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SISSEJUHATUS

Niitidisaegses pidevalt muutuvas tihiskonnas puutuvad indiviidid reklaamidega kokku
igapdevaselt. Ettevotetele on oma tegevuse jatkusuutliku toimimise jaoks tdhtis, et
nende toodete ja teenuste tarbimine oleks pidev. Olukorras, kus ettevote on turul mone
toote vOi teenusega, mille pakkumisega tegeleb juba teisigi ettevotteid, tekib tugev
turukonkurents. Tiheda konkurentsi tingimustes on ettevotetel voimalus teistest vilja
paista ja oma miiliginumbreid suurendada tShusa turustamise teel. Maérgatavuse
suurendamiseks luuakse reklaame, mis on oma sisult meeldejddvad ja véljapaistvad.
Selliste reklaamide loomine muutub problemaatilisemaks kui nende sihtgrupiks on
lapsed. Jarjest aktuaalsemaks muutub reklaamide tegemine, mille sihtgrupiks on lapsed.
Uhegi teise sihtgrupi turg pole ndnda mitmekiilgne ja Kiiresti muutuv kui lastele
suunatud reklaamid. Kuna lapsed ei osta tavaliselt toodet voi teenust oma raha eest, siis
peavad reklaamide tegijad selle sisu muutma atraktiivseks nii lastele kui nende
vanematele (Fletcher 2004: 13). Just sellist mojutatavad ostukditumist osad ettevotted
oma reklaamides dra kasutavadki. Reklaamid tehakse tahtlikult selliselt, et olla lastele
voimalikult atraktiivsed ja meeldejddvad. Neid tehes tuleb siiski jdlgida, et ei mindaks
vastuollu seaduste ja hea tavaga. Viise, kuidas lastele suunatud reklaame tehes

seadusega vastuollu minna on erinevaid.

Sellest tulenevalt ongi antud bakalaureusetod eesmérk vilja selgitada, milliseid
seadusevastaseid votteid kasutatakse lastele suunatud reklaamides. Eesmaérgi

saavutamiseks on piistitatud jirgmised uurimisiilesanded:

e esitada teoreetiline {ilevaade lastele suunatud reklaami (televiisori, interneti,
raadio, triiki) olemusest ja eriparast;

o selgitada lasetele suunatud reklaamide seadusandlust,

e analiiisida lastele suunatud reklaamide seadusandlust valitud Skandinaavia

(Soome, Rootsi, Norra) riikides,



e analiiiisida vaatluse alla voetud reklaame seaduse ja hea tava 15ikes,

e ldbi viia intervjuu ekspertidega, et leida nende arvates reklaami ebaseaduslikud
osad,;

e analiiiisida intervjuu tulemusi ja tuua vélja seaduspdrasused lastele suunatud

reklaami teooria ja intervjuude vahel.

Bakalaureusetdo teoreetilise tagapohja saamiseks kasutas autor EBSCO, ESTER-i ja
Google Scholari andmebaase ja otsingumootoreid. Autor uuris ka teemakohaseid
artikleid ja teatmeteoseid, et anda tilevaade lastele suunatud reklaamidest seaduse silmis
nii ildiselt kui ka erinevate ettevitete reklaamide ndol. Lisaks eelnevale teeb autor
koostodod ka tarbijakaitseametiga, et saada tdpsemat informatsiooni lastele suunatud
reklaamide seadusandlusest. Samuti uurib autor Eesti Vabariigi reklaamiseaduses

kehtestatud teemakohaseid peatiikke ja alapeatiikke.

Kéesolev bakalaureusetod on jaotatud kaheks peatiikiks ja neljaks alapeatiikiks.
Esimeses peatiikis rddgib autor lastele suunatud reklaamidest, nende eripédrast ja kuidas
need erinevad tavapdrastest reklaamidest. Autor uurib, kuidas neile suunatud reklaame
tarjuvad. Samuti toob autor vilja lastele suunatud reklaamidele kehtivad seadused ja
reeglid. Autor vordleb Eestis kehtivat reklaamiseadust kolme erineva Skandinaavia riigi
omadega- Soome, Rootsi, Norra. Autor jéttis Taani vaatluse alt vilja kuna sealne
reklaamiseadus on vdga sarnane Eesti omaga ja Islandi, kuna sealnne kultuuriruum on
liiga erinev. Autor valis eelpool mainitud riigid kuna neil on Eestiga sarnane
kultuuriruum ja nende riikide puhul oli ligipaas lastele suunatud reklaamide seadustele.
Bakalaureusetdo empiiriline osa koosneb kahest alapeatiikist. Empiirilise osa esimeses
alapeatiikis Kkirjeldab autor andmete saamiseks kasutatud metoodikat ja teises

alapeatiikis autor analiiiisib saadud tulemusi.

To60d iseloomustavad méirksonad on reklaam, lapsed, seadusandlus, reeglid, turundus.



1.LASTELE SUUNATUD REKLAAM JA SELLE
SEADUSANDLUS

1.1. Lastele suunatud reklaami eripara vorreldes
tavareklaamiga

Kéesoleva bakalaurcusetdd esimeses alapeatiikis kirjeldab autor lastele suunatud
reklaame vastavalt nende omadustele ja eriparadele, mis nad just lastele suunatuks
teevad. Samuti uurib autor mis pdhjusel on ettevdtetel oht lastele suunatud reklaame
luues seadusega vastuollu minna. TOO teises alapeatiikis keskendub autor lastele

suunatud reklaamide seadusandlusele.

Antud bakalaureusetoé keskendub ldbivalt lastele suunatud reklaamile ja sellest
tulenevalt on tdhtis médratleda, mis on moiste “laps” olemus. Autor leidis sonale “laps”
mitmeid erinevaid definitsioone. Esmalt on lapse definitsioon on vélja toodud Eesti
vabariigi lastekaitse seaduses. Lastekaitseseaduse §3 kohaselt on laps iga alla 18-
aastane isik (Lastekaitseseadus. 2014). Peale lastekaitseseaduse pole Eesti Vabariigi
seadustes lapse moisted otseselt defineeritud. Sarnaselt lastekaitseseadusele on
tsiviilseadustiku {ildosa seaduse § 8 kohaselt 18-aastaseks saanud isikul (tdisealisel)
taielik teovoime ja alla 18-aastasel isikul (alaealisel) piiratud teovdime
(Tsiviilseadustiku tildosa seadus. 2002). Tsiviilseadustiku paragrahvist tulenevalt voib
lapseks pidada koiki alla 18-aastaseid indiviide. Lapse definitsioon rahvusvahelisemas
votmes on vilja toodud Oxfordi sGnaraamatus. Selle kohaselt on laps noor inimene, kes

on vanuselt allpool puberteediiga voi pole veel taisealine (Oxford Dictionaries. 2015).

Vaatamata allikate definitsioonide viikestele erinevustele, kasutab autor kéesolevas
bakalaureusetoos lapse definitsioonina lastekaitseseaduse ja Oxfordi sOnaraamatu
definitsioonide kombinatsiooni- laps on iga alla 18-aastane isik, kes on vanuselt allpool

puberteediiga ja pole veel tiisealine.



Selleks, et lastele suunatud reklaamide olemust analiiiisima hakata, analiilisib autor
esmalt tldiselt reklaami kui turunduse vormi olemust. Reklaami moistet on erinevad

allikad tolgendanud mitut moodi (vt tabel 1).

Tabel 1. Reklaami definitsioonid.

Autor Definitsioon

) Reklaami eesmark sama ettevotte omaga- suurendada kasumit.
Nelson (1974: 233) Téahtis on, et tooteid ostetakse.

Reklaam on tasustatud kommunikatsioon populariseerimaks

Davis, Kay (1991: 23) ettevOtte teenuseid voOi tooteid.

Reklaamiseadus Reklaam on teave, mis avalikustatakse toodete vOi teenuste
(Reklaamiseadus 2014) miiligi suurendamise eesmérgil, ning mida reklaami
avalikustaja tasu eest voi monel muul kaalutlusel levitab.

Tarbijakaitseamet Reklaam on teave toodete, teenuste voi ideede kohta, kauba
(Tarbijakaitseamet 2015) miiligi suurendamise ja tarbijate mdjutamise eesmargil.

Allikas: Autori koostatud toodud allikate pdhjal.

Eesti reklaamiseaduses on reklaami definitsioon toodud jargnevalt: ,, Reklaam on teave
voi informatsioon, mis on tasu eest voi tasuta avaldatud indiviididele tajutud kujul,
toodete miitigi vOi teenuste osutamise suurendamise eesmirgil. “ (Reklaamiseadus
2014) Lisaks reklaamiseadusele on reklaami moiste defineeritud ka Tarbijakaitseameti
poolt. Reklaam on teave toodete, teenuste vOi ideede kohta. Selle eesmédrk on
suurendada kauba miiiiki v3i teenuse osutamist, mojutades tarbijaid just seda kaupa voi
teenust ostma. (Tarbijakaitseamet. 2015) Erinevused reklaamide sisus ja olemuses

tulenevad vastavalt sellele, mis on soovitav sihtgrupp.

Reklaamid luuakse vastavalt sellele, kes on toote vdi teenuse soovitav Idpptarbija.
Teooriaid selle kohta, miks ettevotted reklaame teevad on mitmeid. Reklaami puhul ei
ole tegu protsessiga, mille kdigus ettevotted veenavad kergeusklikke kliente ostma
tooteid voi teenuseid, mida nad tegelikkuses osta ei soovi. Ettevotete jaoks on reklaam
informatsiooni edastamise Viis ettevottelt tarbijani. Tadpsemalt Geldes on reklaam
kinnimakstud kommunikatsioon nende toote voi teenuse propageerimiseks. (Davis
1991: 23) Antud teooria kohaselt on reklaami eesmérk tarbijate teadlikkuse

suurendamine toote voi teenuste kohta, kasutades selleks informatsiooni edastamist.

Eelnevale teooriale vastukaaluks on viidetud jargmist. Ettevotete jaoks on tdhtis, et

nende tooteid voi teenuseid turul reaalselt tarbitakse. Selleks on téhtis, et informatsioon



toote vOi teenuse kohta jouaks ettevottelt lopptarbijani. Omakasupiitidlikest
eesmirkidest ajendatuna on reklaami eesmérk sama ettevotte iildeesmérgiga-
maksimeerida kasumit. (Nelson 1974: 233) Antud teooria puhul vdib tekkida olukord,
kus ettevote loob kasumi maksimeerimisest ajendatuna reklaami, mis sisaldab

ebaseaduslikke aspekte.

Eelpool toodud teooriate pdhjal defineerib autor antud t66s reklaamina turustamise
vormi, mille kaudu ettevotted edastavad ja tarbijad saavad informatsiooni mone toote
vOi teenuse kohta erinevaid meediakanaleid kasutades. Ettevotte seisukohalt on
reklaami tdhtsus suurem kui tarbija seisukohalt. Ettevottele on tarvis, et just tema
tooteid voOi teenuseid tarbitakse, millest tulenevalt teenib ettevote tulu. Tarbija
seisukohalt ei ole reklaam niivord téhtis. Reklaami ndgemata jddmisest Saamata jaanud
informatsioon ei ole indiviidi jaoks suur kahju. Seevastu mdjutab ettevotte puhul

saamata jaanud kasu mdjutab selle majandustegevust.

Reklaami loomisel peab arvesse vOtma asjaolu, et selle sisu vastaks 1dpptarbija
soovidele. Sihtgrupid on eristatavad geograafiliste (riik, osariik, linn), demograafiliste
(vanus, sugu, haridus, sissetulek), vaértuste (huvid, soovid, heakspidamised) ja
kéditumise (ostukditumine, briandi lojaalsus) nditajate pohjal (Lynn 2011). Ettevotetele
on teada, et reklaamid, mis on suunatud koikidele tarbijatele, ei pruugi lastele
stimpatiseerida. Selle pérast luuakse reklaame, mis on suunatud just lastele (Henderson,
Kelly 2005: 194). Lastele moeldud reklaamid on olemuselt ja sisult tavalistest
reklaamidest erinevad. Peamised erinevused seisnevad nende méngulises sisus,
humoorikuses ja vérvilistes visuaalsetes kaadrites (Connor 2006: 1480). Susan M.
Connori (2006: 1480) arvamuste pohjal tdi autor vilja elemendid, mis leiduvad lastele

suunatud reklaamides:

e humoorikas ja mdnguline sisu

e multifilmi/fantaasiategelased

e nditejatena lapsed ise

e omapirased visuaalsed- voi heli lahendused

e tooted ja teenused mdeldud lastele



Uks viis reklaami lastele meeldivaks muuta on selles kajastada tuntud multikategelast
vOi monda viljamdeldud karakterit, kes iilistaks ja kiidaks toodet voi teenust.
Tegelased on reklaamis kujutatud rodmsate ja sobralikena. Nad on kujutatud toodet voi
teenust tarbimas ja nautimas. Selliste reklaamide puhul on keskendutud laste
emotsionaalsetele motiividele. Lapsed keskenduvad reklaami animatsioonidele,
visuaalsetele ja helilistele efektidele. Nende mojul saadud positiivne emotsioon on
piisav, et lapse ostukditumist mojutada. (Wicks et al. 2009: 98) Lisaks huvitavate
tegelaskujude kasutamisele on ettevotjate seas levinud ka reklaami strateegiline
paigutamine. Reklaame ndidatakse nditeks mone lastesaate vahel, mis kindlustab laste
tdhelepanu antud hetkel. Siiski muudab tuntud tegelaskujude kasutamine reklaamides
lastele raskemaks reaalsuse eristamise reklaamidest. (Kunkel 1990: 25) Reklaami
strateegiline paigutamine on iiks mitmest variandist, kuidas lastele meelepédrane olla.
See on viis kindlustamiseks, et lapsed saaksid mone toote vdi teenuse kohta piisavalt

informatsiooni.

