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SISSEJUHATUS

Reklaam moodustab vaieldamatult suure osa tdnapédeva kultuurist. Reklaam informeerib
inimesi véidetavalt paremate omadustega ja uutest kaupadest ning Opetab kasutama
erinevaid votteid probleemide lahendamisel. Samuti kajastab ja mojutab ta inimeste
moraalsete ja esteetiliste vaadete muutumist, seeldbi aidates ndhtavasti parandada elu
kvaliteeti. Reklaamid on rikastatud erisuguste kujunditega, mille mdju inimestele on
markimisvaarselt suur. Téanu rikkale kujundimaailmale on reklaami loomisel vdimalik

méngida sonade ja piltidega.

Ténapédeval on reklaam saavutanud voimu inimeste kditumis- ja eluviiside kujundamisel,
millele aitavad suuresti kaasa kaasaegsed tehnilised voimalused. Tihtipeale
stitidistatakse reklaami inimtunnetel méangimises ja reaalsete olukordade lihtsustamises
stereotiilipseteks, kasutades &ra inimeste alateadvuses olevaid hirme ja Kkartusi.
Reklaami tagajdrjel voib tihiskond muutuda ahneks, ebamdistlikuks, hdbematuks,
egoistlikuks, sallimatuks iiksteise vastu, hiiperseksuaalseks ja selle kodige juures ka

tahtejouetuks.

Reklaamiloojad tdnapdeval kipuvad dra kasutama tabuteemasid, lapsi, inimkeha ja
loomi. Seega on reklaamiloojatel oluline teadvustada, milliseid kujundeid nad oma
reklaamidesse alateadlikult voi teadlikult peidavad ja inimestel on oluline osata

reklaami digesti tolgendada.

Kéesoleva bakalaureusetod eesmirgiks on vilja selgitada, kui teadlikult kasutatakse
reklaamisemiootikat triikireklaamides Eestis kahe reklaamiagentuuri niitel. Eesmargi
tditmiseks on piistitatud jirgmised lilesanded:

e esitada triikkireklaamide elementide teoreetiline analiiiis;

o lahti seletada reklaamisemiootika moistet;

e kirjeldada reklaami semiootilise viljenduse teoreetilisi aspekte;



e viia ldbi néitereklaamide semiootiline analiiiis 1dhtuvalt teooriast;
e viia labi intervjuud agentuurides analiiisimaks semiootika kasutamist
nditereklaamides;
e vilja selgitada nditereklaamide semiootiline tdhendus tarbijatele kolme
fookusgrupiuuringu kaudu.
T66 koosneb teoreetilisest ja empiirilisest osast. T60 esimene pool ehk teoreetiline osa
annab uuringu teostamiseks vajaliku raamistiku. Teoreetilise osa esimeses alapeatiikis
1.1 vaatleb autor triikkireklaami olemust ning toob vilja peamised triikkireklaami
elemendid ja eripdrad. Autor vaatleb kahte pohilist triikireklaamiliiki (ajalehereklaam,
ajakirjareklaam) ja annab iilevaate nende kummagi eelistest ja puudustest. Teises ala-
peatiikis 1.2 keskendub autor reklaamisemiootika mdiste selgitamisele 1dbi teoreetilise
osa esimeses alapunktis vaadeldud triikkireklaami elementide. Kdigepealt annab autor
iilevaate reklaamisemiootikast ja siis tutvustab reklaamisemiootika alal eelnevalt

labiviidud mdningaid teemakohaseid analiiiise ja meetodeid.

To66 empiirilise osa alapeatiikis 2.1 tutvustab autor uuringu metoodikat ja analiiiisib
valitud reklaame reklaamisemiootika vaatepunktist. Autor toob vilja reklaami
semiootilise analiilisi ldbiviimiseks vajalikud aspektid ja eeldused ning analiiiisi
teostamise pohimotted. Sellele jargneb autoripoolne valitud kuue reklaami analiiiis.
Empiirilise osa teises alapeatiikis 2.2 vaatleb autor ldbiviidud kvalitatiivintervjuudes
kasutatavate reklaamide semiootilise viljenduse aspekte. Analiiiisi eesmérgiks on leida
reklaamides peituvad tdhendused, vaadeldes reklaamteksti nii visuaalset kui ka

verbaalset poolt ning nende interaktsiooni.

Sellele jargneb reklaamiagentuuride kiilastamisel saadud professionaalsete reklaami-
tegijate samade reklaamide semiootiline analiiiis, et selgitada vélja semiootiliste
tdhenduste kasutamise teadlikkuse astet reklaami loomeprotsessi kdigus ehk kui
teadlikud on tegijad ise endaloodud reklaamides peituvatest tahendustest. Empiirilise
osa kolmas alapeatiikk 2.3 selgitab tarbijate arusaamu ja moju samadest reklaamidest

ning annab iilevaate reklaamides peituvatest tahendustest tarbijate vaatenurgast.

Pohiliselt kasutab autor oma t66s inglisekeelset kirjandust, kuid esineb ka venekeelseid

teoseid. Bakalaureuse t66 kirjutamisel vottis autor aluseks Kress ja Leeuweni, Danesy ja



Wellsi, Burnetti ning Moriarty ja Kotleri teoseid. Empiiriline osa tugineb teoreetilise osa
kirjutamiseks labitootatud kirjandusele ning autori poolt 14bi viidud siivaintervjuudele ja
sihtgrupiuuringule. Intervjuude helisalvestitele tegi autor vastavad transkriptsioonid,

mis on lisatud lisadena t66 10ppu.

Autor soovib tidnada Eesti kahte reklaamiagentuuri, kes noustusid temaga koostood
tegema. Kodigepealt soovib autor tdnada agentuurist Studio of Marketing disainerit ja
juhti Jiri Kivitit ja agentuurist Tacvas Ogilvy disainerit Lauri Tikerped. Erilist tinu

soovib autor avaldada Tartu Ulikooli semiootika osakonna dppejdule Silvi Saluperele.



1. REKLAAMISEMIOOTIKA TEOREETILINE KASITLUS
TRUKIREKLAAMIS

1.1 Triikireklaami moiste

Kéesolevas peatiikis annab autor kdigepealt iilevaate reklaamist, selle tekkimisest,
olulisematest moistetest ja elementidest. Seejdrel tutvustab autor semiootikat,
keskendudes semiootika tekkimisele ja olulisematele késitlustele. PGhjalikumalt kasitleb
autor triikireklaami ja reklaamisemiootikat. Alapeatiikis 1.1 annab autor iilevaate
reklaami moistest, tekkimisest, erinevatest reklaami Kkésitlustest ja jaotustest. Autor
keskendub ldhemalt iihele reklaami alaliigile — triikireklaamile ja toob vilja selle

reklaamiliigi tdhtsamad pohimdtted, iilesehituse printsiibid ja elemendid.

Triikikunsti leiutamine Johannes Guttenbergi poolt 1440. aastal Euroopas andis
reklaami arengule olulise tduke. Sellega sai voimalikuks reklaamiteadete masstootmine.
1830. aastal fotograafia siind, 1890. aastal fotolitograafia ehk pilditriikkimise leiutamine
ja 1895. aastal kino teke andsid samuti olulise panuse reklaami arengule. Ténapéaeval
arenenud turumajandusega riikides on reklaam iiks levinumaid inimeste igapdevast elu
taitvaid ilminguid. Vaatamata sellele, kas inimesed on iiksi v3i sopradega, rahvahulgas,
reklaam kdib nendega kisikdes kaasas. Inimesed ei saa vaadata televiisorit, kondida
tdnaval, kdia ostlemas, lugeda ajalehte voi lehitseda ajakirja ilma, et nad reklaamiga
kokku ei puutuks. (Cook 2008: 237) Reklaam on koikjal ja avaldab inimestele moju, kas

otseselt voi kaudselt.

Reklaamis kujutatud tegelased, olgu selleks noor uue autoga uhkeldav ametnik voi
jumestuskreemi kasutav ilus tdommu tiidruk, on reklaami osalisteks. Nad tahavad
reklaamivaatajaga suhelda, teda veenda, mojutada ja jouda seelédbi teatud tulemuseni.
(Ibid.: 237) Reklaam on muutunud oluliseks jouks majanduslikus ja tihiskondlikus elus.
Iga aasta kulutatakse reklaamimise peale miljardeid. Nendest miljarditest siinnivad

sonumid, mis Utlevad inimestele kuhu investeerida, mida kanda, mida stiia, kuidas



saleneda, kuidas vétta kaalus juurde (Laya 2011) Reklaamid isegi vaidavad, et pakuvad
lahendusi kdigele, millega inimesed elus toime ei tule voi tajuvad raskusi. Veel enam
voivad reklaamid kujundada inimeste igapdevaseid plaane ja otsuseid. (Chauhan,
Gajendra 2008: 1) Vahest loovad reklaamid inimestele petlike arusaamu ,,0igest* elu-,

kéitumis- ja tegutsemisviisist, mistdttu vdivad inimesed kohati tunda end puudutatuna.

