidest jai kdige rohkem silma adjektiiv romantiline, mida esines tekstides 86
korda. Romantiline oli nditeks majutus, ©Ghtusook, Ohustik. Jargnevas ndites on
romantiliseks peetud hetki.

Veetke romantilisi hetki hubases Saka Mdisa hotellimajas!

SOna tuvi romanti- esines véhemalt tihe korra 83 tekstis, mis on 27% kogu valimist.

Néiteks kasutati seda 41 korda s6nas romantikapakett.
Romantikapakett mullivanniga junior sviidis (1 60)
Adjektiivi hubane esines 77 korda 58 tekstis, mis moodustab 19% kogu materjali
hulgast. Sagedasim substantiiv, mida adjektiiviga hubane iseloomustati, oli majutus,

naiteks:

Vérskendavad spaa- ja saunaelamused, hubane majutus ja maitsev hommikusook kahele

ootavad teid tOeliselt magusa pakkumisega.
Lisaks substantiivile majutus iseloomustas adjektiiv hubane ka substantiivi tuba, mis
esines 94 tekstis (moodustab 30% kogu valimist) 148 korda. Naiteks esinesid nad koos

jargmiselt:

Teid ootavad ees hubane tuba, pd&dsmed 66klubisse Vaarikas voi 60lokaali Kassa, maitsev

hommikus6ok kahele mélemal hommikul.

75 korda esines tekstides adjektiiv kaunis, néiteks:
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Jurmala Spa hotell on tks kaunimaid kuurorthotelle, kus ootavad ees 166gastavad saunad,

s6bralikud inimesed ja I6dvestavad spaahoolitsused.

Adjektiivi mdnus esines uurimismaterjalis 66 korda. Monusaks peeti néiteks
jalutuskéiku, ohtut, 6hkkonda, puhkust. Jargmises néites peetakse monusaks aga

Sokolaadimassaazi.

Hellitage end ménusa Sokolaadimassaaziga, avastage soolakambri v@lud ning enne

lahkumist kosutage keha rikkaliku buffet hommikus6dgigal!

Usna palju kasutati ka adjektiivi hea (50 korda) ja tema komparatiivivorme parem (3
korda) ja parim (44 korda).

Eesti suurim veekeskus Tervise Paradiisis ja Hotell Wasa on Uhendanud head mdtted, et

pakkuda teie perele vahva elamus!

Mis saaks siis olla veel parem, kui veeta mdnusalt aega koos kallite inimestega.

Hork dhtusodk Eesti parimatest restoranis Nero a’la carte meniust, taielik 166gastus
iheks Tallinna parimaks spa’ks peetav Aqua Spa basseinides ja saunades ning erinevaid

heaoluteenuseid pakkuv ilukeksus Hera Salongid.

44 korda esines adjektiivi maitsev. Kdige rohkem peeti maitsvaks hommikusdoki,

kusjuures 8htusoogi iseloomustamiseks kasutati pigem adjektiivi romantiline.

Hommikul pakume Teile restoranis maitsvat buffet- hommikusooki.

Hotellis London tervitab teid saabumisel pudel vahuveini ning romantiline ShtusGok

restoranis Polpo.
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Adjektiivi rikkalik esines tekstides 38 korda ja sealjuures esines see pea alati koos
substantiiviga hommikusook. Naiteks:

Lisaks romantiline majutus stiilselt disainitud numbritoas koos rikkaliku buffet

hommikustogiga...

Ka luksuslik on adjektiiv, mida on tarvis esile tdsta, sest seda esines tekstides 37
korda. Naiteks:

Luksuslik majutus tihele Tallinna vanalinnas (1 66)

Kuna adjektiiv privaatne esines tekstides 26 korda, vdib arvata, et puhkusepakettide

pakkujad arvavad, et eestlasele on privaatsus oluline. Naiteks kasutati privaatset nii:

Hubane majutus, saabumisel toas puuviljavaagen ja privaatsauna kasutamise véimalus -
koik, mida vajad toeliseks 160gastuseks.

Adjektiivi soodne, mida peetakse uUheks reklaami volusdnaks, esines materjalis 23

korda ja seda enamjaolt koos substantiiviga majutus. Naiteks:
Sind ja Sinu kahte sGpra ootab soodne majutus Parnu rannarajoonis.
Soodsaga sarnaselt on volusdnad ka adjektiiv soodus ja substantiivid tasu ja hind.
Neid esines materjalis vastavalt 11, 24 ja 25 korda.

Adjektiivi mugav leidus valimis 23 korda ning seda kasutati naiteks jargmiselt:

Tule kaisuta oma kéige kallimaga mugavas Meriton Grand Conference and Spa-s ja naudi

I168gastavaid hetki uuenduskuuri labinud vee-ja saunakeskuses!