Lisaks reklaamide strateegilisele paigutamisele ja huvitavate tegelaskujude kasutamisele
reklaamides kasutatakse lastele meeldimiseks reklaamides lapsi endid. Nad on
reklaamides valdavalt kujutatud rodmsatena ja antud toodet vdi teenust tarbivatena.
Oma eakaaslase ndgemine reklaamis veenab lapsi, et nende heaolu kasvab antud kaupa
tarbides (Alexander et al. 1998:6). Lapsed ei pruugi tihtilugu reklaamidele ega nende

sisudele iildse keskenduda.

Selle véltimiseks loovad ettevotted liha uhkemate visuaalide ja detailidega reklaame,
mis koidaksid laste tdhelepanu. Lapsi huvitavad kiiresti litkuvad ja pidevalt vahetuvad
kaadrid.  Kehtib reegel, et mida virvilisem ja omapidrasem on reklaam, seda
toendolisemalt ta lapsele meelde jdab. Lapsi ei huvita reklaam, mille eesmirk on
ratsionaalselt edasi anda toote voi teenuse informatsiooni (Greer et al. 1982: 616). Laste
jaoks on reklaam siiski meelelahutus, sellega kaasnev informatsioon on nende jaoks
teisejarguline. Eduka reklaami loomiseks peab selles sisalduma teatud viértused,

millega lapsed samastuda suudavad (vt joonis 1).



LASTELE
SUUNATUD

FANTAASIA .

Joonis 1. Lastele suunatud reklaami pohivéartused
(Allikas: Lindstrom, Seybold 2003: 26; autori koostatud).

Reklaami loomisel peavad ettevotted viga tdpselt tihelepanu poorama selle sisule.
Lastele suunatud reklaamid peavad olema lastele atraktiivsed nii visuaalselt kui ka
emotsionaalselt. Selleks, et lapsi reklaamidega emotsionaalselt mojutada, tuleb nendes
kajastada erinevaid véirtusi, mis lastele korda ldhevad. Joonisel 1 on kujutatud erinevad
vaartused, mille kajastamine muudab reklaamid lastele atraktiivsemaks ja
meeldejadvamaks. Selliste reklaamide loomisel eeldatakse asjaolu, et lapsed on
tarbijatena emotsionaalse ostukditumisega. Joonisel on vilja toodud véirtused, millega
lapsed suudavad enim samastuda. Kombineerides reklaamides erinevaid véértusi,
muutub lapse arvamus reklaamitud toote vOi teenuse suhtes positiivsemaks voi
negatiivsemaks. Tihtilugu panustatakse siiski positiivsetele vaértustele nagu huumor,
armastus ja fantaasia. Nende véirtuste kasutamine suurendab tdendosust, et reklaami
nédhes tekivad lastel positiivsed emotsioonid. Seevastu erinevate negatiivsete vidrtuste
kasutamine voib lastel esile kutsuda tootega seoses negatiivseid emotsioone, mille tottu

ta keeldub seda tarbimast.

Olenevalt ettevotte enda soovidest ja eesmérkidest, loovad nad reklaamid just selliste
vaartuste kombinatsioonidena, kuidas nad tahavad, et need lastele mdju avaldaksid
(Lindstrom, Seybold 2003: 26). Bakalaureusetod autor leiab eelneva teooria pdhjal, et

erinevate véiirtuste kombineerimine reklaamides on tdhus viis muuta reklaamid



tarbijatele meeldejddvaks. Siiski tuleb jélgida, et vaartuste kajastamine reklaamis ei
laheks vastuollu seaduste ja hea tavaga. Ettevotetel tuleb leida reklaamide puhul kuldne
kesktee, mis hdolmab endas piisavalt meelelahutust ja samal ajal annab edasi toote kohta

informatsiooni.

Lapsed on oma noore ea ja kogenematuse tdttu tunduvalt manipuleeritavamad kui
taiskasvanud. Lapsed ei suuda tihtilugu ndha reklaamide manipuleerivat olemust ja
sellest tulenevalt ei ole nad voimelised tarbimismaastikul orienteeruma nii ratsionaalselt
kui tdiskasvanud. Oma noore ea ja kogenematuse tottu pole lapsed piisavalt ratsionaalse
tarbimiskditumisega, mistottu on nad reklaamidest lihtsamini ja tugevamalt mdjutatavad
kui tdiskasvanud (Keller, Kalmus 2004: 12). See, millisel maéral ja kui tugevalt
reklaamid lapsi mojutavad, tuleneb nende vanusest. Selleks, et paremini aru saada,
kuidas lapsed erinevas elueas maailmas toimuvast aru saavad, 13i autor Jean Piaget’i

teooria pdhjal selgitava tabeli (vt tabel 2).

Tabel 2. Laste kognitiivse arengu etapid.

Staadium ja vanus Pohitunnused
Sensomotoorne staadium / siindimisest kuni | Aegamisi tileminek reflektiivselt kditumiselt
2.eluaasta 16puni eesmirgipdrasele. Lastele tekib mdistmine

konkreetsete objektide olemasolust.

Operatsiooni-eelne staadium / 2-7. eluaastani | Kdnekeele ja mottetoo areng. Esemeid
suudetakse stimbolite abil tuvastada. Raskusi
tajutavate objektide eristamises ja
klassifitseerimises.

Konkreetsete operatsioonide staadium / 7-12. | Areneb loogiline mdtlemine. Tekib voime
eluaasta arvutada numbrite mitte esemetega. Selles
staadiumis lapsed moistavad asjadevahelisi
suhteid/struktuure.

Formaalsete operatsioonide staadium / 12- | Laps suudab moelda nii, et loob seoseid
eluea 10puni. erinevate siimbolite ja moistete vahel,
vajadusel ka ignoreerib neid. Jarjest areneb
tdiskasvanulik motlemisvoime. Mdtlemine
muutub {iha teaduslikumaks.

Allikas: (Theories of... 2015: 37); allika teksti pohjal autori koostatud.

Tabelist on ndha, et siinnist kuni 2. eluaastani on laste teadlikkus neid iimbritsevast
maailmast viike. Peamine informatsiooni ammendamine toimub 14bi erinevate
meeleelundite kasutamise. Motteto6 nii varajases elufaasis on veel minimaalne, kuid
hakatakse vaikselt aimu saama erinevate objektide olemasolust. 2.-7. eluaastani areneb

lastel vilja voime koneleda ja moelda. Ténu sellele on nad juba voimelised siimbolite
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tuvastsamise 1dbi erinevaid probleeme lahendama. Vanuses 7-12 areneb lastel vilja
voime erinevate probleemide lahendamisel kasutada erinevaid siisteeme ja neid
omavahel kombineerida. Selles staadiumis hakkab laps looma seoseid erinevate
objektide ja tegude vahel. Viimasest staadiumist alates hakkab laps iitha rohkem
tdiskasvanu moodi motlema. Laps oskab selleks hetkeks motteid véljendada erinevate
hiipoteeside piistitamise ja keerulisemate seoste loomise libi. Uha enam tuntakse huvi
maailmas toimuva vastu. Olenevalt lapse vanusest loovad ettevotted reklaame selliselt,
et need just soovitud sihtgrupile atraktiivsed paistaksid. Antud t66s keskendub autor
valdavalt lastele, kes on elueas kuni 13. aastat. Teooriast selgub, et alates sellest vanuses
on lapsed voimelised juba iseseisvalt motlema ja oma otsuseid langetama. Sellest

tulenevalt saab viita, et lapsed on voimelised ka oma ostukditumise eest vastutama.

Lastele suunatud reklaamid ei ole tihti siiski oma olemuselt {ihiskonnale sobilikud.
Vanemad, tarbijaorganisatsioonid ja erinevad avaliku sektori asutused on mures
reklaamide mojust lastele. M3ju mastaap on erinev olenevalt lapse vanusest, kuid
mdjuta ei jad neist tikski (Tammo et al. 1998: 186). Lapsed vanuses 3-7 eluaastat on
reklaamide sisust viga mojutatud. Olenemata sellest, mis toodet vdi teenust
reklaamitakse on murekoht reklaami sisu eetilisuses. Laste teadmiste tase on vorreldes
tdiskasvanute omadega kordades véiksem, mistottu tunnetavad nad maailma teisiti.
Lapsed ei suuda ise reklaami sisule adekvaatset hinnangut anda, mistdttu vivad nad
olla vdga haavatavad (Roedder 1981: 148). Bakalaureusetod autor leiab, et laste

kogenematuse dra kasutamine mone toote voi teenuse ostma sundimiseks on halb tava.

Lapsed on eelkdige emotsionaalsed tarbijad, mis tdhendab, et nad ei arvesta ostu
sooritades toote vOi teenuse kasulikkusega, vaid pigem selle vilimusega (Solomon
2004: 845). Emotsionaalse ostukéitumise esile kutsumiseks luuakse reklaamid, mis oma
olemusega toovad tarbijas esile teatud emotsioone. Loodud emotsioonid tekitavad
tarbijas omakorda vajadust antud toodet voi teenust osta. Vajadused on otseselt
soltuvuses tarbija tunnetest, tujust, hoiakust ja soovidest. Reklaamide puhul soovitakse
enamasti tarbijates esile tuua positiivseid emotsioone, mida ta seostaks vastava toote voi
teenusega ja mille tottu muutub ka ta ostukditumine. (Albers-Miller, Stafford 1999: 52)

Positiivsete emotsioonide mdjul kujuneb laste silmis siimpaatne ja meeldiv brand. Just
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selle poOhjuse pérast pannakse lastele suunatud reklaamides suurt rohku

emotsionaalsetele motiividele.

Tarbija ratsionaalne ostukditumine tugineb traditsioonilisele informatsiooni toStlemise
mudelile, mille kohaselt teeb tarbija oma ostude puhul loogilisi ja ratsionaalseid
otsuseid. Reklaamid, mis ratsionaalset ostukaitumist esile kutsuvad, on olemuselt toote
voi teenuse eeliseid kajastavad. Nendes sisalduv informatsioon annab aimu toote
kvaliteedi, hinna, praktilisuse ja erisuguste vajaduste rahuldamise voimalusest. (Albers-
Miller, Stafford 1999: 48) Ratsionaalsed reklaamid on eelkdige toiduainete reklaamid.
Nende puhul iilistatakse toiduainete omadusi- maitse, 10hn ja tekstuur. Need reklaamid
on informatiivsed, praktilised ja toote kvaliteeti rohuvad. Erinevalt lastest suudavad
tdiskasvanud eristada ratsionaalset ja emotsionaalselt tarbimist. Samuti on
lapsevanematele teada, et laste tarbimiskditumine on pigem emotsionaalne kui
ratsionaalne. Sellest tulenevalt taunivad vanemad reklaame, mis oma olemuselt
mojutavad laste ostukditumist. Sellist kditumist vanemate poolt voib pidada ka nende

endi tunnetuseks selles, et nende ressursid on piiratud.

Lapsed on tarbijatena sama tdhtsad kui tdiskasvanud, nende otsused mojutavad lisaks
nende endile ka nende perekonna tarbimiskditumist. Vaatamata sellele, et nad
sissetulekut ei teeni, on neile antud kasutamiseks taskuraha. Samuti mojutavad lapsed
oma soovide ja ndoudmistega ka oma vanemate ostukditumist. Eriti on seda ndha niiteks
toidueelistuste, elektroonika ja majapidamistarvete ostudel. (Barcus 1980: 278) Peale
selle, et lapsed taskuraha ndol otseselt raha kulutavad ja vanemate ostukditumist
mdjutavad, ndhakse neis tuleviku turgu. Ettevotete seas levib arvamus, et varajases
elueas tekkinud lojaalsus mingi brindi vastu ja ostukiditumised piisivad isikutega terve

elu (McNeal 1992: 70).

Lapsed ndevad toodet nii enesevéljendamise viisina kui ka surve avaldajana. Laste jaoks
on brianditooted kultuursed ressursid, mille abil luuakse endale identiteeti. Selline
branditoodete kasutamine ja tarbimine viib lapsed teiste omavanustega samale
materiaalsele heaolu tasemele (Raamat 2005: 56). Niitena saab tuua olukorra, kus turule
tuleb moni uus nutiseade. Lapsed, kellel see nutiseade on, omistavad teiste eakaaslaste
seas kohe korgema materiaalse heaolu taseme. Lapsed, kellel antud nutiseadet pole

tunnevad iihiskonna ja teiste eakaaslaste poolset survet seda toodet omada. Selle surve
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mdjuna hakkavad lapsed oma vanemate ostukditumist mdjutama, et seda toodet saada.
Ainult sellisel juhul on voimalik lapsel eakaaslastega samale materiaalse heaolu
tasemele jouda. Laste mojutatavusest saavad aru ka lapsevanemad, mille tottu muutub

ka nende ostukéaitumine.

Kéesoleva bakalaureusetdo esimeses alapeatiikis to1 autor vélja reklaami, kui ettevdtja
ja tarbija vahelise informatsiooni edastamise viisi olemuse. Ettevotte jaoks on reklaam
lihtne viis, kuidas tarbijale edastada informatsiooni mone toote voi teenuse kohta.
Tarbija jaoks on reklaamid lihtsalt erinevate toodete ja teenuste kohta informatsiooni
sisaldavad allikad. Alapeatiikk keskendus samuti ka lastele suunatud reklaamidele,
nende olemusele ja erinevusele tavaliste reklaamidega vorreldes. Samuti uuriti kuidas
lapsed suhtuvad reklaamidesse ja miks lastele reklaame tehakse. Jargnevas alapeatiikis

kirjutab autor lastele suunatud reklaamidele kdivatest seadustest ja kriteeriumitest.

1.2. Lastele suunatud reklaamide seadusandlus

Eelmises alapeatiikis kirjeldas autor, millise sisuga luuakse reklaame, et lastele
voimalikult atraktiivsed paista. Selleks, et ettevotted oma toodete vOi teenuste
turustamisega laste heaolu ei kahjustaks on reklaamidele kehtestatud kindlad seadused,
reeglid ja hea tava kriteeriumid. Kasumiiha ja konkurentide edestamise soov ajendab
reklaamiloojaid looma iiha silmapaistvamaid reklaame, seda siiski kindlates piirides ja
ithiskonnas aktsepteeritud head tava silmas pidades. Eelmises alapeatiikis selgitas autor,
et lastes nidhakse samasuguseid meediatarbijaid nagu tdiskasvanud. Lastele suunatud
reklaame kantakse edasi erinevate kanalite kaudu- televiisor, internet, triikised ja raadio.
Kanalist olenemata on olemas kindlad seadused ja kriteeriumid, mis reguleerivad lastele

suunatud reklaame.