Eestikeelne oskussona reklaam périneb ladina keelest, kus sona reclamare tihendas
esmalt karjumist ja kovasti hiitidmist. Tavainimene mdistab reklaami all kdiki tegevusi,
mille pdhjal ja abil piiiitakse teda meelitada ostma mingit kaupa. (Cook 2008: 237)
Majanduslikus tdhenduses on reklaam nii ostja ja miiiija vahel toimuva kaupade, toodete,
teenuste vahetuse vahend kui ka objekt. (N6th 1990) P. Kotleri arvamuse kohaselt on
reklaam kindla isiku, ettevdtte vOi organisatsiooni tellitud tasuline ja mitteisiklik
kaupade ja teenuste tutvustus. (Kotler 2008: 737) Turunduses on reklaam iiks vdimalik
promotsiooni vorme. Promotsioon on aga turunduskommunikatsioon, mis reguleerib
ostjate ja miilijate suhtlemist, info edastamist ja vastuvotmist kliendi ostuotsuse moju-
tamiseks. Turunduskommunikatsiooni abil saavad ettevdtted vahetult suhelda olemas-
olevate ja tulevaste klientidega. (Arens et al. 1989: 8-10) Seega on
turunduskommunikatsioon vahendav protsess, kus iihel pool on ettevote ja teisel pool

tarbijad ja reklaam iiks silmapaistev komponent turunduskommunikatsioonis.

Reklaamimine on iseenesest t66, mille tegemine vajab tdpsust, kannatlikkust, loovust,
ideaalset paigutust, asukohta, diget aega ja parimaid virve selleks, et vallandada
sundusliku joudu, mis ajendab inimesi tarbima juba mottes. Reklaamimise eesmérgiks
16ppkokkuvottes on ahvatleda ja veenda inimesi reaalselt tarbima ja oste sooritama.
(Roston: 3) Reklaam on iihiskonnas tuntud ka kui iihiskonna viértuste looja ja
kujundaja. Eelkdige ta aitab inimestel juba eelnevalt vdljakujunenud védrtusi kinnistada
vOi suunab viirtuste kujunemist teatud suunas. Kdige paremini kinnistuvad inimestel
uued viirtused kui neid seotakse millegagi, mis on inimestele hésti teada ja tuntud.
(Banerjee 2007 : 247) Seeldbi votavad inimesed uue holpsamini omaks ning ei kdrvalist

tunne survet ega sundi véiljaspoolt.

Eesti reklaamiseaduses kisitletakse reklaamina teavet, mis avalikustatakse toodete voi
teenuste miiligi suurendamise, lirituse voi idee edendamise voi mdnes muus vallas mone

muu soovitud tagajirje saavutamise eesmérgil ning mida reklaami avalikustaja tasu eest
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vOi monel muul vastaval kaalutlusel levitab. Reklaami avalikustajana kasitletakse
kéesolevas seaduses reklaami avalikku esitajat, ildsusele nditajat, iildsusele iilekandjat,
tootjat, vahendajat voi tellijat. (Reklaamiseadus, 1. peatikk ULDSATTED, § 2.

Reklaami madiste).

Eesti Reklaamiseadus maidrab ka reklaami pohinduded, mis on jargmised
(Reklaamiseadus, 1. peatiikk ULDSATTED, § 3. Reklaami pdhinduded):

(1) Reklaami sisu, kujundus ja esitlusviis peavad olema sellised, mis tildsuse tavalise
tahelepanu juures tagavad arusaamise, et tegemist on reklaamiga.

(2) Reklaamis peab sisalduma selgelt eristatav teave reklaami avalikustaja kohta. Selline
teave peab reklaamis sisalduma tekstina voi Eestis registreeritud kaubamirgi kaudu.

(Reklaamiseadus, 1. peatiikk ULDSATTED, § 3. Reklaami pdhinduded)

Reklaami saab liigitada mitmel alusel (vt. joonis 1). Tavaliselt moistetakse reklaami all
koiki tegevusi, mille pohjal ja abil piilitakse kedagi meelitada ostma mingit kaupa.
(Kotler 2012: 436) Sihtauditooriumi alusel liigitades voime eristada tarbijareklaami, mis
on suunatud inimestele, kes kasutavad toodet voi teenust oma isiklikuks tarbeks, ning
drireklaami, mis on suunatud isikutele, kes ostavad toote vOi teenuse toOalaseks
kasutamiseks ja ise ei maksa selle eest. Geograafilise leviala pohjal reklaami liigitades
saame rahvusvahelise, rahvusliku, piirkondliku ning kohaliku reklaami. (Engel et al.
1991: 440) Eesmargi alusel saadakse jargmine liigitus: tootereklaam, mille eesméargiks
on toodete vdi teenuste reklaamimine ning ideereklaam, mille eesmérgiks on ideede,

firma filosoofia, missiooni, stiili, ka ideoloogia propageerimine. (Kotler 2012: 437-438)



REKLAAM

SIHTAUDITOORIUM EESMARK
Tarbija- Ari- Toote- Idee-
reklaam reklaam A 4 reklaam reklaam

LEVIALA
VL \4
Rahvus- Rahvuslik Piir- Kohalik
vaheline kondlik

Joonis 1. Reklaami iildine liigitus (Allikas: autori koostatud tuginedes Burnett et al.
1998: 13-14)

Eesmargi alusel eristatakse kommertsreklaami ja mittekommertsreklaami. Esimene
nendest propageerib ja edustab kaupu, teenuseid voi ideid &rivallast ja kaubandusest
ning sealjuures loodetakse saada kasumit. Teine nendest on esitatud enamasti kellelegi
sponsorlusena ning driettevotete asemel teevad seda reklaami heategevad
organisatsioonid, religioossed voi poliitilised organisatsioonid. Eesmairgi alusel voib
reklaami liigitada veel: kohesele reageerimisele iileskutsuv reklaam ning viibivale
reageerimisele suunatud reklaam. Esimese puhul kasutatakse Kirjavastuseid,

vastustalonge, telefoninumbreid, tellimuste planke jms. (Burnett et al. 1998: 13-14)

Olulisim reklaami liigitamine on teabelevimeediumi alusel (vt. joonis 2). (Kotler 2012:
447) Selle alusel voime eristada televisioonireklaami, raadioreklaami, transiitreklaami
(reklaam liikuvatel transpordivahenditel), plakati- ja tinavareklaami, inimesele saadetud
kirjas edastatavat reklaami (reklaamkirjad, otsepostitus), ja triikireklaami (ajalehe-
reklaam, ajakirjareklaam). (Ibid.: 447) Edasi kisitleb autor ainult triikireklaami nagu

eespool mainitud.
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Televisiooni- Plakati- ja Raadio-
reklaam tdnavareklaam reklaam
A

TEABELEVIMEEDIUM

A

Kirjas edastatav Triiki- Transiit-
reklaam reklaam reklaam

Joonis 2. Reklaami liigitus teabelevimeediumi alusel (Allikas: autori koostatud
tuginedes Burnett et al. 1998: 13-14)

Ajalehtedes ja ajakirjades vOi reklaamilehtedel ehk triikkivdljaannetes ilmus koige
esimene massireklaam. Seepédrast paljud kriteeriumid, mida reklaam peab téditma,
lahtuvad triikiste poolt ettekirjutatud nduetest. Néiteks paigutus, pildi kvaliteet, Srift.
Aastatega on palju muutunud. Pildid, mis algses triikis loodi pdhiliselt kaunistava
otstarbega puu peal tehtava graviiliri abil, ei jdd tanapdeval tdhtsuse poole pealt
tekstidele alla (dratuntavad personaazid reklaamides, firmade logod). Triikireklaam ei
kaota oma aktuaalsust, selle valmistamise tehnika on {liks kergemaid mdistmiseks ja

analiilisi 1dbi viimiseks. (Bernet et al. 2001: 439-440)

Ajalehed (nii pdeva- kui nddalalehed) on vanim ja enamkasutatavam reklaamikanal.
Ajalehed on olnud ringluses ja kasutusel iile 100 aasta. Eriti hinnatud on nad lokaalsetel
ja geograafiliselt suhteliselt véikestel turgudel tegutsejate (nditeks jackaupmeeste) poolt.
(Quinn 2002) Samal ajal kasutavad ajalehti iisna intensiivselt ka tootjad, kas iseenda voi
kaupmeeste nimel tihisreklaamina. (Denk et al. 2009: 360) Reklaam ajalehtedes on iiks
reklaamitiitip, mida ei vOeta pealetiikkivana. Inimesed loevad ajalehti selleks, et teada
saada, mida miiliakse ja mis toimub kohalikes vGimuorganites. Paljud inimesed votavad
reklaami ajalehtedes uudistena. Sellepédrast ei pea ajalehereklaamiga nagu teiste
reklaamitiilipidega suurt vaeva nigema, et piilida iikskdikse auditooriumi tdhelepanu.

(Burnett et al. 1998: 301-317)
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Selle reklaamiliigi puhul on piisava raha olemasolu korral vdimalik suurtes piirides
varieerida reklaamiteate suurust ja silmapaistvust. Ajalehed loovad vastuvdtjal soodsa
psiithholoogilise seisundi: ajalehe lugemine on teatud maiiral rituaalne tugitoolitegevus.
Ajaleht voimaldab lithikest viivist ning kiiret tagasisidet. Kone alla tuleb ka viimasel
hetkel tehtud korrigeerimine. Ajalehel voib olla viga suur auditoorium, mistdttu tema
kaudu saab jouda iihiskonna kdige erinevamate kihtide ja gruppideni. Ajalehereklaam
on soodus siis, kui on vaja ajas kontsentreeritud mojustamist: suur hulk inimesi loeb
teadet umbes samal ajal (mida ei saavutata ajakirjade abil). Ajaleht on eriti sobilik kui
soovitakse kombineerida suurt selektiivsust ja laia paralejoudmist korraga. Samuti
usutakse ajalehereklaami ronkem kui telereklaami. Kaks kolmandikku arenenud maade
tdiskasvanutest loeb iga pdev ajalehti. Uks viiendik loeb rohkem kui iihte ajalehte.
(Kotler 2012: 448-449). Ajalehed vodimaldavad spetsialiseerumist teemade osas
lugejaskonna selektiivsuse kaudu. On ajalehti, mida uuritakse ainult teatud laadi

reklaami vOi kuulutuste leidmiseks.