Adjektiivi uus leidus tekstis 22 korda, aga reklaamikirjanikud pidasid vajalikuks

markida, kui midagi oli uuenduskuuri l&binud v8i uuendatud — neid sénu on materjalis
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kokku kasutatud 8 korda. Ldigule eelnev néide sobib illustreerima ka uuenduskuuri
kasutust.

Autor peab huvitavaks ka seda, et adjektiivi piiramatu tuli tekstides mitu korda ette.
Kokku leidus adjektiivi 14, néiteks:

Georg Ots Spa hotell pakub majutust vaatega Kuressaare piiskoplinnusele vdi merele,

piiramatut saunade ja basseinide kasutust ning maitsvat ja rikkalikku hommikusooki!

Sonad, mida esines tekstis vahem kui 20 korda, jadvad vaatluse alt vélja. Kll aga
vOiks mainimist vaart olla tegevusele Kiirustavad adverbid nagu niid (17 korda),
kiiresti (4 korda) ja praegu (2 korda).

Adverbidest esines tekstides kdige ronkem adverb tbeliselt. Seda adverbi esines 19

tekstis, mis moodustab 6% kogu valimist. Naiteks:

Toeliselt 166gastav ja monus rituaal..

Enne uurimuse alustamist arvas t60 autor, et sagedasteks adjektiivideks osutuvad
eksklusiivne ja magus, ent neid esines vastavalt vaid viies ja seitsmes tekstis.

Lisaks adjektiividele puututi materjalides kokku ka eesliidetega. Nende hulk ei
osutunud suureks, tekstides leidus neli superpakkumist ja ks supersoodne, tlimdnus

vee- ja saunakeskus, uliavar sviit ja tlilahe veepark ning megahind.

3.2.3. Pronoomenid

Tekst peab tarbijat kuidagi kdnetama ja vaatluse all olevatest tekstidest néhtub, et
poordumisi tarbija poole on erinevaid, aga kdige rohkem kasutatakse adressaadi kohta
asesdna Sina. Suur algustaht tahistab muu hulgas ka tunderdhku ning selle alla kuuluvad
ka adressaadid Sina ja Teie (Raadik 1999).

AsesOna sina kirjutati vaid neljas tekstis vaikese tahega, mistottu voib éelda, et sellist
liiki tekstides kirjutatakse Sina suure tdhega. VOib arvata, et tarbijale tahetakse néida
viisakas ja sellega positiivseid tundeid tekitada. Vormi esines kokku 75 tekstis vahemalt

korra, mis on 24% kogu valimist.
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Kui sina tdhendus j&ab nii suure kui ka véikse algustdhe puhul samaks, siis asesdna
teie tdhendus samaks ei jd& — Teie margib Uhte inimest, teie vOib mérkida mitut.
Reklaamtekstides soovitatakse Kkirjutada Teie, kui adressaadina on mdeldud Uhte
inimest. (Raadik 1999) Valimi analtisist selgus, et juhte, kus asesdna Teie all oli
mdeldud vaid Uhte inimest, oli vdga vahe. Seda esines 28 tekstis, mis on 9% kogu
valimist. Enamikus tekstidest oli Teie all mdeldud mitut inimest, nditeks saab tuua

jargneva teksti:

Villa Artis ootab Sind oma kaaslasega varakevadisse Parnusse, et siin aeg maha votta ja
nautida teater Endla etendusi. Kultuurse dhtu IGppedes ootab Teid mugav ja soe Villa
Acrtise kiilalistemaja.

Miiligitekst loob kahtlemata teenuse pakkujale tarbija silmis kuvandi. Uldiselt kumas
tekstidest labi peale viisakuse ka positiivsus ja sObralikkus. Uheks n-6
l&dhendamisvotteks voib pidada ka asesdna meie kasutamist, mis jatab sGbraliku mulje.
Mitmes tekstis esines jargmiste nédidetega sarnast meie kasutust.

Sind ootab ees lrgne loodus, mdnus dhkkond ja vérskendav 16dgastus meie vaikses

hubases SPA-s koos shokolaadimassaaZiga.

Meie juures saate koguda j6udu, et taas puhanuna ning vérskete ideedega Kiiresse

elurtitmi naastal

Oli ka semantiliselt teistsugust meie kasutusviisi ehk kaasaarvavat (vt Ik 17), nditeks:

Sada téhtsat asjatoimetust on teoksil, aeg jookseb nagu iseenesest kdest, meilt oodatakse

aina enamat ning me ei taha teisi alt vedada...
Viimases naites tekitatakse teenusepakkuja ja tarbija vahel samastumist, mis

omakorda ldhendab ja jatab adressaadile positiivse mulje. Seda juhul, kui tarbija véitega

ndustub ja samuti tunneb.
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AsesOna meie vOi verbi mitmuse esimest pooret (nt ootame, pakume) leidus 65

tekstis, mis moodustab 21% kogu valimist.