Eestis reguleerib reklaamide seadusandlust riik koos avaliku sektori ettevotetega.
Reklaame puudutavad reeglid ja kriteeriumid on vilja toodud Eesti reklaamiseaduses.
Jooksvalt kontrollib ettevotteid ja nende turustamist Eesti  Tarbijakaitseamet.
Reklaamiseadus sétestab tidpselt reklaami moiste, reklaamile kehtestatud iildnduded,
keelud ja piirangud. Eesti riigis ndidatavad reklaamid peavad olema reklaamiseadusega
kooskdlas, vastasel juhul on nad ebaseaduslikud ja avalikkusele neid kuvada ei tohi.

Reklaamiseaduses on lastele suunatud reklaamidele kehtestatud nduded vilja toodud §-
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s 8. §-s 9 on vilja toodud regulatsioon laste kasutamise kohta reklaamis, mis kéib

samuti lastele suunatud reklaamide alla.

,, Tarbijakaitseamet on majandus- ja kommunikatsiooniministeeriumi alla kuuluv
valitsusasutus, millel on juhtimisfunktsioon ja mis teostab riiklikku jéirelevalvet ja
kohaldab riiklikku sundi seaduses ettendhtud alustel ja ulatuses* (Tarbijakaitseameti...
2015). Tarbijakaitseamet kontrollib igapdevaselt Eestis riigis ringlevaid reklaame,
olenemata nende kanalitest, sihtgruppidest voi meediumitest. Tarbijakaitseamet 1dhtub
ettevotete iile jarelvalvet teostades tarbijakaiseseadusest. Tarbijakaitse seaduse eesmark:
»Reguleerida kaupleja poolt tarbijatele erinevate toodete vOi teenuste miitimist,
pakkumist voi erineval moel turundamist, paneb paika tarbijate digused ja vastutab
tarbijakaitse korralduste ja jarelvalve teostamise eest. (Tarbijakaitseseadus 2004)

Tarbijakaitseseaduses on lastele suunatud reklaamide nduded esitatud §-s 12.

Tarbijakaitseseadus késitleb lastele suunatud reklaame vorreldes reklaamiseadusega
tunduvalt vihem. Tarbijakaitseseaduses on ainult iiks sdte, mis reguleerib lastele
suunatud reklaame. § 12 12° Ig 4 p 5 jargi pole reklaamides lubatud laste poole otseselt
porduda eesmirgiga neid monda toodet vdi teenust ostma sundida. Samuti on keelatud
lapsi mojutada, et nad paluksid oma vanemaid vOi1 tuttavaid seda nende eest tegema.
(Tarbijakaitseseadus 2004) Seevastu reklaamiseaduses on lastele suunatud reklaami

kasitletud kahe paragrahvi 10ikes.

Olenemata sellest, et tarbijakaitseseaduses on lastele suunatud reklaami ainult ihe
punktina késitletud, on Tarbijakaitseamet on loonud juhendi, milles on vilja toodud
nduded ja soovitused lastele suunatud reklaamidele ja laste kasutamisele reklaamides.
,Juhendi eesmirk on selgitada lastele suunatud reklaamidele ja lapse kasutamisele
reklaamis kehtivaid ndudeid ja anda soovitusi nii ndrgema sihtrithma kaitsmiseks kui ka
nduete T{ihetaoliseks jirgimiseks reklaami tellijate, teostajate, avalikustajate ja
vahendajate poolt. Juhend koondab RekS ja TKS ndudeid, nimetatud nduete selgitusi
ning praktikas esinenud juhtumite pinnalt antavaid soovitusi, piilides seejuures
arvestada laste vanusest ning kergeusklikkusest tuleneva eripdraga reklaamsonumite

moistmisel” (Nouded ja soovitused... 2013).
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Tarbijakaitseameti poolt koostatud juhendis on vilja toodud kriteeriumid, mille pShjal
saab otsustada, kas reklaam on lastele suunatud. Juhendi kohaselt on reklaam lastele
suunatud juhul, kui selles esineb otseselt vdi kaudselt lastega seotud jérgnevaid

Kriteeriumeid (vt tabel 3).

Tabel 3. Lastele suunatud reklaami méaaratlus

Kriteerium Selgitus

Lastepérane teostus. Kasutatakse viljamdeldud tegelasi, kujutisi,
sisaldab lastekaupade bréinde.

Lastele moeldud kaubad/teenused. Mainguasjad, mdngumaad.

Strateegiline paigutus lastesaadete ajal. Reklaam saate vahel voi vahetult
eelnevas/jargnevas reklaamplokis.

Lastele suunatud veebileht. Reklaam paigutatakse laste poolt kiilastatavale
veebilehele.

Laste- ja/voi noorteparased Efektide ja varviderohked reklaamid. Kaadrid

viljendid/visuaalid/helilahendused. kiiresti vahetuvad.

Otsene konetamine. Reklaamides konetatakse otseselt lapsi.
Naiteks: ,, Tere, lapsed!*

Toidu serveerimine lapsele. Reklaamitakse toitu, mida serveeritakse
lapsele vOi ndidatakse teda sdOmas.

Allikas: (Nouded ja soovitused... 2013: 2); autori koostatud.

Eelolevas tabelis vélja toodud kriteeriumid Kattuvad kdesoleva bakalaureuset66 esimese
peatiikis vilja toodud teooriaga. Esimene sarnasus on reklaamide lasteparases teostuses.
Mbdlemal juhul on viélja toodud see, et lastele suunatud reklaamides kasutatakse
véljamdeldud tegelasi/kujutisi. Sarnasus esineb ka reklaamide efekti ja varvirohketes
omadustes, mille eesmérk on laste tdhelepanu vdita ja neid positiivselt mdjutada. Samuti
on iihine joon reklaamide strateegiline paigutamine lastesaadete vahele. Seda votet
kasutades suurendab ettevote voimalust, et nende reklaam jouab soovitud sihtgrupini
ehk lasteni. Viimane sarnasus Tarbijakaitseameti juhendi ja bakalaureusetdo teooria
vahel on laste kasutamine reklaamis. Seda tehes samastavad lapsed end reklaamis
kuvatud lastega. Juhul kui reklaamis esinevad eelpool vilja toodud kriteeriumid, on tegu

lastele suunatud reklaamiga.

Ettevotetel tuleb reklaame luues tdhelepanelikult jélgida, et kui nende reklaam on lastele
suunatud voi on samastatav lastele suunatud reklaamiga, siis tuleb neil kindlasti jélgida
reklaamiseaduses ja tarbijakaitseseaduses kehtestatud ndudeid ja seadusi. Viise kuidas

aru saada, et reklaami puhul on tegu lastele suunatud reklaamiga on mitmeid. Uheks
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pohiliseks tunnuseks on reklaamide strateegiline paigutamine. Tavaliselt ndidatakse
lastele suunatud reklaame hommikutundidel televiisoris. Téapsemalt erinevate
lastesaadete ees, vahel ja peale neid. Tarbijakaitseameti statistika kohaselt on lastele
suunatud reklaamide peamine murekoht see, et reklaamides sunnitakse lapsi
reklaamitud tooteid vdi teenuseid ostma v3i paluma seda tdiskasvanutel teha. Samuti ei
tohi teha viiteid allahindlusele. Sellest tulenevalt soovitatakse jétta reklaamide sisu
voimalikult objektiivseks, et see konetaks pigem lapsevanemaid kui lapsi. (Lastele
suunatud. 2015) Jattes sisu voimalikult neutraalsena vdheneb oht, et reklaamiga lapse

heaolu kahjustatakse. Samuti viheneb oht seadusega vastuollu minna.

Reklaamide loomisel tuleb lisaks seaduste jilgida ka iihiskonnas kehtivaid hea tava ja
kombe norme. “Hea tava” mdiste on Eestis defineeritud Eesti keele seletavas
sonaraamatus. Selle kohaselt on komme “ildistele tdekspidamistele, nduetele vastav
kditumisviis” ja hea tava “kditumispraktikas vélja kujunenud sotsiaalne norm” (Hea
tava. 2016). Hea tava ja kommete jélgimise kohta puuduvad Eestis reklaami kontekstis

seadused, mistottu on oht nende vastu eksida.

Selleks, et lastele suunatud reklaamide olukorda Eestis objektiivselt hinnata, analiiiisib
autor kolme sarnase kultuuriruumiga riigi lastele suunatud reklaamidele kehtestatud
seadusi ja kehtivaid tavasid. Autor votab vaatluse alla kolme Skandinaavia riigi- Soome,
Rootsi ja Norra reklaamiseadused. Tépsemalt uurib autor millised on peamised sétted
nimetatud riikide reklaamiseaduses, mis erinevad lastele suunatud reklaamide puhul
Eestis kehtivatest seadustest. Autor jdttis vaatluse alt vilja Taani, kuna sealne
reklaamiseadus on Eesti omaga végagi sarnane ja Taani, kuna nende kultuuriruum on

Eestiga vorreldes vigagi erinev.

Soomes pole reklaamiseaduses vilja toodud eraldi sdtet, mis keelaks lastele suunatud
reklaamide valmistamist, kuid reeglina on alla 18-aastastele lastele suunatud reklaamid
keelatud. Antud keeld tuleb Soome tarbijakaitseseadusesr, mis keelab hea tava vastaste
reklaamide loomist ja kuvamist. Soomes peetakse hea tava vastaseks reklaamiks ka
lastele suunatud reklaame, eriti sellisel juhul, kui reklaam kasutab é&ra laste
kogenematust ja kergeusklikkust, mille tottu voivad lapsed teha tarbides
ebaratsionaalseid otsuseid. Samuti on Soomes keelatud ndidata enne kella 21

telesaateid, mis ei ole kuni 15-aastastele lastele sobilikud. See ndue on kehtestatud, et
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véltida emotsionaalse kahju voimalikku tekitamist lapsele. Samuti suhtutakse pigem
taunivalt lapse kasutamisse reklaamis. Lapsi kasutatakse reklaamis juhul, kui see on
hiadavajalik mone kauba voi teenuse omaduste esile toomiseks. Lapse kasutamine mone
tidiskasvanutele suunatud kauba voi teenuse reklaamis on rangelt keelatud. Soomes
kehtib lastele suunatud reklaamide puhul eldus, et laps, keda reklaamis kujutatakse,
mojutab igal juhul teisi lapsi. Sellest tulenevalt on sealsed reeglid lastele suunatud
reklaamide puhul niivord ranged (Segercrantz. 2013: 76). Eesti suurim erinevus
Soomega seisneb selles, et neil puudub otseselt lastele suunatud reklaami késitlev
seadus. Selleks on mojuv pdhjus, kuna seal on keelatud suunata reklaame alla 18-

aastastele lastele.

Erinevalt Soomest on Rootsis lastele suunatud reklaamide puhul kehtestatud kindlad
seadused. Rootsis on televisiooni- ja raadioseaduse kohaselt alla 12-aastastele lastele
reklaami tegemine keelatud. See seadus on loodud pohjusel, et lapsed ei ole noores eas
voimelised ostude puhul ratsionaalseid otsuseid tegema. Lisaks on Rootsis keelatud
lastesaadete vahele reklaamipause lisada. Selline reklaamide strateegiline paigutamine,
mis Eestis on lubatud, on Rootsis keelatud. Samuti on keelatud lastesaadetes médngivaid
isikuid ja karaktereid toodete voi teenuste reklaamides kasutada (Children... 2007).
Eestis pole seadust, mis keelab alla 12-aastastele reklaami tegemise, kuigi see oleks
moistlik ka Eestis kasutusele votta. Esimeses alapeatiikis vilja toodud laste kognitiivse
arengu etappide tabelist saab jdreldada, et sellise regulatsiooni kehtestamine Eesti

reklaamiseaduses oleks moistlik.

Kolmanda Skandinaavia riigina vottis autor vaatluse alla Norra. Sarnaselt Rootsile on
Norras keelatud alla 12-aastastele lastele televiisori- ja raadioreklaam keelatud. Samuti
on Norra turunduse jérelvalve seaduse kohaselt keelatud lastele suunatud reklaamides
otsene Uleskutse mingi tehingu sooritamiseks. Samuti on keelatud reklaamid, mis
veenavad lapsi oma vanemaid voi teisi tdiskasvanuid mingit ostutehingut sooritama
(Skirstad. 2006: 78). Eesti reklaamiseadus on valitud riikide seast kodige sarnasem
Norraga. Eestis pole kiill alla 12-aastaste reklaami keelu nduet, aga sellegi poolest on
Norraga sarnaselt keelatud kasutada reklaamides iileskutseid lastele, et need sooritaks

mingeid tehinguid voi veenaks kedagi teist ostutehingut tegema.
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Valitud riikide regulatsioonides esines mitmeid erinevusi vorreldes Eesti
reklaamiseadusega. Parema iilevaate saamiseks erinevuste kohta on autor loonud tabeli
4,

Tabel 4. Erinevused lastele suunatud reklaamide seadusandluses vorreldes Eestiga.

Riik Erinevus seadusandluses

Soome puudub otseselt lastele suunatud reklaami seadus

alla 18-aastastele reklaamid keelatud

lastele sobimatute telesaadete keeld enne kella 21-te.
lapse kasutamine reklaamis taunitud

alla 12-aastastele reklaamimine keelatud

keelatud reklaamide strateegiline paigutamine

o keelatud lastesaadete karakterite kasutamine reklaamides
Norra o alla 12-aastastele televisiooni- ja raadioreklaam keelatud.

Rootsi

Allikas: Autori koostatud Segercrantz (2013: 76); Scandinavian law (Children and
advertising 2007); Skirstad (2006: 78) pohjal.