Ajalehereklaami puuduseks on sageli halvem vormistuse kvaliteet vorreldes ajakirjade,
plakatite ja telereklaamiga. Kdige rohkem kannatab virviline reklaam. Ajalehepaber on
pooleldi labipaistev, mistottu ei ole garantiid, et lehekiilje poordel ja jargmisel lehekiiljel
olev ei riku reklaamiteate loetavust ja meeldivust. Viarviline reklaam on samuti kulukam
kui must-valge reklaam. Seega peavad reklaamijad enda jaoks selgeks tegema, kui
vajalik on vérviline reklaam nende jaoks ja kui palju nad kaotavad avaldades reklaami
must-valgena. (Austin, Sparkmann 1980: 39) Ajalehe eluiga on suhteliselt lithike. Paljud
inimesed loevad ajalehte kiirustades ning 10ike vahele jittes. Ajalehereklaami
selektiivsus on tunduvalt vdiksem ajakirja- ja kirja teel saadetud reklaami selektiivsusest.
Ajalehereklaam on suures osas kdrget osalusmiira eeldav reklaam. Monikord kirendab
ajalehekiilg erinevatest reklaamiteadetest, mistottu tekib probleem endale tdhelepanu
tombamisega (ajakirja ja telereklaami korral on olukord soodsam). Samuti ei jdta
sellisel juhul inimesed reklaame meelde vaid nad segunevad vaataja peas ja hajuvad aja
moodudes. (King et al. 2011: 169)

Ajakirjareklaam on oma mojurite poolest sarnane ajalehereklaamiga, kuid on terve rida
pOhjusi, miks ajakirjad saavad reklaamile kulutatud rahamahust endale 4-6 korda vihem

kui ajalehed. Ajalehed on heaks kanaliks mainereklaamile ning samuti kaubagrupi
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tildndudlust ergutavate ja uudiskaupu tutvustavatele teadetele. Perfektne triikitehniline
teostus soliidsetes ajakirjades suurendab mairgatavalt reklaami visuaalset mojuvust.
Kuna ajakirjadel on territoriaalselt hajutatud auditoorium on nad harva kasutatavad
koige arvukama reklaamitellijate kontingendi - jaekaupmeeste poolt, aga seda
ahvatlemad on nad oma sihtauditooriumi tegevus- ja huviala jéargi piiritlenud tootjatele

vOi hulgikaupmeestele. (Burnett et al. 317-324)

Reklaam, mis on tihedalt seotud ajakirja spetsiifiliste huvidega, voib olla sama
védrtuslik nagu ajakiri ise. Niiteks, suusatajad loevad reklaami ajakirjas suuskadest, et
teada saada uuest varustusest, tehnoloogiast ja moest. Professionaalsete viljaannete
lugejad voivad vilja 16igata ja koguda reklaami oma professionaalses raamatukogus.
Vaatamata sellisele ,,sisse ehitatud* huvile peab reklaam piitidma lugejate tihelepanu,
kes on vdib-olla rohkem hdivatud artikli lugemisega kdrvallehekiiljel. Selleks, et sellise
tilesandega hakkama saada, ndeb ajakirjareklaami valmistamine ette viga tihti ilusate
piltide ja korge kvaliteediga graafika kasutamist. (lbid.: 317-324) Autori
tdhelepanekutel edastab ajakirjareklaam {ildjuhul rohkem informatsiooni ja sisaldab
pikemat teksti kui ajalehereklaam, mistSttu lugejad vdivad jddda pigem siivenenult

teksti lugema ja igavaid reklaame mitte mérgata.

Ajakirjad on traditsiooniliselt {iritanud parandada piltide kvaliteeti. Ajakirjade
triikkimiseks kasutatakse tihti kvaliteetsemat paberit, mis on vorreldes ajalehepaberiga
libe, siledam, tugevam. Ajakirjade ja ajalehtede erinevus seisneb pildi kvaliteedis.
Ajakirjad kasutavad illustratsioone selleks, et lisada visuaalsele sOnumile teistsugust
moddet, niiteks fantaasiat, kujutelma. Samuti péorduvad ajakirjareklaamid {iha enam
loominguliste, tdhelepanutombavate tehnikate juurde, nagu niiteks kolmemdotmelised
3D pildid, 16hnastatud ribad reklaamimaks 16hnadlisid, meeste- ja naistelohnu ja muu-
sikat méngivad arvutikiibid, mis méngivad lehekiilje avanemisel. (Burnett et al. 323)
Taolise ldhenemise puhul on tdendoline, et vaataja peatub reklaamil kauem. Kdigepealt
kulub aega reklaami vaatamisele, seejirel reklaamiga ldhemalt tutvumisele, seda enam

kui reklaami saab kdega katsuda voi meeltega tajuda.

Ajakirjareklaami eelisteks on olnud ja on ka praegugi korgekvaliteediline voi viahemalt
rahuldav teabe visuaalne kvaliteet (nii varviline kui must-valge), voimalus reklaamitavat

iiksikasjaliselt  kirjeldada, saada head viljavaated, piisavalt tdpset teavet
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sihtauditooriumi demograafiliste ja psiihhograafiliste tunnuste kohta. (Ronkainen et al.
1982: 43) Ajakirjareklaami puhul saab paremini kontrollida, kuhu tépselt (millisesse
konteksti) reklaamiteade satub. Ka ajakirjareklaami puhul saab tarbija reklaamiteadet
fliisiliselt sdilitada (koos ajakirjaga voOi viljaldigatuna), nagu ka ajalehereklaami.
Soltuvalt ajakirjast vOib saavutada iildise leviku voi suure valivuse. Vdimalik on
kombineerida pildi- ja tekstielemente koige sobivamas vahekorras. Viga efektiivne on
erialaajakirjade kasutamine Kitsalt piiritletud sihtauditooriumini joudmiseks (spordi-,
muusika-, populaarteaduslikud jm ajakirjad). (Burnett et al. 1998: 323) Nii ajalehe- kui
ajakirjareklaami puhul on tarbijal tépselt nii palju acga reklaamiga tutvuda kui palju ta
ise soovib. Kui aega on rohkem vdib inimene piihendada ka rohkem aega reklaamide

vaatamisele, mitte ainult konkreetse uudise voi looga tutvumisele.

Ajakiri kuulub autoriteetsemate ja usutavamate teabelevimeediumite hulka, eriti
erialased véljaanded. Reklaamimine kdorge prestiiziga ajakirjades garanteerib
seisukohalt loetakse ajakirju iiheks paremaks reklaamimiskohaks. Ajakirjareklaam
voimaldab reklaamiteadet kéest-kdtte edasi anda ja kaua sdilitada. Eksisteerib
sihtauditooriume, kelleni joudmiseks on ajakiri peaaegu ainus vahend — arstid,

meelelahutuséri esindajad, moned teadlastegrupid. (Ibid.: 323)

Ajakirjareklaami puuduseks on véiksem lehekiilje suurus kui ajalehel voi1 plakatil,
suurem ajaline viivis raadio- ja ajalehereklaamiga vorreldes, hore geograafiline levik.
Raske on viimasel minutil muutusi sisse viia. Probleemiks voib olla ka see, kuidas
tagada lugeja tdhelepanu hetkelist hoivamist (Néiteks, USA ajakirjalugejad kulutavad
tihe lehekiilje vaatamisele keskmiselt umbes 3.2 sekundit). (Bachmann 1998: 261-262)
Ajakirju on iildiselt mdttetu kasutada kohaliku suunitlusega reklaamiks. Massitarbimise
seisukohalt ei suuda ajakiri voistelda paevalehtede, raadio ja televisiooniga. (King et al.

2011: 167, 172)
Triikireklaami iilesehitus

Triikireklaami pohielemendid jagunevad kaheks: tekst ja kujundus. Tekst holmab
jargnevaid elemente: pealkirjad, alapealkirjad, raamistik, pohitekst, allkirjad

illustratsioonide all, pohiloosungid. Kujundus ehk disain on visuaalne element, kuhu
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kuuluvad illustratsioonid, fotod, pildid, Srift, logod, allkirjad ja makett, mis on koikide
elementide jarjestatud kogum. (Burnett et al. 1998: 415)

Triikireklaamis on tdhtsuse jédrjekord ja vastavalt sellele ka esilekerkivus enamasti
jargmine: toode/pilt — pealkiri — pohitekst — loosung ja logo. Téahtsuse médrab
elementide omavaheline suhe, kas siis suuruse voi vérvi skaalal — suuremad, tugevama
véirviga elemendid on enamasti tihtsamad. Esilekerkivusel on pdhiroll kujundusest
tuleneva esteetilise naudingu tekitamisel, kuid ka oluline osa teksti struktureerimisel.
Elementide paigutus teksti erinevatesse tsoonidesse annab neile konkreetse
informatsioonilise véaértuse. Elemendil pole sama véértus ja tdhendus, kui see paigutada

timber vasakult paremale, teksti iila- voi alaossa. (Kase 2009)