3.2.4. Nimekasutus

Reklaamtekstis on oluline ka unikaalsus ja eristumine. Kdige paremini saab eristuda
nimega ja kuna majutusasutuste nimed on erinevad, on theks (sna oluliseks osaks
mudgitekstis nime mainimine. Geoffrey Neil Leech leiab, et tdhtsam sellest, mida
Oeldakse, on tootemargi nime korrutamine, et see tarbijale meelde ja&ks (2008: 176).
Miugitekstide analutsimisel torkas silma, et teenusepakkujatel on erinev arusaam nime
téhtsusest ja nime mainimise sagedus erines. Siiski oli kBige sagedasem vahemalt ihe
korra teenusepakkuja nime mainimine muougitekstis. Naiteks oleks paslik tuua
muugitekst, milles esines teenusepakkuja nime kdige rohkem — neli korda.

Eksklusiivne Well-Being Rannahotellis kahele (2 66d)

Well-Being on puddlus taiuslikkuse poole. Oleme sellesse eksklusiivsesse paketti
koondanud parimad teenused Rannahotellis, millega saame toetada Teie puudlusi
téielikuks rahuloluks.

Puhkus Rannahotelli merevaatega sviidis, a’la carte 6htusook, lai valik tdhusaid well-
being hooldusi sobivad nii enese premeerimiseks, tdhtsa péeva veetmiseks kui kingituseks
kallile inimesele.

Lisateenusena pakume limusiinirenti ja teatri- vdi kontserdipileteid.

Rannahotelli restoran on reserveeritud jargmistel kuupaevadel: 4.aprill, 12.aprill, 26.aprill

ja 27.aprill.

Tabel 1. Teenusepakkuja nime mainimiste arv madgitekstides

Nime mainimine tekstis | Mitmes tekstis mainiti
0 korda 45
1 kord 185
2 korda 70
3 korda 10
4 korda 1
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Eelnevast tabelist (tabel 1) saab ulevaate, kui tdhtsaks mugitekstides teenusepakkuja
nime peetakse. Nahtub, et Gldiselt mainitakse teenusepakkuja nime vahemalt tihe korra,
kuid esineb ka tekste, kus teenusepakkuja nime oluliseks ei peeta.

Nimedena on uurimise all olevates tekstides tahtsad just teenusepakkujate nimed, aga
tootenimedena vOib vaadelda pakettide nimesid, mis on jutumarkides ja jatavad
niimoodi hoopis pealkirja mulje. Jargmises naites on ndha, milliseid nimesid pakettidele
pandud on ja vOib delda, et nendega proovitakse téepoolest luua tootest meeldiv mulje

ja tekitada tarbijale meeldivaid assotsiatsioone (vt Ik 16).

Perepakett "Koostegemise rodm" (1 60)

Sdbrapakett kahele "Seltsis segasem" (1 60)

"Kevad stidames"kahele majutusega (standard toas) (2 66d)

3.2.5. Kollokatsioonid

Nagu eestpoolt lugeda vdib, on kollokatsioon sdna tdhendusest s6ltuv kalduvus esineda
koos kindlate teiste sOnadega ja moned sonad kollotseeruvad omavahel.
Uurimismaterjalis esines nii mdnigi véljend nii palju kordi, et bakalaureuseto6s toodud
definitsiooni (vt Ik 19) jargi vdiks neid pidada kollokatsioonideks. Autorile tundub, et
mdned kollokatsioonid on muutunud reklaamtekstides n-6 kohustuslikeks elementideks
ja neid kasutatakse seetdttu, et nii on tavaks. Sealjuures on neil kollokatsioonidel
stambiks voi1 kliSeeks muutumise oht, nad voivad muutuda sisutithjaks. Naiteks Tiit
Hennoste on ,,Uudise kdsiraamatus* kirjutanud, et kliSeed on sisutiihjad ning kindlat
kliseede loendit ei saa anda, sest need muutuvad kiiresti (2008: 124). Kiill aga saab
vélja tuua kollokatsioonid, mis k&esoleva bakalaureusetod uurimismaterjalis sageli
esinesid. Jargnevalt esitatud protsentide juures tuleb tdhele panna, et mdned protsendid
on arvutatud kogu valimi p6hjal ja monede protsentide arvutamisel on tekstide all
mdeldud vaid neid, milles vaatluse all olev s6na esineb.