Vorreldes Soomega, kus alla 18-aastastele isikutele on reklaami tegemine keelatud, on
Eestis seadused leebemad. See on kasulik ettevotetele, kelle sihtgrupi moodustavad ka
lapsed. Eesti reklaamiseadusele sarnasemad olid Rootsi ja Norra. Nende puhul saab
siiski valja tuua regulatsiooni, mis keelab reklaami suunamise alla 12-aastastele.
Kéesoleva bakalaureusetdd esimeses alapeatiikis vilja toodud teooriast laste kognitiivse
arengu etappide kohta voib jareldada, et selline regulatsioon on igati moislik ja oleks
sobilik ka Eesti reklaamiseaduses (vt tabel 2). Teine site, millest Eesti reklaamiseadus
voiks dppida on lastele moeldud reklaamide strateegilise paigutamise keeld lastesaadete
juurde. Lapsed on ndhtust viga mdjutatavad, mistottu ei pruugi nad eristada lastesaateid
reklaamidest. Kolmas séte, mida Eesti reklaamiseaduses kehtestada voib on multika-
vOi fantaasiategelaste kasutamine lastele suunatud reklaamides. See keeld voib olla kiill
ettevotete tegevustele piirav, kuid oleks hea viis kuidas lastele suunatud reklaame
seaduslikumaks muuta. Uldiselt voib tulemustest jéreldada, et Eestil on lastele suunatud

reklaamide seadusandluse puhul arenemisruumi. Eeskuju saab votta koigilt vilja toodud
riikidelt.

Kédesoleva bakalaureuseto0 esimeses peatiikis analiilisis autor lastele suunatud
reklaamide olemust ja neid reguleerivat seadusandlust. Lastele suunatud reklaamid

erinevad tiiskasvanutele suunatud reklaamidest pohiliselt oma méngulisema sisu,
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meeldejddva lapseliku visuaalsete- ja heli-lahenduste ja lastele tuntud multikategelaste
ja fantaasiakangelaste kasutamise poolest. Pohjus, miks reklaame just selliselt tehakse,
on asjaolu, et lapsed on oma ostukéitumiselt emotsionaalsed tarbijad. Nende jaoks ei ole
tahtis reklaamis edastatav informatsioon toote voi teenuse omaduste kohta vaid neid
huvitavad reklaamides kajastatud visuaalsed aspektid. Juhul kui reklaam on meeldejaav
ja tekitab positiivse emotsiooni, siis on tdendolisem, et laps seda tarbida soovib.
Kéesoleva t00 teises alapeatiikis kirjeldas autor seadusi ja reegleid, mille vastu ei tohi
lastele suunatud reklaame tehes eksida. Lastele suunatud reklaame reguleerib Eestis
reklaamiseadus ning selle seaduse jargimise iile teostab jarelvalvet Tarbijakaitseamet.
Samuti vordles autor Eesti seadusandlust Soome, Rootsi ja Norra lastele suunatud
reklaamidele kehtestatud seaduste ja reeglitega. Tulemustest selgus, et Eestis on lastele
suunatud reklaami seadusel mdningategi sétete puhul arenemisruumi. Sétted, mida oleks
moistlik lisada Eesti reklaamiseadusele, on alla 12-aastastele reklaamimise, reklaamide
strateegilise paigutamise keelud ja multikategelaste kasutamise keeld lastele suunatud

reklaamides.
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2. LASTELE SUUNATUD REKLAAMIDE SEADUSELE
VASTAVUS

2.1 Kausitluse labi viimise metoodika ja kasutatud reklaamide
tutvustus
Bakalaureuset6o empiiriline osa koosneb kahest osast. Esimeses alapeatiikis tutvustab
autor empiirilise osa koostamiseks kasutatavat metoodikat. Autor toob vilja, milliseid
meetodeid ja andmeid kasutatakse, et leida uurimiseesmirgile lahendus. Teises
alapeatiikis analiilisib autor saadud tulemusi. Bakalaureuseto6 empiirilise osa analiiiis
otsib lahendust kiisimusele, mis on Eesti riigis kuvatud lastele suunatud reklaamide
peamised probleemsed aspektid. Tapsemalt uuritakse, milliseid tiitipvigu tehakse lastele

suunatud reklaamides.

Seni on uuritud laste késitlusi reklaamidest reklaamiveebide néitel (Jaaska, 2006: 37) ja
laste mojutamispsiihholoogiat reklaamis ja selle juriidilist regulatsiooni Eestis (Ventsel,
2015: 43). Lastele suunatud reklaamide seaduse vastu eksimist Eestis keegi uurinud ei

ole. Tuginedes teooriale, koostas autor kiisimustiku ja viis ldbi tulemuste analiiiisi.

Bakalaureusetdo autor kasutab vastuste saamiseks kvantitatiivset uurimismeetodit koos
kiisimustikega. ~ Analiiisi ~ tegemiseks  vajalikud  andmed  saab  autor
fookusgrupiintervjuust ja kiisimustikust. Semi-struktureeritud fookusgrupiuuringu abil
saab autor esitada kiisimusi vastavalt teoorias vélja toodud aspektidele. Lastele suunatud
reklaame on viljaspool Eestit uuritud kvalitatiivsete uurimismeetodite ja erinevate
kiisimustikega. Valdavalt on uurimuse all olevate reklaamide puhul tegu lastele
suunatud toidureklaamidega, sest neid esineb koige rohkem. Valdavalt on lastele
suunatud reklaame uuritud kiisimustikega. Uuritud on laste juurdepédédsu reklaamidele
(Roberts et al. 2013: 35), lastele ja noortele suunatud toiduainete reklaame (Bugge

2015: 12) ja kasuliku ja kahjuliku toiteainete reklaamimist lastele (Kim et al. 2016:
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201). Eelpool nimetatud toddes on analiiiisitud erinevaid reklaame ja toode autorite
poolt kehtestatud kriteeriumite raames neid analiiisitud. Sama teeb ka antud

bakalaureusetoo autor.

Bakalaureuset6d empiirilise osa alguses tutvustatakse 15 erinevat reklaami. Reklaamid
erinevad iiksteisest sisu ja esitamisviisi poolest. Eelkdige kasutab autor tele-, triiki- ja
internetireklaami. Reklaamid on valitud selliselt, et nad vastaksid koikidele jargnevatele
Kriteeriumitele:

e |astele suunatud;

e sihtgrupi vanus kuni 13. aastased lapsed;

e toodet vOi teenust turustavad.

Autor valis eelnevad kriteeriumid pdhjusel, et eristada tdiskasvanutele suunatud
reklaame lastele suunatud reklaamidest. Bakalaureusetod empiirilise osa analiilisi
tegemiseks sai autor reklaame erinevatest kéttesaadavatest meediakanalitest- Youtube,
trikkised, telereklaamid, raadioreklaamid, internetireklaamid. Veebibrauserina kasutas
autor Internet Explorerit, millele oli autor teinud puhastuse, selleks, et ndidatavad
reklaamid ei oleks mdjutatud autori veebikiilastuste poolest. Reklaamide valikul kasutas
autor ainult eelpool toodud kriteeriume. Autor ei valinud spetsiaalselt reklaame, mis
oma olemuselt sisaldasid seadusevastaseid aspekte. Reklaamid nende Kkirjelduste ja
meediumitega on toodud lisas 1. Lisas on néha, et valitud reklaamid vastavad oma sisu
poolest eelpool piistitatud kriteeriumitele. Tarbijakaitseameti tutvustus on toodud antud

bakalaureuset6o teises alapeatiikis.

Selleks, et saada teada, mis on Tarbijakaitseameti ekspertide arvamus selle kohta, kas
esitatud reklaam rikub seaduse sitteid vOi mitte koostas autor kiisimustiku. Autor
koostas  kiisimustiku kasutades reklaamiseadus ja tarbijakaitseameti juhendit.
Kisimustikus maérkis autor dra erinevad sitted, mis seaduse kohaselt ei tohi lastele
suunatud reklaamides esineda (vt lisa 2). Autor palus ekspertidel reklaame vaadata ja
neid hinnata esmalt tiihjale paberile ja hiljem kiisimustikul. Reklaamiseaduse sétted,
mille alusel vastavad kriteeriumid koostati on toodud tabelis 5. Ukski kriteerium ei ole
ilma seadusliku aluspohjata. Lisaks kriteeriumitele on tabelis toodud reklaamiseaduse

paragrahvid, mille alusel need loodi.
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Tabel 5. Lastele suunatud reklaamide analtiisimiseks seatud kriteeriumid.

Kriteerium Reklaamiseaduse paragrahv
Lastele sobimatu § 8 Ig 3 kohaselt ei tohi lastele reklaamida tooteid vdi teenuseid, kui
toote miilimine vdi teenuse osutamine on alaealistele keelatud.
Vale mulje loomine § 8 1g 4 p 1 kohaselt ei tohi reklaam lapsele jatta muljet, et teatud

toote omamine vOi teenuse tarbimine muudab ta teistest lastest
paremaks voi vastupidi.

Uleskutse ohtlikule § 8 1g 4 p 3 kohaselt ei tohi reklaam lapsi veenda tegema midagi, mis

olukorrale seaks ohtu lapse voi tema {imbritsevate inimeste heaolu voi tervise.

Lapsi hirmutav § 8 1g 4 p 4 kohaselt ei tohi reklaamis sisalduda lapsi hirmutavaid
komponente

Laste usalduse § 8 1g 4 p 5 kohaselt ei tohi reklaam lapsi mojutada oma vanemate

kuritarvitamine vOi teiste tdiskasvanute usaldust dra kasutama.

Otsene podrdumine § 8 1g 4 p 6 kohaselt ei tohi reklaam otseselt laste poole poorduda

lapse poole eesmirgiga, et nad oma vanematelt voi teiste tiiskasvanute abiga
toodet vOi teenust tarbiksid.

Uleskutse § 8 1g 4 p 7 kohaselt ei tohi lapsi sundida ise monda toodet ostma voi

tegevusele/tehingule teenust tarbima.

Reklaam dppeasutuses | § 8 lg 5 kohaselt on keelatud reklaam koolieelse lasteasutuse,
pohikooli, giimnaasiumi ja kutsedppeasutuse kasutuses olevates
ruumides.

Hea tavaga vastuolus § 3 1g 4 p 1 Reklaam ei tohi olla vasturddkiv heade kommete ja
tavadega

Allikas: (Reklaamiseadus. 2014); autori koostatud.

Analiitisi  1dbi  viimiseks ldks k&esoleva bakalaureusetod autor Tallinnasse
Tarbijakaitseameti peahoonesse. Seal sai autor eelnevalt kokkulepitud ajal kokku viie
eksperdiga. Analiiiisiks valitud eksperdid kuulusid Tarbijakaitseameti reklaamitalituse
osakonda. Ekspertide, kelle nime konfidentsiaalsuse mottes ei avaldata, paluti laua taha
istuda ja tlksteistega mitte suhelda. Autor tutvustas ennast ja protsessi, mis toimuma

hakkab. Kogu protsessi lindistas autor diktofoniga, seda 6eldi ka osalenud ekspertidele.

( ) ( )
1. Etapp 2. Etapp
Ekspertidele tutvustatakse uuritavaid | =2 Ekspertide hinnang reklaamidele
reklaame tithje lehti kasutades
\. J \ J
\L/ e h
3. Etapp 4. Etapp
Ekspertide hinnang reklaamidele ette | =——> Fookusgrupi intervjuu ekspertidega
antud kiisimustiku pohjal
. J/ L J

Joonis 2. Empiirilise osa uuringu plaan.
(Allikas: autori koostatud).
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Joonisel 2 on vilja toodud etapid, mida autor ekspertidega kohtumisel ldbi viib (vt
joonis 2). Esimese etapina tutvustas autor ekspertidele uuringu jaoks vélja valitud
reklaame nende meediumite ja kriteeriumite alusel, miks autor need valis. Reklaamide
valimi koosnes 15 reklaamist, millest viis olid Internetis esinevad reklaamid, viis

telereklaamid ja viis triikireklaamid. Reklaamide tutvustused on toodud lisas 1.

Teise etapina anti ekspertidele tithi paberileht, mille peale palus autor ekspertidel
kirjutada koik motted, mis reklaame vaadates tulevad. Bakalaureuset66 autor palus
ekspertidel iiksteistega mitte muljeid vahetada, et saada vdimalikult objektiivseid
vastuseid. Autor alustas reklaamide néitamist vastavalt sellele, kuidas nad on esitatud
reklaamide tutvustuste all (vt lisa 1). Reklaamid mangiti jarjest ekspertidele ette. Selle
protsessi jooksul oli ekspertidel lubatud teha paberile markmeid, et kirja panna kdoik,
mis nende arust on ebaseaduslik voi ebaeetiline. Reklaamide nditamisele kulutati tapselt
nii palju aega, kui pikalt video kestis, triikireklaamide puhul néidati reklaami senikaua,
kuni koik eksperdid olid oma hinnangu kirja joudnud panna. Peale seda kogus

bakalaureuset66 autor tdidetud paberid ekspertide kdest kokku.

Kolmanda etapina andis autor ekspertidele reklaamide hindamiseks autori koostatud
kiisimustiku ning néitas ekspertidele reklaame uuesti, kuid peale iga reklaami nditamist
tuli neil reklaame kiisimustiku pohjal hinnata (vt lisa 2). Juhul kui eksperdid tuvastasid
reklaamist mdne kriteeriumi esinemise tuli neil selle koha peal vastava reklaami ja
kriteeriumi kohale teha ristike. Peale reklaamide 14bito6tamist ja ekspertide hinnangute

saamist korjas autor tdidetud kiisimustikud kokku.