Kressi ja Leeuweni sonul on vasakul “antud” info ehk lugejale juba tuttav info, millest
ta saab aru ja millega ta eeldatavalt ndus on. “Antud” info on arusaadav, selge ja
iseenesestmoistetav. Teksti paremas osas on “uus” info, mida lugeja eeldatavalt veel ei
tea ja mis on seega sOnumis keskse tdhtsusega, millele teksti looja soovib lugeja
tdhelepanu podrata. “Uus” info on oma olemuselt problemaatiline ja vaieldav, see on
tdhendus, mida reklaamitegija tahaks lugeja pédhe istutada, kuid millega viimane ei
pruugi nous olla. Infovdirtus tuleneb tosiasjast, et Ladne kultuuris loetakse teksti
vasakult paremale. Teksti iilaossa paigutatud elemendid on lugeja jaoks “ideaalsed” ja
alaossa paigutatud elemendid “reaalsed”. Teisisonu, teksti iilaossa peaks olema
paigutatud sOonumi idealiseeritud (iildistatud, kujundlik) olemus ning see peaks olema
reklaami koige esiletoodum, silmapaistvam osa. “Reaalne” on sonumi konkreetne,
praktiline sisu — “ideaalsele” vastandlik info. (vt. lisa 5) Keskel - déres, tdhtis - vdhem
tédhtis info jaotus esineb Leeuweni ja Kressi sonul Léddne kultuuris harva. See on
iseloomulik religioonidele, kus jumal, Jeesus, paavst, Buddha ja teised keskse
tahtsusega tegelased asuvad pildi keskosas ning vihem tdhtsad tegelased dirtel. (Kress,

Leeuwen 1998: 186-188, 193, 203)

Raamistatus tdhendab elementide seotust ja eraldatust. Niiteks piirjooned voi1 valge
ruum elementide vahel v3ib elemente eraldada, andes nii mérku, et neid tuleb lugeda
iseseisvateks, voib olla ka vastandlikeks. Siduvatel elementidel (niiteks vérvide ja kuju
kordamine, mis tekitab teatava riitmi) on vastupidine efekt— need loovad

kokkukuuluvuse assotsiatsiooni. Mida selgemalt on elemendid tekstis piiritletud, seda
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enam loeb reklaami lugeja neid eraldiseisvateks ndhtusteks. Eraldatust saab ndidata

nditeks paksu ja selge piirjoonega, virvi ja kuju katkestusega. (Kase 2009)

Teksti elementide seotusest ja eraldatusest tuleneb lugemisrada ehk trajektoor, mida
modda lugeja silm teksti lugemisel jookseb. Lugemisrajad algavad koige
silmatorkavamast elemendist ja liiguvad edasi silmapaistvuse alusel enam silmapaistvalt
vihem silmapaistvale. Rajad vdivad olla erinevad, sest need olenevad lugeja
sotsiokultuurilisest taustast ning kultuurilised faktorid méngivad olulist rolli
silmapaistvuse tajumisel. Lineaarse teksti puhul pole lugejal muud vdimalust kui jélgida
teksti nagu filmi. Mittelineaarsete tekstide puhul on elemendid paigutatud teatava
loogika jérgi, niiteks “antud” ja “uus”, ja lugeja lilesanne on need jirjestada ja seostada.

Lugemisrajad vdivad olla ringikujulised, diagonaalsed, spiraalsed jne. (Ibid.)

Lugeja silma aitab suunata see, kuhu reklaamil kujutatud inimesed voi loomad vaatavad.
Otsene poordumise tunne tekib siis kui reklaamis esinev inimene vaatab lugejale otsa.
Sellise juhul tekib teatud otsekontakt. Samuti tuleks arvestada ka negatiivset efekti.
Niiteks, kui viliplakatil on inimene, kes paratamatult vaatab tinaval moddujale iilalt-
alla voi iile tema pea, voib see lugejas tekitada ebameeldiva, alandatud tunde. Kuna
Lédédne kultuuris loetakse vasakult-paremale, siis inimese silmale loomulik lugemisrada
on Z-kujuline ehk vasakult iilevalt alustades ja paremal all nurgas Idpetades. (Kress,

Leeuwen 1998: 121-124, 127)

Reklaami elementide iilesandeks on piiiida vaataja tdhelepanu erineval mééral ja mitmel
moel. Triikireklaami esiplaanil voi tagaplaanil olevatel elementidel on erinev funktsioon.
Oluline on ka elementide suhteline suurus. Suurem element on tdhtsam ning piiiiab
rohkem vaataja tihelepanu, vidiksemad elemendid on vdhem tdhtsad ja vdivad jddda
tdhele panemata. Elementide esilekerkivuse abil saab nad jérjestada tdhtsuse jarjekorras
ning tuua mone elemendi teistest enam esile kui rohkem téhelepanu véariva, vaatamata
sellele, kus element paikneb. Soltuvalt triikimeediast voib ka elementide paigutus
reklaamis muutuda v0i omandada teise tdhtsuse. Meediavalikul peab olema
tahelepanelik, et reklaam tdidaks oma funktsioone. Kéesolevas peatiikis andis autor
lihitilevaate reklaami erinevatest tdlgendustest ja esinemisvdimalustest, keskendudes
eelkdige trikireklaami olemuse selgitamisele ning pohilistele trikireklaami

elementidele. Jargnevas alapeatiikis annab autor iilevaate reklaamisemiootikast.
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1.2 Reklaamisemiootika moiste

Kéesolevas alapeatiikis annab autor iilevaate semiootika iihest teadusharust —
reklaamisemiootikast. Kdigepealt tutvustab autor semiootikat kui teadusharu, jargnevalt
keskendub eclkdige reklaamisemiootikale, selle iildpdhimdtete ja peamiste seisukohtade
vélja toomisele. Seecjdrel annab autor iilevaate moningatest reklaamisemiootika

valdkonnas labiviidud teemakohastest uuringutest.

Thomas Sebeoki sonul on semiootika kdige tavapdrasema madratluse jargi mérkide ning
teiste sarnaste vahendavate asjade, nagu siimbolid ja muud, uurimine. (Acta Semiotica
Estica | 2001: 11). Semiootika ehk margiteaduse loojateks peetakse eelkoige
angloameerika konteksti kuuluvaid Charles Peirce'i ning Charles Morrist. Semiootika
all moistetakse teadust maérkidest, mida kasutatakse vastastikkuse moistmise

saavutamiseks. (/bid.: 11)

Eristatakse kahte tiitipi méarke: semeion ehk looduslik mérk, mis on loodud looduse
poolt, ja konventsionaalsed mérgid ehk mirgid, mida on loonud inimesed enda jaoks ise.
Naditeks sonad, Zestid, stimbolid jne, mida voib seostada ka muuga kui pelgalt inimeste
fiisilise seisundiga voi loodusega (floora, fauna jne) ehk maérgid, mis omavad kaudset
tahendust. (Beasley, Danesi 2002: 22) Konventsionaalsed méargid jagunevad kaheks.
Esimene on fiilisiline dimensioon, mis holmab néiteks selliseid helisid voi tdhti, mis
moodustavad sdna ,,kass* (ingl k cat); sdrmede paigutus kde viipamisel, jne. Fiiiisilist
dimensiooni nimetatakse Saussure’i semiootikas téhistajaks (ingl k signifier) ja Peirce’i
semiootikas esitis (ingl k representamen) (vt. lisa 4). Teiseks on kontseptuaalne
dimensioon, kuhu alla kuulub entiteet, objekt, olemus, siindmus, jms — see, millele esitis
viitab. Fiiiisiline osa on loodud eesmérgiga seista nende eest, olenemata sellest, kas nad
on kujuteldavad voi reaalselt eksisteerivad. Kontseptuaalne dimensioon seostub
Saussure’i ja Peirce’i Semiootikas vastavalt tihistatu (ingl k signified) ja objektiga (ingl
k object) (vt lisa 4). (Peirce 1991: 141-144, 239-241; Saussure 1974: 65-67, 102-103)

Konventsionaalsed mérgid klassifitseeritakse verbaalseteks (viljendid, fraasid, sonad ja
teised lingvistilised struktuurid) ja mitteverbaalseteks (joonised, zestid, mérguanded).
(Beasley, Danesi 2002: 22) Reklaami varjatud tdhenduskihtide esiletoomisel on kdige

tulusamaks osutunud mdisted denotatsioon — verbaalse v0i visuaalse mérgi otsene voi
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pohitdhendus — ja konnotatsioon — verbaalse voi visuaalse margi varjatud ja kontekstist
soltuv lisatdhendus. Denotatiivsed tdhendused moodustavad reklaami pindmise
tdhenduskihi, mille varjus on konnotatiivsetest tdhendustest koosnev alumine tdhendus-
kiht. Konnotatiivsete tdhenduste hulk reklaamis ei ole invariantne, vaid oleneb reklaami
vastuvdtja kultuurilistest (resp. ajaloolistest, esteetilistest jm) teadmistest. Seega on iga
reklaam avatud erinevatele kultuurispetsiifilistele tdlgendustele. Konnotatiivsete
tahistajate (konnotaatorite) kogumit nimetatakse retoorikaks, konnotatiivsete tdhenduste

(konnotatsioonide) terviksiisteemi aga ideoloogiaks. (Beasley, Danesi 2002: 44-45)

Kuulus Poolas siindinud Inglise romaanikirjanik Joseph Conrad (1857-1924) kirjutas
1912. aastal asjakohaselt, et inimene, kes tahab kedagi veenda peab panema rohku sona
kolale mitte tdhendusele. Kola vdim on tdhenduse vOimust alati suurem olnud.
Tegelikult on reklaamisemiootikat kisitletud ka kui teadust kdla ja vaate vOimust.
(Conrad 2010) Konventsionaalsed margid moodustavad olulise o0sa inimeste
kognitiivses elus, st. nad voimaldavad inimestel maailmas eksisteerivat meelde jatta.
(Beasley, Danesi 2002: 22). Sonade teadmine ja kasutamine lubab inimestel dra tunda
samu asju erinevates situatsioonides iga kord kui nad neid uuesti ndevad. Margid
eksisteerivad erinevates kommunikatsiooni ja representatsiooni vormides ning

muudavad inimeste motlemise ja suhtlemise voolavaks, vabaks ja rutiinseks.