Vaatluse all olevates lihipuhkuste Kkirjeldustes peeti oluliseks hommikusoogi

olemasolu mainida. Hommikusdoki mainiti 87 tekstis, mis moodustab 28% kogu
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valimist. Sealjuures kasutati sagedasti koos hommikustdgiga kaht adjektiivi — rikkalik
(35 korda) ja maitsev (31 korda). Lisaks esines koos hommikustdgiga sona buffet (33
korda). Materjali pohjal v6ib 6elda, et substantiiv hommikusdok kaldub esinema koos
tsitaatsGnaga buffet ja adjektiividega rikkalik ja maitsev. Seetbttu esinevad materjalis
kollokatsioonid  rikkalik  hommikusook, buffet-hommikustok, rikkalik — buffet-
hommikus60k, maitsev hommikus6ok ja maitsev buffet-hommikusook. Noomenid
rikkalik ja hommikusotk esinevad koos suurema tdendosusega (esinesid 40%-s
tekstidest koos) kui noomenid maitsev ja hommikus6ok (esinesid 35%-s tekstidest koos).

Jargnevates néidetes on nédha, kuidas kdnealuseid kollokatsioone tekstides kasutati.

Lisaks majutusele saate piiramatult I66gastuda spaas, mdnusalt veeta aega minigolfi

mangides ning kinnitada jargmisel hommikul keha rikkaliku buffet hommikusédgiga.

Hommikul pakume Teile restoranis maitsvat buffet- hommikusooki.

Substantiivi 0htuso0k esines tekstides kokku 70 korda, aga selle substantiiviga
kasutati erinevamaid adjektiive kui hommikusddgiga. KBige levinumaks sGnapaariks sai
romantiline 6htus6ok, mida oli koos kasutatud 18 korda. See tdhendab, et sGnapaar

esines koos 26%-s tekstidest.

Naudite romantilist Ghtusdoki v6i sooja sauna ning uue pédeva hakul rikkalikku

hommikusooki.

Substantiivi puhkus on 97 tekstis mainitud 162 korda ning koos sellega on kasutatud
adjektiive ja verbe, sellest on tuletatud erinevaid sonu. Kdige rohkem esines koos
substantiiviga puhkus adjektiiv romantiline. Need noomenid esinesid koos 14 tekstis.
See tdhendab, et neid sOnu esines koos 14%-s tekstidest, sest 97 tekstist, milles on
kasutatud substantiivi puhkus, 14s kasutati puhkuse iseloomustamiseks adjektiivi

romantiline.

Romantiline puhkus kahele Otep&a kuplite keskel.
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Verbidest esines koos substantiiviga puhkus kdige rohkem verb I66gastama. Verbi
I66gastama oleviku partitsiibiga esines puhkus 12 korda. See tahendab, et need esinesid
12%-s tekstidest koos. Naiteks:

Hellita oma kaaslast 160gastava puhkusega Parnus.

Substantiiviga puhkus esines ka verb nautima. Neid sonu esines koos kiimnes tekstis,

mis tdhendab, et verb nautima ja substantiiv puhkus esinesid koos 10%-s tekstidest.

Tervis Ravispaahotell kutsub Sind koos kaaslasega nautima I66gastavat puhkust Parnus
koos Tervise Paradiisi veekeskuse kiilastusega!

Uheksa korda esines puhkus koos adjektiiviga meeldejadv, neid leidus 9%-s tekstidest

koos.

Parnu pakub 16putuid véimalusi nii romantilisteks péevadeks ja 66deks kui ka aktiivseks

meeldejaévaks puhkuseks.

Nagu varem mainitud, tuletati substantiiviga puhkus ka erinevaid sénu, nditeks liitsonad
spaapuhkus (15 tekstis), perepuhkus (14 tekstis) ja lihipuhkus (11 tekstis).

Kevadine spaapuhkus kaheks 66ks kahele koos mdnusa massaaziga ootab teid.

Vahva perepuhkuse pakett sisaldab perele mélemal hommikul kosutavat hommikusdoki!

Kui hoolid oma armsamast ja tahad talle pakkuda lhe romantilise ja meeldejadva

luhipuhkuse...
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3.3. Jareldused

Uurimistulemustest selgus, et tekstide struktuur on vdga sarnane. Keskmiselt on tekstid
45 sbna pikad, mis vdib olla seotud mingi juhisega, mis kirjutajatele on antud. Neis
kdigis on kindlad elemendid. Koiki tekste illustreerib foto, mis asetseb pealkirja korval
vasakul ja milles kujutatakse spaade ja majutuskohtadega seonduvat.

Kdikides pealkirjades on info selle kohta, mitu 66d puhkus kestab. Pealkirjad on
enamasti informeerivad ja annavad teavet selle kohta, mida konkreetselt puhkusepaketilt
oodata voib.