Neljanda etapina viis autor ekspertidega 1dbi fookusgrupiintervjuu. Enne kiisimuste
esitamist teavitas autor eksperte, et ka intervjuud lindistatakse ja nende nimed ja
ametipostid jddvad konfidentsiaalsuse tagamiseks toost vélja. Intervjuu eesmérk oli
saada {lilevaade lastele suunatud reklaamide olukorrast Eestis ekspertide arvamuste
kohaselt. Struktureeritud kiisitluskava abil esitas autor kiisimusi vastavalt teoorias vilja
toodud aspektidele. Fookusgrupi intervjuu koosnes 9st teemakohasest kiisimusest, mille
kéigus autor esitas kiisimusi vastavas jarjekorras nagu see to0s vélja toodud on (vt lisa
3). Peale iga kiisimuse esitamist alustas vastamist erinev inimene, vastavalt sellele,
kellel mdte kiiremini péhe tuli. Vastamise kord ndgi vilja selline, et peale iihe eksperdi

vastust vOttis sOna jargmine, ilma, et keegi oleks kellegi moéttele vahele seganud.
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Selliselt wviidi 1dbi koik 9 kiisimust. Vastu tulles eksperdi soovidele eraldi
vastusevariante ei esitata. Jirgnevas alapeatiikis esitatud tulemused on esitatud ndnda, et
nad annaksid vastuste kohta iildise tulemuse. Vastamise ajal keegi siiski liksteistega ei
konsulteerinud. Peale vastuste saamist liilitas autor diktofoni vélja ja ténas eksperte

uuringus osalemise eest.

Kéesolevas peatiikis tutvustas autor uurimiskiisimustele vastuse saamiseks teostatavaid
protsesse. Autor koostas joonise, et anda visuaalne iilevaade etappidest, mida
ekspertidega 1abi viidi (vt joonis 2). Jargnevas alapeatiikis toob autor vélja eelpool

tutvustatud reklaamide analiiiisi ja intervjuu tulemused.

2.2. Lastele suunatud reklaamide ja tarbijakaitseameti
ekspertide intervjuu analllis

Kiesolevas peatiikis analiilisib autor tdpsemalt 1dbi viidud kiisitluse ja fookusgrupi
intervjuu tulemusi. Esmalt toob autor vélja Tarbijakaitseametis 1dbi viidud kiisimustiku
tulemused. Autor tutvustas ekspertidele 15 reklaami. Reklaamide hulka kuulusid 5
interneti, 5 televiisori ja 5 triikireklaami. Reklaamid olid valitud selliselt, et nad

vastaksid eelmises alapeatiikis piistitatud kriteeriumitele.

Autor analiilisib esmalt seda, milliste kriteeriumite vastu, mis oli kiisimustiku lehel vilja
toodud, on reklaamid enamasti ekspertide arvates eksitud. See analiiiis on vajalik, et
leida, milliste reeglite vastu cksivad ettevotted lastele suunatud reklaame tehes.
Kriteeriumite selgitused ja vastavad reklaamiseaduse punktid, mille jdrgi nad on
koostatud, on toodud eelnevas peatiikis (vt tabel 2). Autor kogus kokku viie eksperdi
hindamislehed ja koondas koikide kriteeriumite eksimused reklaamide 1dikes kokku.
Autor esitab tulemused kahanevas jarjekorras, alustades kriteeriumist, mille vastu oli
koige rohkem eksimusi ja Idpetades kriteeriumiga, mille vastu eksis koige vdhem
reklaame. Tabelis 6 on toodud kriteeriumite vastu eksimused reklaamide 10ikes

vastavalt ekspertide hinnangutele, kasutades ette antud kiisimustikku.
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Tabel 6. Kriteeriumite vastu eksinud reklaamide hulk.

Kriteerium Reklaamide arv, kus Kriteerium esines
Uleskutse tegevusele/tehingule 14
Hea tava rikkuv 12
Otsene podrdumine lapse poole 7

Laste usalduse kuritarvitamine
Vale mulje loomine

Lastele sobimatu

Reklaam dppeasutuses

Ohtliku olukorra tekitamine
Lapsi hirmutav

Allikas: Autori arvutused.

OIOoIRr|IN K™D

Tabelis 6 vilja toodud andmed on koostatud ndnda, et iga kriteeriumi vastu eksinud
reklaam luges iihe punktina. Tabelis selgub, et kdige rohkem eksiti reklaamides
kriteeriumi “Uleskutse tegevusele / tehingule” vastu. Kahe punkti vdrra vihemaga
jargnes hea tava vastane kriteerium. Esimesega pea poole vihem eksis kriteerium
“Otsene poordumine lapse poole”, millele jargnes “Laste usalduse kuritarvitamine”.
Lapsele vale mulje jatmist tuvastati neljal korral. Lastele sobimatuid reklaame oli ainult
kaks ja Oppeasutustes toimuvaid reklaame esines ainult iihel juhul. Lapsi hirmutavaid
ega ohtlikusse olukorda panevaid reklaame antud uuringus ei esinenud. Kriteeriumite
vastu eksimustest saab jareldada, et kdige rohkem eksitakse seaduse vastu, mis keelab

inimesi, antud juhul lapsi, otseselt veenma mingit toodet voi teenust tarbima / ostma.

Selleks, et tipsemalt aru saada, mis pdhjusel reklaame vastavate kriteeriumite alusel
hinnati, analiiisib autor kdiki reklaame. Samuti toob autor vélja ka mirkmed, mida
ekspertidel paluti teha vastavalt igale reklaamile. Juhul kui mone reklaami puhul oli
mone kriteeriumi juurde tehtud markmeid, toob autor need vilja. Kommentaari autorit
ega ametikohta konfidentsiaalsuse tagamiseks ei avaldata. Kommentaarid esitatakse
ndnda nagu tegu oleks iihtse grupi vastusena. Selleks, et tipsemalt selgusele jouda,
mille jargi eksperdid hindasid reklaami seadusele vastavust, analiilisib autor igat
reklaami eraldi. Reklaamide analiilisidele on lisatud joonised. Joonistel on toodu
reklaami nimi, tulpadeks on kriteeriumid, mille vastu eksiti ja tase néditab, mitu eksperti
kriteeriumi vastu eksimist antud reklaami puhul tdheldasid. Reklaamid koos nende
tutvustusega on toodud lisas 1. Joonistel toodud andmed on saadud ekspertide

hinnangutest ette-antud kriteeriumite pohjal.
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Ulesktse ~ Headtava  Otsene
tegevusele /  rikkuv  poordumine
tehingule laste poole

Joonis 3.1. Serla reklaami eksimuste arv.
(Allikas: autori koostatud).

Serla reklaam kujutas endas interneti bénnerit lastele suunatud internetilehekiiljel
solnet.ee. Seal kuvatud animeeritud orav kutsub lapsi tootekoode koguma ja nende abil
“vahvaid kinke” tellima. Antud reklaami puhul leidsid kdik viis eksperti, et reklaamis
eksiti kriteeriumi iileskutse tegevusele / tehingule vastu. Kolm eksperti viiest leidsid, et
eksiti kriteeriumi vastu otsene podrdumine laste poole. Kolm eksperti viiest leidsid ka,

et antud reklaam rikub head tava.

11

Head tava Vale mulje Lastele
rikkuv loomine  sobimatu

SO P N W b~ 01 O

Joonis 3.2. Impotentsi vihendaja reklaami eksimuste arv.
(Allikas: autori koostatud).

Impotentsi véhendaja reklaam playforia.net lehel tekitas nii mdnelgi eksperdil
iillatusliku reaktsiooni. Kd&ik viis eksperti leidsid, et reklaam on lastele sobimatu, tegu
on vale mulje loomisega ja et antud reklaam on hea tava vastane. Lisaks kommenteeriti,
et antud reklaami lastele suunatule lehekiiljele sattumine on darmiselt haruldane juhus.
Sellise reklaami kuvamine lastele moeldud portaalis on seadusevastane ja darmiselt
kohatu.
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Uleskutse Headtava  Otsene
tegevusele /  rikkuv  poordumine
tehingule laste poole

Joonis 3.3. Rademari reklaami eksimuste arv.
(Allikas: autori koostatud).

Rademari kampaaniareklaami puhul leiti, et eelkdige eksiti kriteeriumi iileskutse
tegevusele/tehingule vastu. Sellise hinnangu andsid viis eksperti viiest. Kolm eksperti
viiest leidsid, et eksiti kriteeriumi vastu otsene pddérdumine laste poole. Sarnaselt
eelmistele arvasid kolm eksperti viiest, et reklaam rikub head tava. Méarkustena toodi
vilja, et niimoodi sooduskampaaniate tegemine lastele suunatud lehekiilgedel on

ebaeetiline ja seda tuleks valtida.

O FL, N WP~ OO
|

Uleskutse tegevusele /
tehingule

Joonis 3.4. Saare Piimatoostuse reklaami eksimuste arv.
(Allikas: autori koostatud).

Uheks seadusega koige rohkem kooskdlas olevaks reklaamiks osutus Saare
piimatddstuse reklaam, kus lastelehekiiljel “méangukoobas.ee” esines kampaania bénner,
milles kutsuti osalema fotokonkursil, et vdita magusaid auhindu. Kdik eksperdid leidsid,

et tegu on tileskutsega tegevusele/tehingule.
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Uleskutse Head tava  Laste usalduse
tegevusele / rikkuv kuritarvitamine
tehingule

Joonis 3.5. Juku Keskuse reklaami eksimuste arv.
(Allikas: autori koostatud).

Juku kaupluse ostukampaania lubas 25 € ostu eest osalust loosimises, mille auhinnaks
on auto voOi kastitdis méinguasju. Viis eksperti viiest leidis, et tegu on iileskutsega
tegevusele/tehingule. Neli eksperti viiest leidis, et selline reklaam avaldab otseselt mdju
ka lapsevanematele, mistottu on tegu ka lapse usalduse kuritarvitamisega. Hea tava
rikkumise tuvastas samuti neli eksperti viiest. Antud reklaami puhul toodi vélja, et tegu
on juhtumiga, millesarnaseid on tihti teisigi, kus peale ostu sooritamist lubatakse
tarbijatel teatud loosist osa votta. Sellised iileskutsed on kohatud ja ebatavalised nipid

inimesi tarbima saada.

6
5
4 -
3 -
2 4
1 -
0 - —— .
Head tava Otsene Vale mulje  Laste usalduse  Uleskutse
rikkuv poordumine loomine kuritarvitamine tegevusele /
laste poole tehingule

Joonis 3.6. Tervise Paradiisi reklaami eksimuste arv.
(Allikas: autori koostatud).

Uheks problemaatilisemaks reklaamiks osutus Tervise Paradiisi triikireklaam.
Reklaamis kujutati noort last tervisepargis puhkamas, korval oli viited “Coolimad
chillivad koolivaheajal veepargis” ja “Ara ole nuub”. Viis eksperti viiest leidsid, et
reklaam loob lastele valet muljet. Samuti koik eksperdid leidsid, et see on laste usalduse

kuritarvitamine ja poordumine otseselt lapse poole. Neli eksperti viiest leidsid, et tegu
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on lleskutsele tegevusele / tehingule. Koik eksperdid leidsid veel, et tegu on hea tava
vastase reklaamiga. Antud reklaami puhul toodi vilja, et see voib tekitada lastes
alavaarsustunnet. Koikidel peredel pole véimalus endale puhkust tervisepargis lubada ja

selle tottu heidetakse varju koigile lastele, kes seda lubada ei saa.

EEE’

Uleskutse Headtava  Otsene  Vale mulje
tegevusele /  rikkuv  po6rdumine  loomine
tehingule laste poole

O FR, N WP OO

Joonis 3.7. Tele2 reklaami eksimuste arv.
(Allikas: autori koostatud).

Tele2 reklaamis leidsid koik eksperdid, et antud reklaam jitab lastele vale mulje,
poordutakse otseselt laste poole, tehakse iileskutse tegevusele/tehingule ja rikutakse
head tava. Neli eksperti viiest leidis, et reklaamis kuritarvitatakse lapse usaldust.
Triikireklaamis kujutatakse mossis véikest tiidrukut, kes on solvunud, et ta peab vana
telefoni kasutama. Lisaks sellele kutsutakse lapsi otseselt liituma Tele2 paketiga.
Mirkustena toodi vélja, et selline reklaam tekitab sarnaselt Tervise Paradiisi reklaamiga
lastes alavadrsustunnet, sest paljudele leibkondadele pole vdimalik endale lubada antud
paketti. Sarnaselt pole paljudele peredele taskukohane lastele soetada nutitelefone.
Samuti tehakse maha noori, kes antud vanu mudeleid kasutavad kutsudes neid

juustudeks. Antud reklaam ldheb vastuollu hea tavaga.

0 .
Uleskutse tegevusele / tehingule

Joonis 3.8. BabyBack Ribs & BBQ reklaami eksimuste arv.
(Allikas: autori koostatud).
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BabyBack Ribs & BBQ reklaami hinnangud olid iihesed. Eksperdid noustusid koik
tihehédlselt, et tegu on iileskutsega tegevusele/tehingule. Peale seda ei markinud {ikski

ekspert iihtegi teise kasti {ihtegi teist ristikest. Kommentaare selle reklaami kohta samuti

ei tehtud.

6

5

4

3

2

1

O T T T T 1
Ulesktse Head tava Otsene Lastele Reklaam

tegevusele / rikkuv poordumine  sobimatu  Oppeasutuses

tehingule laste poole

Joonis 3.9. Rendilimu reklaami eksimuste arv.
(Allikas: autori koostatud).

Uheks problemaatilisemaks reklaamiks oli Rendilimu reklaam. Viis eksperti viiest
leidis, et tegu on lastele sobimatu reklaamiga, otsese pOoordumisega laste poole,
tileskutsega tegevusele/tehingule, reklaamiga Oppeasutuses ja 10puks ka hea tava
rikkumisega. Tegu oli ainukese reklaamiga, kus koik eksperdid téitsid dra samad kastid.
Kommentaarides toodi vilja, et sellist reklaami lasteaias jagada on ddrmiselt kohatu.
Limusiinides pidutsemine on tdiskasvanutele moeldud tegevus ja olgugi, et pakuti péris
shampuse asemel lasteshampust on tegu ka ebatervisliku eluviisi propageerimisega.