Saussure esindas nd diaadilist voi kahetise mérgi mudelit. Tema méératluse jérgi
moodustub mark tdhistajast — kuju, mida mérk esindab ning téhistatust — idee, mis on
maérgile omane (vt. joonis 3). Saussure jaoks olid nii tdhistaja kui ka tdhistatu pelgalt
psiihholoogilised tdhendused. (Saussure 1974: 102-103)

mark

A
tahistatud

Joonis 3. Mirgi moodustumine. (Allikas: autori koostatud tuginedes Chandler 20009,
Saussure 1974: 102-103)

18



Madlema puhul on tegemist pigem vormi Kui ainega: lingvistiline mérk ei ole seoseks
asja ja nimetuse vahel, vaid seoseks idee ja kdla mustri vahel. Kdla muster ei ole
tegelikult kola, kuna kola on midagi fiitisilist. (Chandler 2009) Kola muster on kuulaja

psiihholoogiline mulje helist, mida ta suudab tajuda tdnu enda meeltele (vt. joonis 4).

A /\

Joonis 4. Mirgi moodustumise illustratsioon (Autori koostatud tuginedes Chandler
2009; Saussure 1974: 102-103)

Peirce pakkus vilja méirgi mudeli, mis koosneb kolmest komponendist. Tekkis nn
Pierce’i semiootiline kolmnurk (vt. joonis 5). Mirk on Peirce’i tdhenduses miski, mis
esindab kellelegi midagi mingis suhtes voi mingil maéral. Méark moodustab omakorda
maérgi ning see teine mérk on esimese margi tolgendaja. Tdlgend ei ole isik, vaid kellegi
mottes tekkinud vaimne kontseptsioon. Objekt on miski, mida mérk esindab voi véline

maérgi reaalsus. (Peirce 1991: 141-144, 239-241)

esitis

tolgend objekt

P
<«

»

Joonis 5. Peirce’i semiootiline kolmnurk (Fiske 1990: 42)

Semiootika on vana teadusala, mis on ennast esmalt toestanud meditsiini valdkonnas,
kust see ka pidrineb — tekkis meditsiinisemiootika kui teadus haiguste stimptomitest.
Seostatuna kommunikatsiooni v3i turunduse probleemidega, piiiiab semiootika
desifreerida erinevate lausungite kontekstis sisalduvaid marke (tekst, pilt, film, objekt
jne) ja selgitada, kuidas erinevad lausungit moodustavad osad on omavahel seotud,

tuues vilja taolise iilesehituse tugevused ja norkused (ldhtudes iseendast voi
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konkurentidest), et tdiustada kommunikatsiooni tdhusust, efektiivsust. Lisaks lihtsale
erinevate mirkide kirjeldusele, millest kujuneb lausung, nditab semiootiline analiiiis ka
seda, kuidas on see lausung struktureeritud, kuidas brind voi ettevote kui sonumi saatja

hindab enda toodangut, enda teenuseid voi midagi muud. (Bitoun: 112)

Reklaami uurimine semiootika pohjal parineb Prantsusmaalt ja on niiiidseks vanim ja
suurim tarbijate semiootilise uuringu kategooriaid. Arvestades selget moju, mida
reklaam on avaldanud kultuuri arengule, juhtis prantsuse semiootik Roland Barthes
1950. aastal tdhelepanu reklaami sdnumite ja tehnikate uurimise vajadusele ja tdhtsusele
1abi semiootika teadusharus esinevate teoreetiliste aspektide, votete. (Barthes 1977: 32-
50) Pérast Barthes’i raamatu ,,Miitoloogiad* avaldamist 1957. aastal, tekkis semiootikas
uus uurimissuund, mis uuris, kuidas reklaam tekitab tihendusi. Kuna reklaam oli
muutumas tugevaks inimestevaheliseks suhtlemisvormiks, hakkas iihiskonnas tekkima
arutelu tlldisemate eetiliste ja kultuuriliste kiisimuste iile. (Beasley, Danesi 2002: 20)
Peamist muret tekitas Barthes’ile asjaolu, et pidev muutus reklaamimise stiilides,
tehnikates ja edastamise moodustes kippus looma lakkamatu iha uute toodete jéargi. Ta
nimetas seda kultuuriliselt indutseeritud vaimset seisundit neomaaniaks, mida defineeris
kui painavat soovi tarbida uusi objekte. Barthes kritiseeris ,,miitoloogiliste* tehnikate
(ingl k mythologizing techniques) kasutamist, mis tema arvates sundisid soetama roh-
kem kui igapdevaselt vaja laheb ja mittehddavajalikke kaupu. (Barthes 1957: 157-159)

Ténapédeval on semiootika sidumine reklaami ja turundusega laialt levinud ja semiootika
ja reklaami omavahelisi seoseid palju uuritud. Nii on brindi nimetusi, logosid, pakendi
disaini, kuulutusi ja reklaame voimalik tolgendada kui mérke ja seda kahel tasandil —
pindmisel ja alustasandil. Neist esimene hdlmab spetsiifiliste margitiitipide (pildid,
sonad, vérvid, korduvad lood jne) kasutamist korgel loovuse tasemel, et luua tootele
niidelda oma nagu. (Beasley, Danesi 2002: 32-35) Mairkide jélgedes joutakse

alustasandil peituva varjatud tekstini.

Enamjaolt on tegemist miiiitiliste voi arheotiiiipiliste tdhendustega, mis omavad
inimeste alateadvuse tasemel psiihholoogilist mdju. See on ka tiheks pdhjuseks, miks
kuulutused ja reklaamid eluks vajalike tarvete kohta kasutavad dra suguelundite ja/voi
tabu rituaalseid stimboleid pindmisel tasemel, mojutamaks inimeste alateadvust. Selline

konnotatiivsete tdhenduste kinnistamine alustasandil hiilib modda paratamatust

20



kriitikast, mida inimesed eranditult suunaks reklaamijatele. (Beasley, Danesi 2002: 32-
35) Autori arvates, voivad inimesed pérast alustasandil oleva teksti dekodeerimist end
tunda ,,varjatud sOnumiga® 166duna, kuna alguses ei pruugita iildse teatud mdtteid

endale lubada.

Siinkohal voib kirja panna reklaamisemiootika eesmérgi. Reklaamisemiootika
eesmirgiks on paljastada alustasandil peituvaid tdhendusi, sdnumeid, mis moodustavad
tdhendustesilisteemi. Semiootika aitab teadvustada alustasandil peituvat ja seda enda
jaoks Oigesti tdlgendada, nididates dra tugevusi ja ndrkusi, mille 16ksu voib langeda.
(Bitoun 2006: 111) Majanduses on reklaam kaubavahetuse protsessi esindaja,
semiootikas aga margivahetuse protsess. (Koch, Walter 1990: 437) Autor viib
tdhelepanu veel kord teadmisele, et reklaam on iiks peamistest kultuurilise, sotsiaalse ja
majandusliku kommunikatsiooni vormidest ning mojutab intensiivselt nii iiksikindiviidi

kui ka tthiskonda tervikuna.

Reklaami semiootiline analiiiis seisneb tdhistaja ja tdhistatu vahelise vahekorra vilja
selgitamises ja seda nii brandi nimedes, pakendite disainis, tekstides, reklaamides.
Oluline on saada vastused jargnevatele kiisimustele: kes vdi mis 181 nime, logo,
reklaami teksti, jms; mida see tdhendab alustasandil; kuidas see tdhendus jouab vaata-
jani; milliseid tdhistajaid kasutati (verbaalsed, mitteverbaalsed, jne); milliste voimalike
téhistatutega neid rakendati; mida mérgistamisesilisteem tervikuna esile kutsub, tekitab?
(Beasley, Danesi 2002: 24) Reklaamitekst ei ole ordinaarne, kuna hdlmab nii verbaalset
kui ka mitteverbaalset informatsiooni, mida autor mainis juba eespool. Mitteverbaalsed
komponendid on eelkdige suurus, varv, heli, paigutus ja nad tdidavad informatiivset ja
viljenduslikku funktsiooni ning on tihedalt seotud verbaalsete komponentidega, milleks

on logo, loosung, reklaamiobjekti nimi, argumendid, reklaami toon. (Enuna: i 10)

Colombo, Del Bimbo ja Pala sonul on véga oluline koht reklaamis varvidel ja nende
mojul. Vérvide kompositsioon peab sobituma toote omaduste ja véirtustega ning
reklaamsonumiga. (Colombo et al. 2001: 94 ) Praktikute teaduslikult pohjendamata
oletuste jirgi on olemas jidrgnev tdlgendus vérvidele, mis annab {ilevaate inimeste
iseloomuomadustest tulenevatest vérvide eelistustest (Bachmann 2004):

e sinine — meeldib introvertidele, konservatiividele;
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e punane — ekstravertide ja aktiivsete inimeste varv;

e roosa — meeldib kas vdga primitiivsest voi viaga peenest keskkonnast inimestele;

e Oranz — sobralike inimeste vérv;

e Kkollane — intellektuaalsetesse darmustesse kaldunud inimeste varv;

e roheline — seltskondlike inimeste varv, kes piiliavad saavutada elult

maksimaalselt hdid tulemusi, enamasti tasakaalukad;

e pruun — kahtlustavad inimesed, ettevaatlikud ja mitteriskeerivad.
Sinisel virvil on niiteks ka teisi tdlgendusi. Andre Jute'i jargi eelistavad sinist virvi
inimesed, kes hindavad traditsionaalsust, vajavad harmooniat, on distsiplineeritud,
rahulikud, thiskonnas hinnatud. (Jute 1993, viidatud Kiviselg 2001: 157 vahendusel)
Rob Millsi jargi tdhendab sinine iileloomulikkust ja stigavust. (Mills: 2009) Joe Hallacki
poolt labiviidud uurimusest voib samuti vélja tuua erinevaid varvide tdlgendusi lahtudes
usalduse, turvalisuse, Kiiruse, odava/kalli, kvaliteedi, tehnoloogia, 16bu aspektidest (vt.
lisa 3).