Pealkirjale jargneb pdhitekst, mis seletab pealkirjas deldut. Téhelepanu proovitakse
tbmmata ka pohitekstiga, kus kasutatakse selleks samu votteid — kolme punkti,
hiiiumarke, kisimusi. Uheks elemendiks, mis tekstist teksti esines, on kaaslase
nimetamine. Sellest vOib jareldada, et teenusepakkujad teavad, et tarbija jaoks on
oluline puhata koos kaaslasega, mitte uksi. Valimis oli nelja liiki tekste. Kdige rohkem
esines otseltlevat teksti, kus selgitati pealkirjas 6eldut. Samuti tuli sageli ette tekst-
jutustusi, kus pustitati probleem ja néidati, et probleemile saab teenuse kasutamisega
leida lahenduse. Uritati naidata tarbijale, et elu muutub péarast puhkust paremaks.
Valimist ei puudunud ka efektile toetuvad tekstid, mis hakkasid silma oma
originaalsusega. Kui tekstis oli kasutatud riimi, tuttava laulu sdnu, ebatavalist aga
huvitavat teksti, koitis see tdhelepanu. Siiski tuleb arvestada, et uurimuse autor vaatas
tekste teise pilguga, kui seda teeb n-6 tavatarbija, kelle otsus osta vOi mitte osta oleneb
kindlasti ka muudest asjaoludest kui ainult reklaamtekstist (nt hinnast vms). Tuli ette ka
monoloogi liiki pohitekste, kus radgiti huvitavalt ja eluliselt elamustest, millest vdib
tarbija teenuse kasutamisel osa saada.

Kui sihtgruppi ei maaratletud juba pealkirjas (nt puhkus perele), tehti seda enamasti
pohitekstis. Sageli kasutati selleks kiisimusi, mis tbmbavad tdhelepanu. Enamasti asusid
kisimused just pohiteksti alguses. VVoib arvata, et kui kiisimus asub pdhiteksti 16pus, ei
pruugi tarbija selleni joudagi ja seetdttu on reklaamikirjanikud kisimuse pdohiteksti

algusesse paigutanud.
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Materjali uurimisel selgus, et tegevusele Ghutatakse just pohiteksti alguses, mitte
I6pus, nagu ndhtus teoreetilise tausta uurimisel. Veerand poOhitekstidest algavadki
kutsungiga tule vai tulge.

Pdhitekstide I6pus leidus ka konstruktsioone, mida v@ib pidada loosungiteks, sest
nad on liihikesed, meeldejaavad, teravad ja tabavad. Uheks tunnuseks oli loosungitel
naiteks httumark ja tihti puudus neis verb.

Uurimusest selgus, et kdige sagedasem verb on ootama ja see esineb kdige rohkem
ainsuse kolmandas podrdes. Tabelis (tabel 2) on vélja toodud koéige sagedamini
esinevad verbid ning ndidatud, mitu korda esines verb uurimismaterjalis ja milline vorm

oli verbile kdige omasem.

Tabel 2. Verbide kasutus reklaamtekstides

Verb Mitu korda tuli ette? Millises vormis esines kdige rohkem?
ootama 137 ainsuse 3. poordes
nautima 110 da-infinitiivis
tulema 89 imperatiivi ainsuses
pakkuma 85 ainsuse 3. poordes
I66gastama 37 tav-kesksdnana
I66gastuma 27 imperatiivi ainsuses
kosutav 22 tav-kesksGnana

Hele Laur tddeb diplomittds, et eesti ajalehereklaamide omadussonakasutus on
vahene, aga mitmekesine. Seal t66s on nenditud, et mitmekesisus tuleneb
reklaamitavate toodete-teenuste Kirjust valikust, mitte reklaamijate loovusest VvOi
nupukusest. (Laur 1994: 80) Kdesoleva uurimuse puhul tuleb nentida, et omadussdnu
kasutatakse pigem rohkem kui véhem ja kuigi paljud sdnad korduvad tekstist teksti, on
kasutus samuti mitmekesine, aga selle p6hjus ei saa olla teenuste kirju valik, sest
enamik reklaame pakub siiski sarnast teenust. Autori arvates on seisneb adjektiivide

mitmekesisus tahtes teiste tekstide seast vélja paista ja seeldbi mulki suurendada. Kdige
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sagedamini esines valimis adjektiiv romantiline. Alljargnevas tabelis (tabel 3) on valja
toodud, millised olid need adjektiivid, mida leidus uurimismaterjalis kdige ronkem.