Koik eksperdid leidsid, et reklaam ei sobi iildse lasteaeda ega iildse iihtegi

Oppeasutusse.
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4

3

2

1

0 . . .
Ulesktse Head tava Otsene Vale mulje Laste usalduse

tegevusele / rikkuv poordumine loomine  Kuritarvitamine

tehingule laste poole

Joonis 3.10. Sportlandi reklaami eksimuste arv.
(Allikas: autori koostatud).
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Sportlandi reklaamis kujutatud ranitsareklaam kujutas endas jéllegi reklaami, kus
reklaamitakse toodet vdi teenust, mida kasutades lapsed teistest paremad on. Kdik
eksperdid leidsid, et reklaam loob lastele vale mulje, otseselt pdordutakse laste poole,
tehakse tileskutset tegevusele/tehingule ja et see on head tava rikkuv. Neli eksperti viiest
leidsid, et reklaam kuritarvitab laste usaldust. Mérkmetes toodi vilja, et Sportlandist on
kohatu viita, et sealt ostetud seljakott muudab lapsed teistest paremaks ning selle
puudumisel avaldab see lastele vastupidist moju. See reklaam tekitab lastes

alaviarsustunnet.

O P N W b~ O

Laste usalduse Head tava
kuritarvitamine rikkuv

Joonis 3.11. Nutella reklaami eksimuste arv.
(Allikas: autori koostatud).

Nutella reklaami puhul t61 neli eksperti viiest vélja, et tegu on laste usaldust
kuritarvitava reklaamiga. Reklaamiti perekonda, kes ajapuuduse tottu wvalisid
hommikusoodgiks Nutella saia. Kaks eksperti viiest valisid, et tegu on ka head tava
rikkuva reklaamiga. Mirkmetest tuli pédrast vilja, et reklaamis vOib jddda mulje, et
Nutella s6omine on tervislik asendus hommikusodgile. Selline ebatervisliku eluviisi
propageerimine on halb tava, kuna see vdib mdjutada inimeste tervislikke eluviise ja

toitumisharjumusi.

OFrRLNWkAO

Ulesktse Laste usalduse Otsene
tegevusele /  kuritarvitamine p66rdumine
tehingule laste poole

Joonis 3.12. Lotte limonaadi reklaami eksimuste arv.
(Allikas: autori koostatud).
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Lotte Limonaad reklaamis leidsid neli eksperti, et tegu on {leskutsega
tegevusele/tehingule. Kolm esksperti leidsid, et klipis on kuritarivtatud laste usaldust ja
kaks eksperti leidsid, et poordutakse otseselt laste poole. Lotte tegelasega liritatakse
lastes tekitada usaldustunet, et lapsi toodet tarbima meelitada. Kampaanias osalema

kutsumine on ebatavaline viis, kuidas toodet tarbima kutsuda.

O FL, N WP OOl O

Uleskutse Headtava  Otsene
tegevusele /' rikkuv  pdordumine
tehingule laste poole

Joonis 3.13. Tere piimatéostuse reklaami eksimuste arv.
(Allikas: autori koostatud).

Tere piimatoostuse reklaami puhul tuvastasid koik eksperdid iileskutse
tegevusele/tehingule. Uks ekspert leidis, et tegu on oteselt laste poole pddrdumisega ja
kolm leidsid, et rikutakse head tava. Valikuid pdhjendati sellega, et kuna jéllegi on tegu
kampaaniaga, kus otseselt suunatakse tarbijat toodet ostma lootes, et sellega voidavad

nad jalgratta vdi toukeratta.

5

4

3

2

1

O .
Uleskutse Head tava  Laste usalduse

tegevusele / rikkuv kuritarvitamine

tehingule

Joonis 3.14. Juku Keskuse reklaami eksimuste arv.
(Allikas: autori koostatud).

Juku Keskuse reklaamis leidis neli eksperti, et tegu on tileskutsega sooritada tehingut ja
sellega seoses on tegu ka hea tava rikkumisega. Kolm eksperti leidis, et kuritarvitatakse

laste usaldust. Reklaamis tutvustatakse Juku keskuse uut tegelast. Koikidele 20 €
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suuruse ostu tegijatele pakutakse 5 € kinkekaarti. Selline lastele uue tegelase ldbi
kaubamargi reklaamimine on nende usalduse dra kasutamine. Samuti sunnitakse koiki

tarbijaid keskuses kinkekaardi pakkumisega tehinguid tegema.

O R, N W~ Ol

Uleskutse  Head tava
tegevusele /  rikkuv
tehingule

Joonis 3.15. A. Le Coq’i reklaami eksimuste arv.
(Allikas: autori koostatud).

A Le Coq’i reklaamklipis on kujutatud lendamas nelja limonaadipudelit. Reklaamis
kutsutakse lapsi toodet ostma véitega, et iga kolmanda ostetud pudeli korgi all on peidu
voidukork, mille alusel vdidetakse uus pudel. Neli eksperti leidis, et tegu on iileskutsega
tegevusele / tehingule ja iiks ekspert leidis, et see on hea tava rikkumine. Antud

reklaami kohta ekspertidel rohkem kommentaare polnud.

Eelpool toodud reklaamide analiilisi pohjal koostas autor joonise 4, kus on niitatud
eksimuste arvud reklaami kohta. Autor andis reklaamidele iga eksitud kriteeriumi puhul
ithe punkti. Kuna oli viis hindajat, siis iihe kriteeriumi vastu eksimisel vois saada
maksimaalselt viis punkti. Niiteks juhul, kui 3 eksperti Sst leidsid, et reklaam eksis
kriteeriumi “lapsi hirmutav” vastu, siis kogus reklaam sellelt tihelt kriteeriumilt 3
punkti. Kokku oli iiheksa kriteeriumit, mis tdhendab, et kui koik eksperdid leidsid, et
reklaam eksis koigi 9 kriteeriumi vastu vois reklaam kokku koguda 45 punkti.
Minimaalne vdimalik punktide summa oli 0. Juhul kui ekspert oli jatnud kasti tithjaks,
siis kriteeriumi eest punkti ei antud. Lopptulemus tuli liites kokku ekspertide antud

punktid.
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Joonis 4. Eksimuste arv reklaamides.
(Allikas: autori arvutused).

Jooniselt on néha, et kdige rohkem eksis reeglite vastu Rendilimu reklaam, mis kogus
25 punkti. Teist ja kolmandat kohta jagasid vordselt Tele 2 ja Sportlandi reklaam 24
punktiga. Peale kolmandat kohta olid jargneva reklaami punktide vahe juba 5 punkti.
Kdige rohkem seadusele vastavaks hindasid eksperdid A. Le Coq’i reklaami, mis kogus

ainult 5 punkti.

Selleks, et selgusele jouda, kas reklaamide rikkumiste arv on seotud nende meediumiga,
mille kaudu neid esitatakse analiiiisis autor reklaamide eksimusi vastavalt nende
meediumitele. Kéesolevas t60s kasutas autor meediumitena interneti-, trikki- ja
televisioonireklaame. Meediumite pdhjal analiilisi tegemist voimaldab eelkdige asjaolu,
et kdiki eelpool mainitud meediumeid on kasutatakse vordselt viie reklaami néitamisel.

Joonisel 5 on toodud eksimused kriteeriumite vastu reklaami meediumit arvestades.

m [nternetireklaam
B Trikireklaam

Telereklaam

Joonis 5. Kriteeriumite vastu eksimiste arv meediumite 15ikes.
(Allikas: autori arvutused).
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Autor kasutas meediumite eksimuste arvutamisel eelmises tabelis igale reklaamile
omistatud punkte. Kuna igal reklaamil oli oma meedium, siis piisas sellest, et autor toi
vilja iga reklaami punktide arvu. Peale seda grupeeris autor reklaamid vastavalt nende
meediumitele ja liitis kokku reklaamide punktid. Tulemusena on ndha, et kdige rohkem
eksimusi esines triikireklaamis. Triikireklaami {ilekaalukat eksimuste arvu saab
pohjendada asjaoluga, et peale seda, kui reklaam on triikki lastud ei saa seda enam
muuta. VOib juhtuda, et tarbijateni jouab reklaam, mis on tegelikult juba tootmisest
maha vOetud. Pea poole vidhem eksimusi esines internetireklaamides.
Internetireklaamide puhul on nende sisu kiiresti ja mugavalt muudetav, mistdttu on oht,
et minnakse liigselt julgeks nende sisu tootmisega. Meediumite 15ikes kodige vihem
eksimusi esines telereklaamides. Seda voib pdhjendada asjaoluga, et telereklaamide
tegemine on vorreldes interneti- ja triikireklaamiga kallim ja keerulisem. Sellest

tulenevalt on telereklaami sisu labimdeldum ja korrektsem.

Autor viis kolmanda sammuna 1dbi fookusgrupiintervjuu. Intervjuu eesmérgiks oli
saada ekspertide hinnang sellele, milline on praegu Eesti riigis lastele suunatud
reklaamide olukord. Tdpsemalt soovis autor saada hinnanguid olukorrast ekspertide
kdest, kuna nemad puutuvad igapédevaselt kokku reklaamidega, sealhulgas ka lastele
suunatud reklaamidega. Intervjuul oli tdhtis, et iga ekspert annaks kiisimusele oma
objektiivse arvamuse. Vastamiste ajal veendus autor, et iikski ekspert omavahel ei
arutaks ega keegi kellegi arvamust otseselt mgjutaks. Intervjuu kiisimused koostas autor
selliselt, et see moodustaks loogilise jarjekorra, millele oleks lihtne ja selge vastust
saada. Autor tugines kiisimusi luues kdesoleva bakalaureusetoo teoreetilises osas vélja

toodud teooriatele. Intervjuu kava koos kiisimustega on toodud lisas 3.

Kéesolevas bakalaureusetoos leidis autor, et lastele suunatud reklaamid on oma
olemuselt lustakamad, méngulisemad ja hdlmavad endas erinevaid lastele meeldivaid
tegelaskujusi (Connor 2006: 1480). Intervjuu analiiiisi tulemusena sai autor tulemuseks,
et ka ekspertide jaoks on lastele suunatud reklaamid erinevad tavalistest reklaamidest
oma lastepédrase ilesehituse poolest. Niiteks voib tuua mingulist sisu, huvitavate
tegelaskujude kasutamist ja vastavat keelekasutust. Samuti mainiti, et lastele suunatud

reklaamid on tlisnagi detailsed, suunates lapse tdhelepanu {ihe konkreetse toote vastu.
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Vastusest voib jireldada, et kdesoleva bakalaureusetdd teooria ja empiirilises osas ldbi

viidud intervjuu tulemused klapivad.

Bakalaureuset6o teoreetilises osas t0i autor vélja erinevaid mooduseid, millega laste
tdhelepanu saada, et neid teenust voi toodet tarbima saada. Selleks oli niiteks toote voi
teenuse reklaami strateegiline paigutamine mone lastesaate voi multika vahele. Teisalt
voib viélja tuua vale mulje loomine, mille tdttu lapse jaoks mingi toote vdi teenuse
tarbimine muudab ta teistest eakaaslastest paremaks. Eksperdid leidsid selle koha pealt,
et liks enimlevinud mdjutamistehnikaid on erinevate toodete funktsionaalsuste
nditamine. Reklaamides ndidatakse tihti mida mingi manguasjaga teha saab. Seda nihes

tekib lapsel soov samasugusest ponevast ja kaasahaaravast tegevusest osa saada.

Kolmandaks soovis t66 autor teada ekspertide hinnangut sellele, et kas lapsed tegelikult
moistavad seda, mis neile reklaamitakse. Kéesoleva bakalaureuset6o teoreetilises osas
viitis autor erinevate allikate pohjal, et lapsed pole oma kogenematuse ja vanuse tottu
piisavalt ratsionaalse tarbimiskditumisega, millest tulenevalt on nad mdjutatavamad kui
tdiskavanud (Keller, Kalmus 2004: 12). Laste ostukditumine on tugevalt mdjutatud
nende vanuses. Mida noorem on laps, seda tdendolisem on, et ta on pigem
emotsionaalne kui ratsionaalne tarbija. Ekspertide hinnangul on lapse hinnang reklaami
sisusse ja olemusse erinev olenevalt lapse vanusest. Mida nooremad on lapsed, seda
emotsionaalsemalt lapsed reklaamidest mojutatud on. Téhtis aspekt on siiski keskkond,
milles laps iiles kasvab. Lapse ostukditumise tugev modjutaja on see, milliste
vadrtushinnangutega laps kodus iiles kasvab ja kuidas vanemad oma lapsele reklaami
olemusi tutvustavad. Siiski hindavad eksperdid keskmise Eesti lapse hinnanguid
reklaamidesse pigem ratsionaalseks. Antud punkti osas tuleb vilja asjaolu, et
tilemailmses kirjanduses hinnatakse lapsi pigem emotsionaalseteks tarbijateks, aga
eksptertide hinnangul peetakse Eesti lapsi pigem ratsionaalseteks tarbijateks. Antud
juhul on voimalus teha uuring, kus on vorreldud erinevates vanusegruppides noori ja

hinnata nende ostukéitumist.

Tahes-tahtmata tekib oht, et reklaame tehes léheb selle sisu ja véljandgemime seadusega
vastuollu. Sama olukord voib tekkida ka lastele suunatud reklaamides. Sellest tulenevalt
soovis bakalaureusetoé autor teada, kui palju on probleeme lastele suunatud

reklaamidega. Vastustest selgub, et eksperdid hindavad lastele suunatud reklaamide
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seadusele vastavust rahuldavalt. Keskmiselt esineb iihe kuu jooksul paar suuremat
rikkumist. Siiski tuleb tddeda, et rikkumiste arv on aastate jooksul védhenenud.
Pohjenduseks voib tuua Tarbijakaitseameti efektiivse ennctava t60 ning ettevotete
eneseregulatsiooni taseme tousu. See tdhendab, et on tekkinud erinevaid kirjutamata ja

kirjutatud reegleid, mida ettevdtted {ildsuse sunnil jdlgima on hakanud.