Krolovskij Konstantin on vélja toonud semiootilise kolmnurga (vt. joonis 6) ja

seostanud seda reklaamiga.

Joonis 6. Semiootiline kolmnurk reklaamis (Krdlovskij 2006)

______ ¢ Perceptio sensuale A
I
SR Imago occulorum

»alqo

{Jew) eugs
efiqie)

Imago memoria

efibajiweepyal

|
|
|
!
é

Reklaamijalt liigub info reklaamitava objekti kohta lébi idee (reklaamiteade ise)
reklaami lugejale, kelleni jouab vaid mérk (stimbol) ja kes votab reklaamiteadet vastu
ainult sel juhul, kui talle on arusaadav idee ise. Mdningal méadral mdtlesid selleks
tegevuseks vajaliku programmi vélja veel Platon ja Aristoteles oma Opetustes ideedest.
Vastavalt nende Opetustele on olemas 5 pohilist objekti arusaamatiilipi: perceptio

sensuale — tunnetuslik vastu votmine, st muljed objektist, mida me saame meie vahetust
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kontaktist objektiga; imago occulorum — 1 abstraktsiooni tase, ndhtav kujutis objektist;
imago memoria — 2 abstraktsiooni tase, mélus talletunud kujutis objektist; corpus —
efemeerne geomeetriline keha, mis ei oma teisi karakteristikuid, st mélus talletunud

vorm; idea — puhas arusaam, universaal, idee. (Krdlovskij 2006)

Adressaadi informatsiooni kodeerimise protsessis toimub vabanemine moningatest
individuaalsetest kauba eriomadustest ehk tuleks liikuda punktist 1. punkti 5. Teatud
hetkel (enamjaolt punkti 2 ja 3 vahel) kodeerimise protsess 10ppeb. Adressaat sooritab
vastupidise protseduuri (dekodeerimine) ehk mdttes lisab vajalikku informatsiooni
markide raamistikule ja saab enda isiklikku ettekujutuse objektist. See, millises etapis
tdpsemalt  lopetab  adressaat sOnumi  kodeerimise, omab vahetut —mdju
reklaamikommunikatsioonile. Reklaamist dige arusaamine, osaliselt dige arusaamine
vOi véddr arusaamine sOltub sellest kui raske on I0ppidee, abstraheerimise tase ja

adressaadi dekodeerimise voime. (Ibid.)

Reklaam on olnud iiks pohjalikult uuritud alasid turunduse ja tarbijate uuringutes.
Mitmed aastad on Shannon ja Weaveri (1949) kommunitaktsioonimudel suunanud
enamik uurijaid arusaamisele, et reklaamimine on otsene briandi info edastamine
tarbijatele, kes lihtsalt saavad ja reageerivad sOnumile erineva raskusastmega miira
olemasolul. (Mick et al. 2004: 20) Miira, mis on seotud kanali, publiku, saatja voi
sonumi endaga, ajab alati segadusse. Sellepdrast on raske digesti mdista info edastaja
kavatsusi ja seeldbi on limiteeritud soovitud informatsiooni edastamise maht, mida vdib
saata kindlas olukorras ja ajal. (Fiske 2002: 8) Shannon ja Weaveri mudelist tulenevalt
olid pikka aega reklaami uurimisel iilekaalus keelelised sonumid. Reklaamide
pindtasandit iseloomustati kui kognitiivset argumenti ja selle tulemusena ei mdistetud
hésti pildilisi sonumeid. Samuti ignoreeriti varjatud tdhendusi, kuna suhtlemisel
keskenduti otse toodete eelistele ja omadustele. (Mick et al.2004: 21). Jargnevalt

tutvustab autor erinevaid reklaamiuuringuid.

Mirgi struktuuri on analiitisitud erinevatel tasemetel. Mikrotasemel on kdige enam
uuringuid teostanud prantsuse-kanada teadlane Saint-Martin (1992). Ta on soelunud
visuaalseid mérke nii vomi, vérvide ja vektorite poolest ning on kindlaks teinud viis

reeglite korrastamise rithma, mis reguleerivad lahknevusi erinevate mérkide ja pildiliste
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esituste  vahel. Markimisvadrseteks intellektuaalseteks probleemideks, mida
semiootiline reklaami analiilis on kajastanud on (Saint-Martin 1994: 79-98):
e Reklaami komponentide organiseerimine méarkidena ja valiku teoretiseerimine;
e Valikute ja struktuuride, eelkdige peidetud ja varjatud tdhenduste, paljastamine;
e Tarbijate markide t66tlemise motestamine tdhenduse seisukohalt;
e Filosoofilise, ajaloolise ja sotsiokultuurilise laadi ja reklaami markide moju
arusaamine;
Kesk-taseme analiiiise tehes on moningad uurijad reklaame lahti harutanud vastavalt
erinevatele mérkidele inimeste omadustest (nditeks sugu, juuksevirv), Kineetilised ja

prokseemilised (ruumikditumine) (nditeks ndoilmed, poosid), fiiiisilised omadused

(asukoht) ja tegevused. (Mick et al.2004: 22)

Maria Alanizi ja Chris Wilkesi kesk-taseme analiiiis seisnes iile 124 alkoholireklaami
analiiisimises. Reklaamidest leiti kolm domineerivat teemat: hiipermaskuliinsus,
autentsus ja vidiklane rahvuslus. (Alaniz, Wilkes 1995: 430-451) Tihti kombineeritakse
reklaamides autentsust ja véiklast rahvuslust eesmérgiga luua tarbijatele n6 turuméng, et
hagustada vahet tootesildi ja riigi vahel. Taolise tegevuse eesmirgiks on luua iihine
maailmavaade, eristada traditsioone ja ajalugu, jitta tundmatutest toodetest tuttav,
kodune mulje. (Denzin 2009: 228). See omakorda aitab kaasa erinevate stereotiiiipide
kujunemisele. Reklaamid on hea vahend inimestele stereotiilipide loomiseks.
Stereotiitipide pdhjal on iilesehitatud kommertsreklaam ja kaubamérgid. Sonade ja
kujude tihe kordus kujundavad stereotiilipseid arusaamasid mingi kauba korgest ja heast

kvaliteedist, mis salvestuvad inimeste alateadvusesse. (Kara-Murza 2009: 78)

Tihti vaadates mingit kaubamérki, olgu selleks ,,mersedes” vdi ,,adidas“, ei mdelda
enam, kas see on hea, vaid ollakse kindlad, et ees on hea asi. Siinkohal ongi tegu
stereotlilipse motlemisega. Kara-Murza on teinud tdhelepaneku, et kuna ei ole piisavalt
aega motlemiseks ja rahulikuks mdtestamiseks, ei arutle inimesed niiiid arvamuste
lahknevuste iile, vaid lihtsalt vihkavad vastakaid arvamusi. Elutempo on muutumas
jarjest kiiremaks ning inimeste vaim ja ndgemine harjuvad dra mittetdielike ja valelike
vaatlustega ja hinnangutega, ajapuuduse tttu. Inimest voib vorrelda reisijaga, kes uurib
riiki ja rahvast rongivagunist. (Kara-Murza 2009: 78) Arningu sonul manipuleerivad

reklaamiloojad inimestega teadlikult, et nad langeksid uute moerodgatuste 16ksu, et neil
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oleks oma otsuse ,tarbida“ iile vdhem aega iile mdelda, et tarbitaks kdike rohkem.
(Arning 2009: 289) Massiliselt suudetakse panna inimesi uskuma mingit stereotiiiipi
ning iiksikutel, kes motlevad teistmoodi on raske teisi iimberveenda voi panna mdtlema

ja ootama otsustamisega, panna inimesi analiilisima.