Tabel 3. Adjektiivide esinemus reklaamtekstides

Adjektiiv Mitu korda esines?
romantiline 86
hubane 77
kaunis 75
monus 66

hea / parem / parim 50/3/44

maitsev 44
rikkalik 38
luksuslik 37
privaatne 26
soodne 23
mugav 23
uus 22

Adverbidest kasutati kdige rohkem adverbi tdeliselt (19 korda). Vo6ib arvata, et
adverbi tdeliselt kasutatakse just millegi réhutamiseks (nt tbeliselt meeldejaav puhkus),
sest see on kolmandas valtes, mistdttu n-0 pusitakse sel sonal kauem.

Reklaamikeele peatikis (vt Ik 15) on deldud, et adjektiiv odav ei kBla vaarikalt ja
selle tahendust valjendatakse teiste sdnadega. Nii tuli valja ka selles uurimuses —
adjektiivi odav ei esinenud uurimismaterjalis Uhtegi korda, samas adjektiivid soodne ja
soodus ning substantiiv tasu (reklaamitekstides abessiivis tasuta) esinesid materjalis
vastavalt 23, 11 ja 24 korda. Substantiividest olid kolm kdige sagedasemat puhkus
(esines 162 korda), tuba (esines 148 korda) ja hommikus6ok (esines 69 korda).

Tekstid olid viisakad ja sobralikud, ei olnud pealetiikkivad, aga votsid tarbijaga
kontakti. 24%-s tekstidest kasutati adressaadina pronoomenit sina, mis kirjutati 95%-I
suure tdhega. 21%-s tekstidest kasutati asesdna meie voi verbi mitmuse esimest pooret.

Leidus nii kaasaarvavat kui ka eksklusiivset meie kasutusviisi. Asesdna Teie kasutati
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tekstides enamjaolt valesti, sest see kirjutati suure tdhega ka siis, kui moeldi tegelikult
mitut inimest. Vaid 9%-s kogu valimist kirjutati pronoomen Teie pdhjendatult suure
tdhega.

Teenusepakkuja nime mainimine reklaamtekstides on véga oluline, eriti juhul, kui
tegemist on sellise teenuse pakkumisega nagu kéesoleva uurimuse materjalis. Tarbijale
peab teenusepakkuja meelde jadma, sest sarnaseid pakkumisi teevad konkureerivad
firmadki ja tekstiga tuleb tarbijale muljet avaldada. Uldjuhul mainiti teenusepakkuja
nime tekstis Uhe korra (vt tabel 1). Tootenimeks v@ib pidada paketi nime, mis on kill
jutumérkides ja mida tuleb seet6ttu votta pealkirjana. Kui paketil oli olemas konkreetne
nimi, mitte lihtsalt romantikapakett v6i majutuspakett, siis oli see asetatud teksti
pealkirja. Paketi nimesid tuli kull ette, aga sagedamini mainiti pealkirjas lihtsalt paketi
olemust, nditeks saunapakett.

Kui on olemas kindlad kollokatsioonid, mis tekstist teksti k&ivad, voivad need
muutuda sisutiihjaks. Uurimusest néhtus, et luhipuhkuste reklaamides kéivad tekstist
teksti moned kindlad kollokatsioonid, nditeks rikkalik hommikusdook, buffet-
hommikusdok, rikkalik buffet-hommikusdok, maitsev hommikusdok ja maitsev buffet-
hommikusdok. Enam ei saa olla kindel, et rikkaliku all on konkreetselt kulluslikku
hommikusooki mdeldud. See voib olla lintsalt element, mis tundub reklaamikirjanikele
kohustuslikuna reklaami lisamiseks. Nagu Oeldud — niisugustel sageli esinevatel
kollokatsioonidel on oht muutuda sisutiihjaks.

Kui kollokatsioonide otsinguga (https://korpused.keeleressursid.ee/clc/?mod=search)
korpusest otsida adjektiivi rikkalik, on sagedusjarjestikus 25. kohal kollokatsioon
rikkalik hommikus6ok. Kui teostada sama otsing adjektiiviga maitsev, on kollokatsioon
maitsev hommikustok 147. kohal. See tdhendab, et rikkalik hommikus6ok esineb koos
sagedamini kui maitsev hommikusdok. Sama jarelduse saab teha ka ké&esoleva uurimuse
pohjal. Kui aga otsing teha substantiivi hommikus66k jargi ning kollokaadiks seada
adjektiiv, on esimesel kohal ehk kdige sagedamini esinev kollokatsioon rikkalik
hommikus6ok. Maitsev hommikuséok on sel juhul 23. kohal. Otsingust leiab ka
substantiivi buffet, mis kollotseerub esimesena adjektiiviga rikkalik ja substantiividest
on hommikusd6k 41. kohal. Kahjuks ei saa otsida kolmesdnalist kollokatsiooni ja