Lastele suunatud reklaamid on oma olemuselt méngulisemad ja humoorikamad,
tihtilugu ka erinevaid viljamodeldud tegelasi sisaldavad. Nende olemusest tulenevalt
tundis autor huvi, mis tiiiipi reklaamidega on kdige rohkem probleeme. Intervjuu kéigus
tdiendas autor kiisimust, et tdpsustada, et tiitibi all mdtleb autor reklaami meediumit.
Kéesoleva bakalaureuset6o empiirilise osa esimese alapeatiiki analiilisis, kus autor
vordles reklaamides tehtud rikkumisi meediumite raames, tuli vilja, et koige rohkem
rikkumisi esines triikireklaamides. Seda saab pohjendada asjaoluga, et triikireklaamide
sisu on peale trikkki saatmist pea vOimatu muuta. Triikireklaam ei kao enne, kui seda
fitisiliselt ei eemaldata, mis tottu on oht, et tarbijad puutuvad nendega kokku isegi peale
seda kui tegelikkuses on see aktuaalsuse kaotanud. Intervjuust tuli vélja, et
Tarbijakaitseametil ~ esineb  samuti  kodige rohkem  samuti  kokkupuuteid
triikireklaamidega. Rikkumiste arvult teisel kohal on ekspertide hinnangul
internetireklaamid. Internetireklaamide puhul toodi vélja, et kuna Internetireklaame on
lihtne eemaldada, muuta ja nende kuvamise lehekiilgi muuta, siis saab rikkumisi kergelt
likvideerida ilma, et tekiks ulatuslik kahju. Kolmandal kohal on ekspertide hinnangul
televiisorireklaam. Seda sarnasel pohjusel nagu triikireklaam, kui reklaam on juba
eetrisse lastud, siis selle nditamiste arv on lepingu alusel piiratud teatud kordadeni.
Kolmandat kohta voib jareldada sellega, et kuna telekasse reklaami tegemine on kallim
ja aegandudvam protsess kui on triikki vOi internetireklaami tegemine, siis ettevotted
jalgivad reegleid palju tdpsemalt. Enamasti on tegu siiski pisirikkumistega, mistottu
koheselt eetrist eemaldamist ei ilmne. Tuleb vilja, et bakalaureuset6d empiirilises osas
labiviidud analiilis sarnaneb ekspertide hinnanguga. Lisaks veel meediumitele toid
eksperdid vilja, et lastele suunatud reklaamidest koige problemaatilisemad on

ménguasja ja toidu reklaamid.

Sarnaselt tavalistele reklaamidele esineb ka lastele suunatud reklaamides rikkumisi.

Teoorias td1 autor vilja, et enamjaolt eksitakse reklaamide puhul ndude vastu mis
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keelab otseselt tileskutset monda toodet voi teenust tarbima voi iileskutset, mis sunnib
ostma. Intervjuu kiigus oli selgelt niha koikide ekspertide iiksmeelt selle kiisimuse
vastuse o0sas. Tuleb vilja, et Eestis on lastele suunatud reklaamide puhul enim
probleeme kriteeriumiga, mis keelab lapsi otseselt iiles kutsuda monda toodet voi
teenust ostma voi paluda vanematel voi monel teisel tdiskasvanul seda teha. Siiski toodi
vilja, et selliste juhtumite hindamine on alati juhtumipdhine, kuna tuleb arvestada kogu
reklaami konteksti koosmdju tekstilise osaga. Uha rohkem reklaamitegijaid on hakanud
tunnetama piiri, millest iile minnes rikutakse reegleid. Oskuslikult kasutatakse 6eldavaid
lauseid selliselt, et tegu ei oleks otseselt rikkumisega. Siiski esineb selle vastu rikkumisi

kdige rohkem ja tunnistati, et rikkumiste arv siiski on vihenemas.

Jargnevalt soovis autor ekspertide arvamust selle kohta, mida peaks lastele suunatud
reklaamide puhul seadusandluse osas muutma. Kéesoleva t66 teooria osas tuli vilja, et
lapsed on reklaamidest erinevalt mojutatavad olenevalt oma vanusest. Mida nooremad
on lapsed, seda mojutatavamad ja haavatavamad nad reklaami sisust on. Mdju mastaap
on kiill lapse vanusest olenevalt erinev kuid mojuta ei jaa tikski neist (Tammo et al.
1998: 186). Jargnevalt toob autor vilja ekspertide arvamuse. Siinkohal tuleb meeles
pidada, et tegu pole ametliku Tarbijakaitseameti seisukohaga ja tegu on vaid ekspertide
oma hinnangute ja arvamuste pdhjal loodud jareldusega. Intervjuust selgus, et kuna
praegu on reklaamiseaduses lastena méératletud sihtgrupp kuni 18 aastased inimesed,
siis ekspertide arvates ei peaks enam nii vanadele lastele kehtima niivord karmid
kriteeriumid. Rangem regulatsioon vdiks jadda siiski sihtgrupile kuni 12 aastat. Selles
vanusegrupis olevad noored on vorreldes vanematega reklaamide mojust veel palju
haavatavamad. Samuti tuleks rohkem tdhelepanu poorata toidureklaamidele, mis
propageeriks tervislikku eluviisi. See ei tdhenda, et peaks turule tulema rohkem
reklaame, mis seda propageeriks vaid pigem turult eemaldama reklaame, mis turstavad

tooteid, mis on ebatervislikud.

Selleks, et hinnata Eesti seadusandlust on vaja seda mone teise riigiga vdrrelda.
Kéesoleva bakalaureusetod teooria osas toodi vilja erinevad regulatsioonid, mis
kehtivad lastele suunatud reklaamide puhul PShjamaades- Soome, Rootsi ja Norra.
Suurimad erinevused olid nditeks see, et Soomes on alla 18-aastastele suunatud

reklaamid keelatud, kui nad ldhevad vastuollu hea tavaga (Segercrantz, M. 2013).
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Rootsis on keelatud alla 12-aastastele lastele suunatud telereklaamid. Samuti ei tohi
lastesaateid reklaamipausidega katkestada (Olsen, L. 2007). Norras on keelatud alla 12-
aastastele lastele teha raadio- ja telereklaami (Skirstad, E. H. 2006). Ekspertide arust on
Eestil maistlik votta eeskuju just Soomelt ja Norralt. Nagu eelmises punktis vastati, et
Eestis voiks regulatsioone muuta karmimaks sihtgrupile kuni 12-aastastele. Seaduste ja
reeglite vastuvotmine nduab palju t66d ja aega ja muutused ei teki iiledo. Siiski on

ekspertide jaoks kindel siht silme ees, mille poole piirgida.

Viimase kiisimusena esitas autor ekspertidele olukorra, kus lastele suunatud reklaamid
poleks riiklikul tasandil reguleeritud. Eksperdid leidsid, et sellisel juhul oleks suur
tahtsus eneseregulatsioonil. Reklaami tegijad peaksid ise tunnetama piire, mis on
kehtestatud tellijate kui ka avalikuse poolt. Eksperdid leidsid, et tdendoliselt rikutakse
kdige rohkem ikkagi sama reeglit, mille vastu praegu enim rikuti, milleks on otseselt
ostma kutsuvad reklaamid. Intervjuude tulemuste ja teooria seosted on toodud jargnevas

tabelis (vt tabel 7).

Tabel. 7 Bakalaureuset6o teooria ja intervjuu tulemuste vordlus

Kiisimus Teooria Intervjuu

Lastele suunatud reklaamide
erinevus tavalistest
reklaamidest

Maingulisemad,
humoorikamad; lustakamad,;
tegelaskujude kasutamine.

Maingulised; tegelaskujud,
vastav keelekasutus;
detailne.

Mojutamistaktikad

Strateegiline paigutamine

Toodete funktsionaalsuse
néitamine

Laste hindamisvdime

Pigem emotsionaalne

Pigem ratsionaalne

Seadusevastaseid reklaame

Kasvav turg, palju reklaame

Vorreldes tavaliste
reklaamidega vihe

Reklaamitiiiibid alustades
problemaatilisemast

Triiki, interneti, tele

Triiki, interneti, tele

Peamised murekohad Uleskutse tegevusele / Uleskutse tegevusele /
tehingule tehingule
Muutused seaduses Karmistada Karmistada

Eeskuju teistelt riikidelt

Soome, Rootsi, Norra

Soome, Norra

Allikas: Autori koostatud.

Tabel 7 toob vilja sarnasused ja erinevused, mis esinesid bakalaureuset6o teooria ja
fookusgrupi intervjuust saadud tulemuste vahel. Intervjuu kiisimused olid koostatud
selliselt, et moodustaksid loogilise teemade jirjestuse. Jérjestus koostati selliselt nagu
on kéesoleva bakalaureusetod teoreetiline osa iiles ehitatud. Intervjuust selgus, et

teoreetilises osas vidlja toodud lastele suunatud reklaamide erinevus tavalistest
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reklaamidest klapib ekspertide hinnanguga. Mgjutamistaktikate puhul otseselt vastakaid
arvamusi ei esinenud, kiill aga lisandus nimistusse taktika, millest autor eelnevalt
teadlik polnud. Erinevus teooria ja intervjuu tulemuste vahel tekkis laste hindamisvoime
kiisimusega seoses. Bakalaureusetoos leiti, et lapsed on ostukditumiselt pigem
emotsionaalsed tarbijad, kuid eksperdid hindasid lapsi pigem ratsionaalseteks
tarbijateks. Teinegi erinevus esines lastele suunatud seadusevastaste reklaamide hulga
osas. Teooria osas viitis autor, et kuna lastele suunatud turg on jirjest kasvav, siis
luuakse iiha rohkem reklaame, mis on seadusevastased. Intervjuu tulemusena selgus, et
vorreldes tavareklaamidega on lastele suunatud reklaamide puhul eksimusi védhe ja
jarjest vihenemas. Reklaamitiilibi kiisimuse osas kattusid teooria seisukohad intervjuu
omadega. Mdlemate puhul olid problemaatilisemad triikkireklaamid, siis interneti ja
viimasena telereklaamid. Samuti klappis arvamus peamiste probleemide osas lastele
suunatud reklaamides. Selleks on, et lastele suunatud reklaamides eksitakse koige
rohkem Kkriteeriumi vastu, mis keelab otseselt teha iileskutset tegevusele/tehingule.
Seadustemuudatuste osas teooria ja intervjuu tulemused klappisid. Molemal juhul leiti,
et lastele suunatud reklaame tuleb karmistada, et {iha enam vdhendada seadusevastaste
reklaamide teket. Reklaamiseaduste Osas soovitatakse eeskuju votta Pohjamaadest,

eelkdige Soomest ja Norrast.

Bakalaureusetdo teise peatiiki eesmérk oli leida pohilisi rikkumisi seaduse ja hea tava
vastu, mis esinesid lastele suunatud reklaamides Eestis. Empiiriline osa koosnes kahest
alapeatiikist. Esimeses tutvustas autor metoodikat ja andmeid, mida ta kasutas, et jouda
pustitatud uurimiseesmérgi lahenduseni. Teises alapeatiikis analiilisis autor valitud
reklaame, et leida neis seadusevastaseid jooni. Autor sai soovitud tulemused koostods

viie eksperdiga. Pohilised arvamused, mis uuringutest esile toodi on jargmised:

o koige rohkem rikutakse lastele suunatud reklaamide puhul ndude vastu, mis
keelab otsest iileskutset tegevusele/tehingule,

o rikkumiste poolest teine problemaatilisem kriteerium on hea tava tava vastaste
reklaamide loomine;

e kolmas enim esinenud kriteerium on seadus, mis keelab otsese poordumise laste
poole,

e meediumite 15ikes eksiti seaduste vastu tilekaalukalt tritkkireklaamis;
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o rikkumiste arvult teine meedium oli internetireklaam;

e vihim rikkumisi esines telereklaamides;

e intervjuudest selgus, et Eesti lapsed on pigem ratsionaalsed tarbijad,

e Jastele suunatud reklaamid ei ole nii hullus seisus kui tdiskasvanute omad;

o riigid, kelle lastele suunatud reklaamiseadustest voime eeskuju votta on Soome

ja Norra.

Saadud tulemused on vajalikud, et hinnata lastele suunatud reklaamide hetkeolukorda
Eestis. Tulemustest selgus, et olukord ei ole nii hull, et peaks koheselt ette vGtma
seaduses kardinaalseid muutusi. Vottes eeskujuks teisi ritke on Eesti reklaamiseadusel
veel ruumi areneda. Analiiiisis selgus, et paljud reklaamid, mis pealtniha seadusi ei

riku, sisaldavad tegelikult ebaseaduslikke jooni.
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KOKKUVOTE

Konkureerivatel ettevotetel on tdhtis, et nende pakutavaid tooteid voi teenuseid turul
ndhakse. Vilja paistmiseks luuakse jarjes uhkemaid ja meeldejddvamaid reklaame.
Reklaame luues tuleb siiski olla tihelepanelik, et need ei satuks vastuollu seaduses
kehtestatud nduete ja ithiskonnas kehtivate tavadega. Veelgi enam tuleb tidhelepanu
poorata loodud reklaamidele, kui nende sihtgrupiks on lapsed. Lapsed on oma noore ea
tottu reklaamidele palju haavatavamad. Nende heaolu kaitsmiseks kehtivad lastele
suunatud reklaamidele Eestis oma seadused ja kriteeriumid. Siiski tekib olukordi, kus
turule jouab moni lastele suunatud reklaam, mis sisaldab seadusevastaseid jooni.
Kiaesoleva bakalaureusetoo labiv eesmirk oli leida seadusevastaseid votteid, mida

kasutatakse lastele suunatud reklaamides.

Bakalaureusetoo esimeses peatiikis to1 autor vilja peamised tunnused, mis teevad
reklaamid just lastele suunatuks. Lastele suunatud reklaamid on oma olemuselt
vorreldes tdiskasvanute omadega humoorikama sisuga, rodmsamate ja erksamate
toonidega, tihtilugu on peaosas moni lastele tuntud multika- voi fantaasiategelane.
Lasteni joudmiseks kasutavad ettevotted tihtilugu ka reklaamide strateegilist
paigutamist. See tdhendab, et toote vOi teenuse reklaami ndidatakse lastele mdeldud

saadete ees/vahel/jargi.

Reklaamide seadusandlik pool on Eestis sétestatud Eesti reklaamiseaduses ja
Tarbijakaitseameti  poolt  koostatud lastele suunatud reklaamide juhendis.

Tarbijakaitseamet jélgib ettevotete poolt loodud reklaamide seadusele vastavust.