Kernan ja Domzal (1993) toovad vilja, et efektiivsed globaalsed reklaamid ei ole
kunagi valdavalt verbaalsed, kuna igaiiks vOib visuaalset teostust tdlgendada
individuaalselt. (Kernan, Domzal 1993) Inimene ei ole pelgalt sotsiaalne olend, kes voib
eksisteerida ainult tidnu intensiivsele infovahetusele endasugustega (selline on ka
sipelgas). (Cheng 2009: 191) Inimesel on aru, mis vdimaldab abstraktselt mdelda ja keel.
Keel ja motlemine on suured keerulised siisteemid, millele voib avaldada mdju ja
seeldbi programmeerida inimese kditumist. (Kara-Murza 2009: 9) Reklaam kui uurimus
inimk&itumisest ja reaktsioonidest on ettearvamatu. Selle mdju on ainult oletatav, tinglik,

tilemaailmsed tded puuduvad. (Chauhan, Gajendra 2008: 1)

Makrotaseme analiitisidest on selgunud, et paljud reklaamid, eriti telereklaamid, on
ilesehitatud juttude vOi muistendite sarnaselt. Reklaami on vorreldud ka miitidiga ning
joudnud tddemusele, et tdnapdeva iihiskonnas on esimene votnud iile viimase
funktsioonid, toimides samamoodi, nagu miiiit. Ka reklaam kujundab meie
vadrtushinnanguid ja kditumist, kinnistades teatavaid sotsiaalseid norme (stereotiilipe)
ning pakkudes timbritseva(te)le (probleemidele) lihtsaid selgitusi ja lahendusi. Reklaami
kuldreegel seisneb aga selles, et reklaam peab olema lihtne ja tohus. (Priiméagi 2012)
Kuna inimesed Opivad lugude struktuuri juba lapsepdlves varajase lugemise voi
kuulamise kogemustest selgeks, siis voib tarbija arusaada loole orienteeritud reklaami
maérkidest viga kiirelt. Nagu iga miiiit, on ka iga reklaam taandatav erinevatele n-6
semantilistele universaalidele: elu-surm, 6nn-6nnetus, oma-vodras, uus-vana, dige-vale,
hea-halb, lubatud-keelatud jne. (Mick et al.2004: 23) Priiméde sonul on struktuur: algul

Onnetus-pérast Onnistus eriti tiitipiline kaubareklaamide puhul. (Priimagi 1998: 115)

Reklaamiloojad manipuleerivad inimeste teadvusega, olenemata tasandist ja tasemest.
Uks esimesi raamatuid, mis oli piihendatud teadvusega manipuleerimisele, oli
sotsioloog Herbert Franki raamatu ,,Manipuleeritav inimene* (1964), mida originaalina
saadaval pole. Raamatus on antud jargmine definitsioon: ,,Manipuleerimise all peab

enamik juhtudel modistma psiitihilist mdju, mida tekitatakse salaja ning jérelikult ka
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kahjustavalt neile, kellele see on suunatud. Reklaam on selle lihtsaimaks
néiteks.* (Frank 1964, viidatud Kara-Murza 2009: 14 vahendusel)

Uldiselt on reklaami analiiiisides kaks lihenemist. Uhel pool on lihenemine inimese kui
materiaalse tarbija seisukohalt, mille tdhelepanu keskpunktis on tulemus ja moju. Moju
hinnatakse antud olukorras kvantitatiivselt ja katsetades. Olulisteks parameetriteks,
mille jargi moju hinnatakse on tdhelepanu, arusaamine/mdistmine ja mélu. Teisel pool
lahenemine inimese kui mitte-materiaalse tarbija seisukohalt, mis keskendub eelkdige
tahendusele. Antud olukorras hinnatakse mdju kvalitatiivselt 1ahtudes reklaami sGnumist,
temaatika struktuurist ja mitte vidhem ka ideoloogiast. Anderseni sdnul tundub olevat
kadunud ldhenemine, mis celdab siistemaatilist sidet reklaami kompositsiooni ja
tegeliku sdnumi moju vahel, mis hdlmaks mdju moistmise mojuna. (Andersen 2010: 16)
Evans ja Harvey on avaldanud arvamust, et antud kisitluste 14bi on vdimalik ka
reklaami muuta efektiivsemaks, kuid seda tarbijale kasulikus suunas. (Evans, Harvey
2001: 171)

Autor saab Anderseni ideest aru jargmiselt - reklaame tuleb hinnata mitte ainult
ldhtuvalt reklaami vahetust moju avaldamisest tarbijale, vaid reklaame tuleb hinnata ka
tarbijapoolse reklaami mdistmise seisukohalt ning uurima millist moju tarbija teatud
moistmine avaldab temale. Uurida tuleks tarbija reklaamist arusaamise ja mdistmise
poolt, ldhtudes reklaami iilesehitusest, kompositsioonist ja komponentidest. Sellise
lahenemisega saaks paremini vélja selgitada erineva iilesehitusega reklaamide moistmist
tarbijate poolt ning antud ldhenemisega suunata tarbijaid pigem pelgalt materiaalseid

hiivesi taga ajama voi motlema ka teiste vaartuste peale.

Madelaine Ogilvie ja Katherine Mizerski on 14dbi viinud semiootilise analiiiisi tarbijate
seas igapdevaste ndhtuste paremaks moistmiseks. Uurijad keskendusid naiste
meikimisharjumustele ja viisid 14bi 33 siivaintervjuud kaukaasia naiste seas. Lisaks olid
uuritavatele antud erinevad lisaiilesanded. Valitud analiiisimeetod oli iihtlasi ka analiiiisi
raskendavaks teguriks, kuna siivaintervjuude ldbiviimine osutus ajamahukaks, kulukaks.
Koik intervjuud lindistati ja hiljem kirjutati autoritepoolt timber. (Mizerski 2011: 1)
Hispaanias, Valencia teadlaste grupp aga otsustas uurida tarbijate teadlikkust,

keskendudes erinevatele toidusedelitele. Uuritavaid tarbijaid oli kokku 202 ja igaiihele
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oli moeldud iiks ankeet vastamiseks spetsiaalselt loodud netikeskkonnas. Kuue peale

jagati lilesanded &ra ning saadi andmetdotlusega hakkama. (Ares et al. 2011: 689, 691)

Autori meelest on ka Valencia teadlaste grupi poolt valitud meetod tarbijate semiootilise
analiiiisi teostamiseks kulukas. Uksinda oleks sellist analiiiisi ajamahukas ja keeruline
teostada. Rachel Lawes, Chairman’i auhinna vditja, on oma artiklis ,,Demystifying
semiotics: some key questions answered” vélja toonud, et tarbijate semiootiliseks
analiiiisiks sobib hésti fookusgrupi uuring. Nimelt saab seelébi uurida erinevaid gruppe,
palju inimesi, testida paremal viisil hiipoteese ja sel moel luua enda jaoks vajalik
arusaam uuritavast ning pistitatud eesmaérgist ning uuritavatest endist. Fookusgrupi
intervjuude eeliseks on ka see, et nad pohinevad liikmetevahelisel interaktsioonil ja
liilkmed tunnevad end vabalt, annavad spontaanseid vastuseid ja arendavad edasi
juhuslikult mone litkkmega gruppi tulnud uusi ideid. (Lawes 2002: 259) Fookusgrupp on
grupp inimesi, kes on uurija poolt vélja valitud ning kokku kutsutud arutamaks ning

kommenteerimaks isiklikule kogemusele toetudes mingit kindlat teemat. (Socio)

Kiesolevas peatiikis juhtis autor tdhelepanu teadmisele, et reklaami pohiideest
arusaamine on iiks peamisi probleeme reklaami lugemisel, mis vdib kas suurendada voi
viahendada reklaami efektiivsust kaasaegsetes tingimustes. ldeest arusaamine aitab
inimestel paremini mdista nii Gimberringi toimuvat kui ka teadlikumalt suhtuda enda
oleviku ja tuleviku kujundamisse. Inimesed peavad eelkdige olema teadlikud. Teadlikud,
et teadvustada, kuidas nendega manipuleeritakse ja mitte langeda uute moehulluste
10ksu. Selleks, et reklaami efektist iile olla, peavad reklaamijad mdtlema nii nagu
motlevad tarbijad, ja edastama neile motestamiseks arusaadavaid siimboleid. Tuginedes
eri autorite poolt ldbiviidud semiootilise analiiiisi erivormidele, viib autor 1ébi

tarbijauuringu fookusgrupi intervjuude abil.
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2. REKLAAMISEMIOOTIKA KASUTAMINE EESTI
TRUKIREKLAAMIS KUUE REKLAAMI NAITEL

2.1 Uuringumetoodika ja valitud trukireklaamide

teoorial pohinev semiootiline anallius

Kéesoleva bakalaureusetod empiiriline osa koosneb kolmest osast (vt. joonis 7).
Koigepealt esitab autor endapoolse analiiiisi, mis viidi 18bi enne reklaamiloojate
intervjueerimist, tuginedes bakalaureusetod teoreetilises osas vidlja toodud
reklaamisemiootika aspektidele ning piitides vastata semiootilise analiilisi aspektist
olulistele kiisimustele (vt. Ik. 21). Analiiiis, mis on peatiikis 2.1 on teoorial tuginev
autoripoolne analiiiis ja selle eesmérgiks on leida triikkireklaamides peituvad tdhendused.
Tegemist on siisteemse analiiiisiga — kirjeldav meetod hdlmab endas nii reklaamiteksti
verbaalse kui ka visuaalse poole ning nende interaktsiooni vOdimalused.
Analiiisimeetodi véljatootamisel on omavahel seotud erinevate autorite poolt pakutud

lahenemisi.

Kozma Prutkovi kuulus lausung iitleb: ,,.Leia kdigele pdhjus ja sa saad paljust aru®. Et
moista paremini keerulist tihiskondlikku ndhtust on vaja podrduda selle létteni,
tekkimise momendini. Et mdista paremini reklaami on vaja pdorduda selle tegemise

momendini.