seetOttu ei saa tulemusi kolme sdna puhul vorrelda.
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Lisaks eelnevatele sdnadele on kollotseeruvateks sdnadeks romantiline ja puhkus.
Siinkohal v6ib samuti kahelda, kas see, et reklaamis lubatakse romantilist puhkust,
tdhendab tdesti, et see saab olema tundeid ja elamusi r6hutav vdi tundub
reklaamikirjutajatele kohustuslik seda mainida. Niisamuti on lugu I66gastava puhkuse
ja meeldejddva puhkusega. Tegelikult peaks puhkus nagunii 168gastav ja pingetest
vabastav olema. Tekib kisimus, kas seda on vaja veel eraldi vélja tuua. Samas
uurimistulemuste  p6hjal tundub, et reklaamijad peavad seda vajalikuks.
Kollokatsiooniotsing ei leidnud kollokatsiooni meeldejaav puhkus, kill aga on leitav
romantiline puhkus ja 166gastav puhkus, kusjuures viimase koosesinemistdendosus on

suurem.
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Kokkuvote

Bakalaureuseto6 eesmark oli analulsida luhipuhkuste reklaamtekstide struktuuri ja
keelejooni. Uurimismaterjaliks oli internetiportaali Hotelliveeb lihipuhkuste kirjeldused
ehk nende reklaamtekstid.

Reklaami eesmark maéaéarab paljuski, milline peab olema reklaamikeel. Edukas
reklaam suurendab toote vOi teenuse reklaamimist ja keelevalikute tegemisel tuleb
sellega arvestada.

Lihipuhkuste reklaamtekstid on struktuurilt sna sarnased. K&igil tekstidel on
illustratsioon, pealkiri ja pGhitekst. Tekstide k&rval vasakul on illustreeriv pilt, mis
kujutab spaade ja puhkustega seonduvat. Kdigis pealkirjades leidub info puhkuse
pikkuse kohta ja see element on lisatud pealkirja I6ppu sulgudesse, pealkirjad on
enamasti informeerivad ja teevad kindlaks ka sihtgrupi, kellele puhkus sobida voiks.
Kuigi nii illustratsioon kui ka pealkiri on tdhelepanu tdmbamiseks, on atraktiivne ka
pohitekst, kus kasutatakse selleks eri vahendeid. Néiteks kasutatakse pdhitekstis palju
kisimusi ja kirjavahemérke, mis pilku tdmbavad. Pdhitekste on nelja liiki: otsetlevaid,
tekst-jutustusi, efektile toetuvat teksti ja monoloogi. Kuigi enamik tekste on sisult ja ka
sOnavalikult sarnased, esineb ka mdni originaalsem tekst. Pohitekstide I6pus leidub
monel korral ka loosungeid, aga tegevusele suunatakse just pohiteksti alguses.

Nagu to6st nahtus, tuli tekstides ette keelelisi vigu, eriti lohakus- ja trikivigu. Kdige
silmatorkavam oli see, et substantiivi spaa Kirjapilt erines ja tekstides leidus kolme
varianti — SPA, spa ja spaa (korrektne on viimane).

Uurimusest selgus, et kdige kasutatavam verb lihipuhkuste reklaamtekstides on
ootama, mida kasutatakse kdige rohkem just ainsuse kolmandas podrdes. Selle verbiga
moodustatakse ka personifikatsiooni, kus tegijaks on hotell vdi majutusasutus. Rohkesti
kasutatakse ka verbe nautima (da-infinitiivis), tulema (imperatiivi ainsuses), pakkuma
(ainsuse 3. poordes). Kdige sagedasem adjektiiv on romantiline ja see iseloomustab

tavaliselt substantiive puhkus voi Ohtusook. Veel esineb palju jargmiseid adjektiive:
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hubane, kaunis, mdnus, hea/parem/parim. Adverbidest on sagedasim téeliselt, mille
kolmas valde mdjub réhutavalt. Kasutatavaim pronoomen on sina ja see kirjutatakse
peaaegu alati suure tdhega, et mdjuda lugupidavalt. Tihti kasutati ka asesGna teie, aga
seda Kirjutatakse suure tdhega ka siis, kui tegemist on mitmele inimesele suunatud
tekstiga. Sellega proovitakse mdjuda eriti viisakalt, aga tegelikult pole nii keeleliselt
korrektne.

Hotelli vdi majutuskoha nime kasutatakse tekstides enamasti véhemalt the Korra,
seda seet6ttu, et kuna sarnaseid reklaame on selles portaalis palju, on oluline hotelli vdi
majutuskoha nimega meelde jadda. Mdnedele pakettidele oli lisatud pealkirjas ka nimi,
aga sagedamini nditas pealkiri lihtsalt seda, millist liiki puhkus on vdi kellele see kdige
paremini sobib.