Bakalaureusetod empiirilises osas vOttis autor analiilisimiseks 15 lastele suunatud
reklaami. Reklaamid jagunesid meediumi alusel kolmeks vordseks grupiks, igas viis
reklaami: 5 televiisori-, triikki- ja internetireklaami. Analiiisimiseks sai autor abi viielt
Tarbijakaitseametis tootavalt eksperdilt, kes igaiiks analiilisis reklaame iseseisvalt.

Eksperdid hindasid reklaame esmalt ilma {ihegi abivahendita. Jargnevalt hinnati
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reklaame autori poolt koostatud kiisimustiku pohjal. Analiiiisidest selgus, et Eesti
Vabariigis eksitakse kdige rohkem lastele suunatud reklaamide puhul ndude vastu, mis
keelab reklaamis kutsuda otseselt lapsi mdnda toodet vOi teenust tarbima voi siis
kutsuma {iiles mones tegevuses osa votma. Rikkumiste arvult teisel kohal oli hea tava
rikkumine. Eksperdid leidsid, et seaduse nouete rikkumine on olemuselt hea tava
rikkumine. Kriteerium, mis oli esinemiste arvult kolmandal kohal, oli otsene
poordumine lapse poole. Selle kriteeriumi all moeldi olukorda, kus reklaamis
poordutakse otseselt lapse poole, mille 14bi teda otseselt voi kaudselt kutsutakse iiles
ndudma kelleltki teiselt abi mone toote kasutamisel. Pea poole vidhemate rikkumistega
jargnesid laste usalduse kuritarvitamine, vale mulje loomine reklaamis, lastele sobimatu
reklaam ja reklaam Oppeasutuses. Meeldivaks {illatuseks osutus, et iikski reklaam ei

ohutanud lapsi ohtliku olukorra tekitamisele ja ei olnud lapsi hirmutav.

Reklaamide rikkumiste arvu meediumite 1dikes hinnates selgus, et koige
problemaatilisem reklaamimeedium on triikireklaam. Sellele jérgnes interneti- ja

televisioonireklaam.

Peale reklaamide analiiiisi viis autor 1dbi ka intervjuu, et saada ekspertide hinnang
lastele suunatud reklaamide seaduspérasusele Eestis. Samuti kdrvutas autor saadud
vastuseid kdesoleva bakalaureusetod teooria osas vilja tooduga ja empiirilises osas
analiitisituga. Intervjuu tulemusena leidsid kinnitust see, et ekspertide arvate on need
reklaami omadused, mis muudavad reklaami lastele suunatuks samad, mis olid
analiiiisitud bakalaureusetdd empiirilises osas. Mojutamistaktikatena toodi esile lisaks
reklaami strateegilisele paigutamisele ka toote funktsionaalsuse nditamine. Erinevusi
teooria ja ekspertide hinnangu vahel ilmnes autorile iillatusena kahes punktis. Esiteks
erinesid arvamused laste ostukditumise osas. Bakalaureusetdos leidis autor, et lapsed on
emotsionaalse tarbijakditumisega, kuid ekspertide hinnangul on Eesti lapsed pigem
ratsionaalsed tarbijad. Teisena selgus, et bakalaureuset6d empiirilises osas esile toodud
véide, et lastele suunatud reklaamide seas on palju seadusi rikkuvaid reklaame, ei pea
ekspertide sonul paika ning olukord on tegelikkuses ekspertide hinnangul vastupidine.
Nimelt ei eksita lastele suunatud reklaamides tihti seaduse nduete vastu ning vorreldes
tavareklaamidega eksitakse lastele suunatud reklaamides seaduse nouete vastu vihem.

Peale nende kahe erinevuse klappisid teooria ja ekspertide hinnangud ka
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problemaatilisemate  reklaamimeediumite,  peamiste  probleemide,  seaduse

arengusuundade ja teistelt riikidelt eeskuju vOtmiste osas.

Kéesolevat t66d saab edasi uurida, kui suurendada vaatluse alla voetud reklaamide
hulka. Samuti vdib uuringut laiendada reklaamide meediumite osas, nditeks sisse tuua

ka raadioreklaamid.
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LISAD

Lisa 1. Lastele suunatud reklaamide kriteeriumitele vastavus.

Reklaam

Kirjeldus

Serla tualettpaber / Internetireklaam

Lastelehekiiljel solnet.ee iiles lactud reklaam,
milles tualettpaberitootja Serla kutsub f{iles

tootekoode koguma ja “vahvaid kinke”
tellima.
Impotentsi vihendaja / Internetireklaam Lastelehekiiljel ~Playforia.net iiles laetud

reklaam, mis kutsub iiles tarbima impotentsi
vihendajat.

Rademar sooduskampaania / Internetireklaam

Lastelehekiiljel méngukoobas.ee iiles laetud
reklaam, mis viitab toodete eripakkumistele,
tegu on ostule Shutamisega.

Saare piimatodstus / Internetireklaam

Lastelehekiiljel méngukoobas.ee iiles laetud
Saare piimakompanii kampaania, milles
kutsutakse osalema fotokonkursil, et vdoita
magusaid auhindu

Juku kauplus / Internetireklaam

Ostukampaania, kus 25€ ostu eest osaletakse
loosimises, mille auhinnaks on auto voi
kastitdis ménguasju.

Tervise Paradiisi / Triikireklaam

Triikkireklaamis  kujutatakse  noort  last
tervisepargis puhkamas, korval on viide
“Coolimad chillivad koolivaheajal veepargis”
ja “Ara ole nuub”

Tele 2 / Triikireklaam

Triikireklaamis on kujutatud mossis véikest
tiidrukut, kes on solvunud, et ta peab aegunud
telefoni kasutama. Reklaamis on otseselt iiles
kutsutud liituma Tele 2 paketiga, et saada uus
telefon.

BabyBack Ribs & BBQ ja Vudila méangumaa /
tritkkireklaam

Restorani kiilastajatele, kes ostsid vdhemalt
30€ eest anti kupong, mille alusel saadi Vudila

méngumaa lastepdraselt kaunistatud 6€
vaartuses kupong.
Rendilimu / Triikireklaam Lasteaialastele jagati kupong, kus pakuti

lastele stinnipdeva pidamiseks V.L.P paketti,
mille hulka kuulus limusiiniga  soit,
lasteSampus, disko ja kostiitimid.
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Sportlandi reklaam / Triikireklaam

Ajalehtedes ringlenud Sportlandi koolialguse
reklaam, kus noortele reklaamiti seljakotte.
Kasutati véidet, et neid seljakotte kandes on
laps teistest parem.

Nutella / Telereklaam

Reklaamitakse perekonda, kes ajapuuduse
tottu valivad hommikusdogiks Nutella saia.
Voib tekkida vastuolu hea tavaga, kuna ei tohi
mojutada inimeste tervislikku eluviise ja
toitumisharjumusi.

Lotte Limonaad / Telereklaam

Liihikeses  animatsiooniklipis  kujutatakse
multikategelasi limonaadi tarbimas ja seda
kiitmas. Samuti iileskutse kampaanias osaleda.

Tere piimatoostus / Telereklaam

Reklaamitakse Tere uut “On the Go”
piimatoodet. Ostmisel saab osaleda
kampaanias, milles loositakse vilja toukeratas
jajalgratas.

Juku keskus / Telereklaam

Reklaamis tutvustatakse Juku keskuse uut
tegelast. Koikidele 20€ suuruse ostu tegijatele
pakutakse 5€ kinkekaarti.

A Le Coq/ Telereklaam

Animeeritult on kujutatud lendamas nelja
limonaadipudelit. Toodet tdmbab ostma véide,
et iga kolmanda pudeli korgi all on peidus
tasuta pudel.

Allikas: (Autori koostatud).

Lisa 2. Reklaamide analuusimiseks koostatud tabel.

Reklaam 1.2 |3

Kriteerium

4.

5.

6. |7. 18 |9 |10. |11.|12 |13 |14 |15

Lastele sobimatu

Vale mulje loomine

Ohtliku olukorra

tekitamine

Lapsi hirmutav

Laste usalduse

kuritarvitamine

Otsene podrdumine

lapse poole
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Uleskutse
tegevusele/tehingule

Reklaam

Oppeasutuses

Hea tava rikkuv

(Allikas: autori koostatud).

Lisa 3. Intervjuu kava

1)

2)
3)

4)
5)
6)
7)
8)
9)

Kuidas on Teie arvates lastele suunatud reklaamid erinevad tavalistest
reklaamidest?

Milliseid mojutamistaktikaid ettevotted reklaamides kasutavad?

Kas lapsed on vdimelised hindama neile suunatud reklaamide sisu
ratsionaalselt?

Kui palju puutute Tarbijakaitseametis kokku lastele suunatud reklaamidega?
M is tiitipi reklaamid on kdige problemaatilisemad?

Mis on peamised murekohad lastele suunatud reklaamides?

Kas lastele suunatud reklaamide kriteeriumid on Eestis pigem ranged/leebed?
Kas voime votta eeskuju monelt teiselt riigilt?

Mis saaks kui reklaamide sisu kriteeriumid poleks riiklikul tasandil reguleeritud?
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SUMMARY

ILLEGAL ACTS IN ADVERTISEMENTS DIRECTED AT CHILDREN
Rasmus Suik

People's consumption habits are affected by different marketing techniques on a
daily basis. One way companies influence us is by advertising. Companies need to
advertise in order to survive. If they don’t other companies will. People are
surrounded by ads on a daily basis, like them or or not. Advertisements are found
everywhere - billboards on city streets, Internet, TV, radios, and many other places.
It is inevitable that at some point advertisements will reach people, whether they

want it or not.

In a highly competitive market, it is important for businesses that their product or
service is being consumed by the customers. To achieve this, companies are trying
to make their ads as outstanding and distinguished from competitors as possible.
Companies need to keep in mind that when making an outstanding and
distinguishing ads they need to follow the rules given by the law. Excessive
promoting can also lead to several problems. Creating outstanding ads for the
general public comes with the risk of going too far. Especially when the
advertisements are aimed towards children. The advertisement may harm the
consumer to which the ad is targeted. Unethical advertisements can be found in
advertisments for children as well. Companies know that children are incapable of
making their decisions rationally. They make their decisions based on emotion. That
is why companies make their advertisements so appealing to children. They know
that children don’t concentrate on the information given in the advertisement rather
the visual and the audio aspects of it. This is very worrying for parents as their
economical well being can be affected by children. Children are as big of consumers

as their parents. They influence their whole family with their needs and wishes.
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Keeping that in mind the companies making advertisements towards children want
to reel in the children to buy their products. Ever so often doing that can lead to
some illegal aspects in the advertisements. There are many ways how companies

can go wrong with advertising to children.

The aim of this research paper was to analyze and assess the suitability of
advertisements meant for children. How they differ from regular advertising and
what are the main illegal aspects in advertising for children in Estonia. In this paper
the author used the help of Estonian Consumer Protection Board. Five experts

analyzed the advertisements according to Advertising act of Estonia.

In order reach the objective the author of this paper set himself up these following

tasks:

e give an theoretical overview of advertisements for children;

e explain the main laws in Estonia regulating advertising meant for children;

e to analyze the main laws regulating advertising ment for children in the
Scandinavian countries;

e to analyze the chosen advertisements according to the law and customs;

e to have an interview with the experts in order tofind out the main problems
regarding advertisements for children;

e to analyze the answers and draw conclusions from the the answers.

This Bachelor's thesis consists of to main chapters and four subchapters. In the first
chapter the author describes the unique aspects of advertisements for children and
the laws regulating them. Advertisements for children are more playful and colorful
than regular advertisements. They usually have a cartoon character playing in as
well selling the product. They have unique audio and visual aspects in them which
usually can’t be seen in a regular advertisement. Some times children themselves
can be used in the advertisement in order to appeal to other children. That way the
children watching the advertisement can connect to it. In order to assure that
companies don’t make advertisements that can be harmful for children, there are

laws and good will customs in Estonia. The laws are written in the Advertising act
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of Estonia and the companies that have to follow the act are checked after by the
Consumer Protection Board of Estonia.

In the second chapter the author conducted an experiment with five experts from the
Consumer Protection Board of Estonia. The experts were shown 15 advertisements
meant for children. The advertisements consisted of five television, five internet and
five printed advertisements. The experts were first asked to evaluate the
advertisements just based on their own opinion and write down all the thoughts.
After that they were given a evaluation form made by the author. The form was
made using the Estonian Advertising Act. After evaluations the author conducted an
interview to get an overview of the current situation of advertisments to children in

Estonia.

In this paper the author found out that the main mistake companies make with
advertisements for children is that they call out children to buy or use their product.
This means that the advertisment states a sentence that orders kids to go out and by
the product. The second biggest fault is that the advertisements don’t follow the
customs. The customs are not written down in the law but they are still very much
respected. If the advertisement does not follow it then it will be frowned upon by the
public and other companies. The third most common problem was that the
advertisements called children out to force other people to buy the products. This
way the companies seemingly direct the advertisement towards the parent but in
reality they are directed towards children. It is illegal to force children to use other

peoples help in order to buy a product or service.

The author also analyzed the illegal acts by the medium they were presented with.
Most mistakes were made on printed media. Printed media stays with us even after
it’s not even supposed to be in the eye of the public. That is why it’s likely that
people find printed advertisements that should be off air but still are. After that came
internet advertisements. Internet advertisements are easy to make and remove. That
is why they tend to push the boundaries to find out the limit where the advertisement
is illegal and where it’s not. Thirdly comes the television advertisements. They are
the most expensive to make which means companies can not afford a situation

where a advertisement goes viral and after that something illegal is found in it.
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Companies want to make sure that everything is in order before the advertisement

airs.

The author found that the main difference in the theory and interview answers with
the experts was that the experts regard children to be rational consumers. While in
theory they should be rather emotional consumers. The other difference was that the
experts found that there are not too many problematic advertisements for children in
Estonia. Other than those two there were no more differences between the interview

results and the theories.

Based on the analyzes the author found out that there are a few ways in which the
Advertising act can move. Mistakes were found in advertisements for children but
the Advertising Act is constanly changing which means that these mistakes should
be avoided in the future. The main role models Estonia should follow are Norway
and Finland. This paper can be used by the authorities to evaluate the situation about

advertisements towards children.
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