Uurimismaterjalis hakkasid silma kollokatsioonid, mis kaisid tekstist teksti. Kdige
sagedasem kollokatsioon on niisugustes reklaamides rikkalik hommikus6ok, sageli
kasutatakse ka kolmesdnalist kollokatsiooni rikkalik buffet-hommikusook. Adjektiivi
rikkalik asemele pannakse mdnikord ka adjektiiv maitsev. Kollotseeruvateks sdnadeks
reklaamtekstides on ka adjektiiv romantiline ja substantiiv puhkus.

Kogutud materjali pdhjal saab Umber lukata esimese hipoteesi: lihipuhkuste
reklaamtekstide struktuur ei erine n-0 tudpiliste reklaamtekstide omast. TO06 teoreetilises
osas tuli vélja, et tegevusele suunatakse reklaamteate struktuuri viimases osas (allkiri
vOi loosung), aga materjali analulsil selgus, et enamik tekste suunab tegevusele
pohiteksti alguses. Samuti on reklaamtekstis oluline toote vOi teenuse nime mainimine,
aga luhipuhkuste reklaamtekstides mainitakse pigem teenusepakkuja nime, mitte
teenuse nime.

Teiseks hupoteesiks oli: reklaamtekstidest on v@imalik valja tuua korduvaid verbe,
adjektiive ja adverbe, mida kasutatakse tunduvalt rohkem kui teisi nende sonaliikide
sonu. Hipotees on Umber likatud. Kuigi tekstides esinesid moned s6nad tGepoolest
rohkem, néiteks verb ootama esines 137 korda ja adjektiiv romantiline 86 korda, ei saa
valja tuua adverbi, mis oleks teistest adverbidest tunduvalt ronkem esinenud. See, et
sagedasim adverb oli tbeliselt ja seda kasutati 19 korda, néitab pigem adverbide

mitmekilgset kasutamist.
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Andmete pohjal voib kinnitada kolmandat hipoteesi: lihipuhkuste reklaamtekstides
leidub fraase, mida voib pidada kollokatsioonideks. Sagedasemateks kollokatsioonideks
olid: rikkalik hommikus6ok, rikkalik buffet-hommikusdok, buffet-hommikustok, maitsev
hommikusdok, maitsev buffet-hommikusdok ja romantiline puhkus.

Bakalaureusetd6 edasiarendusena oleks véimalik analtiisida kollokatsioone, mis just
reklaamtekstides esinevad, ja neid fraase, mida peetakse oluliseks mainida, aga mille
tiheda kasutamise tottu vOib neil tekkida oht sisutiihjaks muutuda. Lisaks oleks
vBimalik uurida kollokatsioonide mdju tarbijale — kas need pigem soodustavad reklaami
edu vOi pérsivad seda. Veel voiks uurida reklaamikirjanikelt, miks nad kollokatsioone

kasutavad, miks kasutatakse kliSeesid voi kuidas Uritatakse neid valtida.
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The Advertisement Copies of Short Vacations:

Structure and Language Features. Summary

The aim of this bachelor’s thesis is to analyse the structure and language features of
advertisement copies of short vacations. The study is based on material that is gathered
from web portal Hotelliveeb that offers booking accommodation online. The research
material includes 311 advertisement copies of short vacations.

When researching the structure of advertisement copies, the research method is
qualitative. The quantitative method is used when researching language features of
advertisement copies and the data is approached descriptive.

In this bachelor thesis it turns out that the structure of the advertisement copies of
short vacations differs from the other advertisement copies. The main thing is that the
exhortation to action is found at the beginning of the body copy, but it is said by several
specialists of advertising language that the exhortation to action is made in the last part
of the structure. The other important discovery is that copywriters don’t use the brand
name or the name of the vacation as often as in the other advertisements. The more
important name is the name of the company that offers service. In the majority of the
copies the name is used once.

The language of the copies is more correct than the author expected. There are some
misprints in the copies and it seems that copywriters don’t actually know how to write
the noun massaaz (in English massage) or sokolaad (in English chocolate). But then
again these are quite typical mistakes in Estonian. Also, the spa is written in three ways:
SPA, spa and spaa.

The most frequently used verb is ootama (in English wait), the most used adjective is
romantiline (in English romantic) and the most used adverb is tdeliselt (in English
really/truly).
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The copywriters like to turn to consumer addressed as You and the first letter is
capitalized to address to the consumer/customer more personally. In addition, there are
examples where the text gives a friendly approach and uses the pronoun we.

This study gives an overview of the collocations used in the research material. The
collocation that is the most frequent is rikkalik hommikus6ok (in English rich breakfast),
and the other collocations that appear frequently are maitsev hommikus6ok (in English

tasty breakfast) and romantiline puhkus (in English romantic vacation).
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