Autor valis vilja kaks reklaamiagentuuri, kes ndustusid osalema uuringuprotsessis.
Molema agentuuri toddest valis autor kolm triikireklaami, millele tegi semiootilise
analtiiisi. Kaks reklaami olid autori enda poolt vabalt valitud. Kolmanda reklaami valis
autor nende reklaamide seast, mida pakkusid reklaamiagentuurid enda arvates

efektiivsete reklaamide seast.

Uheks reklaamiagentuuriks osutus Studio of Marketing (SM-group), mis todtab Eesti
reklaamiturul alates 1993. aastast. Teiseks reklaamiagentuuriks osutus Reklaamiliitu
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kuuluv ja Eestis tuntud reklaamiagentuur Taevas Ogilvy, kes voitis 2010. aastal ka aasta
agentuuri tiitli. Agentuurist Studio of Marketing viis autor 1ébi intervjuu disainer Jiiri

Kivitiga ja agentuurist Taevas disainer Lauri Tikerpega.

Tegemist on kvalitatiivse empiirilise uurimismeetodiga. Andmete kogumisel kasutab
autor kvalitatiivseid meetodeid — autor viis ldbi avatud kiisimustega intervjuud.
Eelistatuks osutus meetod, millega uuritavate seisukohad ja ,hddl“ pddsevad esile.
Intervjuul on autori arvates védga hea eelis, kuna uuritavad voOivad ise ennast
puudutavatest asjadest rddkida. Avatud intervjuu sarnaneb autori meelest koigist
intervjuu liikidest koige enam hariliku vestlusega. Kuna sellisel intervjuul puudub selge

kondikava, jdi intervjuu juhtimine autori ehk intervjueerija hooleks.

Stivaintervjuu eeliseks on autori meelest see, et sellest voib saada palju tipsema ja
selgema pildi vastaja seisukohast vdi kéitumisest. See on vdimalik lahtiste kiisimuste
tottu ja seetOttu, et vastajad on vabad vastama nii, nagu nad mdtlevad. Intervjuu kéigu
méadrasid autori oskused kiisimusi ja tdiendavaid kiisimusi esitada. Autori poolt
ldbiviidud intervjuud olid ligi tunni pikkused. Studio of Marketing reklaamiloojaga

kestis intervjuu tund aega ja agentuuris Taevas kestis intervjuu samuti ligi tund aega.

Peatiikis 2.2 on disainerite hinnang valitud reklaamidele, mille autor pani kirja ldhtudes
labiviidud intervjuul kogutud materjalist. Intervjuu ldbiviimiseks leppis autor kahes
reklaamiagentuuris reklaamiloojatega kokkusaamise. Intervjueerimise kadigu mééras
autor jirgmiselt. Koigepealt palus autor reklaamiloojatel rddkida enda versiooni,
nidgemuse valitud reklaamidest ning siis rddkis autor omapoolse ndgemuse valitud
reklaamidest ning seejdrel toimus reklaamiloojate poolne autori nidgemuse
jarelkommenteerimine. Kohati oli tegemist ka autori poolse suunamise ja kiisimisega, et
saada vajalikku informatsiooni reklaamiloojatelt kitte. Esmalt vaadeldi pilgupiiiidjaid,
siis mitteverbaalseid ja seejdrel verbaalseid elemente (vt. k. 18). Intervjuu 16ppedes
palus autor anda disaineritel hinnangut ka iiksteise toddele. Eesmérgiks oli vilja
selgitada, kas nemad kui disainerid jouavad selle votmemotteni, mida teine disainer

soovis ndidata.

Reklaamide analiilisile jargnes autori poolt 1dbi viidud uuring tarbijate seas, millest

autor annab iilevaate peatiikis 2.3. Tarbijate uurimiseks viis autor ldbi fookusgrupi
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intervjuud, kuna eespool 1dbi to6tatud erinevatest teoreetilistest kasitlustest selgus, et
see on kéesoleva t60 raames kdige efektiivsem viis jouda soovitud tulemuseni, nii aja
piiratuse kui ka iseseisva analiiiisi 1dbiviimise tottu. Fookusgrupi intervjuude eesmirgiks
oli vélja selgitada tarbijate arusaamu viljavalitud reklaamidest (vt. Ik. 26). Fookusgrupi
intervjuude ldbiviimiseks midras autor eelnevalt kolm vanusegruppi ja kutsus igas
vanusegrupis kokku neli inimest - kaks naist ja kaks meest. Esimesse vanusegruppi
kuulus neli inimest vanuses 15-20, teisse vanusegruppi kuulus neli inimest vanuses 28-
38 ja kolmandasse 40-50 aastased. Olenevalt vanusest lasi autor igal grupil analiiiisida

kahte reklaami, mis oli vastavale vanusegrupile suunatud.

2.1 2.2 2.3
Autori Stivaintervjuud Fookusgrupi
analiiiis > reklaamiloojatega > uuring

Joonis 7. Kaiesoleva bakalaureusetod empriilise osa {ilesehitus. (Allikas: autori
koostatud)

Agentuur Studio of Marketingi reklaamidest valis autor reklaame aastatest 1998, 2003
ja 2007. Nendest kaks autori enda valitud: Bompani hoolduskeskuse reklaam ja
Monooesxcy Dcmonuu ajalehe reklaam (eesti k Eesti Noored). Kolmandaks reklaamiks
osutus agentuuri enda poolt pakutud, disaineri arvates efektiivne reklaam — Brex,
leivakeste reklaam. Kd&igepealt vaatleb autor igat reklaami tldpildis: pdhielemendid,
varvid, tekst, sisu. Jdargnevalt mairgib autor &ra pilgupiiiijaid ehk elemente, mis
esimestena silma torkavad ning siis stiveneb erinevate elementide tdhenduslikku poole

véljatoomisele.
Brex (vt. lisa 6)

Tegemist on leivakeste reklaamiga, mis ilmus aastal 2007. Reklaami oli voimalik nédha
lisaks triikimeediale televiisorist ja Oues vilireklaamina. Reklaami téhelepanu

keskpunktis on paljas mehe selg, mille iimber on naise kded. Jargmisena piiliab autori
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tdhelepanu reklaamil kujutatud naise otse vaatajale silma suunatud terav pilk. Halli
vérvi taustal ndeb autor punasega kirjutatud sdbna BREX, millest allpool on véiksemas
kirjas ning valge varviga kirjutatud lause ,,parem kui seks“ (vene Kk ,,jrydrire uem cexc®).
Mirkamata ei jaa ka kirjutis pildi all vasakus nurgas - ,,uued eesti leivakesed* (vene k

,»HOBBIC 3CTOHCKHE CyXapUKHu‘).

Reklaamis on domineerivateks hallikad toonid, alates tumehallist ja 1dpetades
helehalliga. Kohati on tegemist musta vérvi varjundiga. Selline vidrvide ja toonide
kombinatsioon mdjub jouliselt, radikaalselt ja agressiivselt. Beasley ja Danesi jirgi
viljendab punane vérv impulsiivsust, seksuaalsust, viha, mis liheb kokku reklaamil

kujutatuga. Hall varv aga kannab endas segadust ja salapéra. (Vt. lisa 2)

Reklaam, kas siis teadlikult vGi mitte, tekitab huvi ja piistitab kiisimused: Kumb on
tegelikult parem, kas uued leivakesed Brex voi seks? Kes nii arvab? Kas naised voi
mehed? Samuti paneb motlema asjaolu, et leivakesi s06b naine, kes hoiab mehest kinni
ja mitte vastupidi. Sellistele kiisimustele saab inimene vastata ainult tingimusel, et ta on

molemat tegevust proovinud.

Reklaamitakse leivakesi, mida vdivad siilia nii tdiskasvanud kui ka lapsed, sOltumata
vanusest. Kuid vanus omab tdhtsust teise tegevuse juures. Tekib kiisimus, kas
reklaamivaatajaid suunatakse tarbima ikka uusi leivakesi? Kohati tundub autorile, et
kaudselt propageeritase seksi. Tiitipiliselt reklaamile vaatab reklaamil kujutatud inimene

vaatajale otsa, esitades oma ndudmise, viite agressiivselt (vt. k. 13).

Sigmund Freud pidas libiidot {iheks pohiliseks inimpsiitihika koostisosaks, toetudes
sellele, et inimestel on vdga tugev soojitkamise instinkt. Inimesel ei ole lihiskonnas
lubatud elada nii intensiivset seksuaalelu kui ta tegelikult tahaks. Maine, tsensuur
seavad piiranguid ning seepérast surub inimene oma ihad alla, kuid mida rohkem ta neid
alla surub, seda suuremat survet ja pinget nad avaldavad. Libiido avaldab survet
seestpoolt, drgitades leidma seksuaalset alateksti kdiges, kus vdimalik. ImSinetskaja
jargi on seksuaalseid motiive sisaldavad reklaamid vdga efektiivsed. Vabanemine
survest, mida avaldab libiido, toimib 14bi reklaamitava kauba soetamise. Kui inimestele
antakse vOimalus oma ihasid rahuldada ilma keeluta ja jargneva karistuseta, kasutavad

inimesed sellist juhust esimesel voimalusel dra. (ImSinetskaja 2004)
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On olemas kaks voimalust, kuidas seksuaalset motiivi vaatajani tuua: otseselt ja
kaudselt. Otsene meetod tdhendab seda, et inimene ise teadvustab enda libiido
aktiveerumist. Kaudse puhul luuakse alateadlikke, teadvustamata assotsiatsioone
seksuaalse sfadriga. ImSinetskaja vdidab, et alasti keha ei tohi tuua reklaamis sisse, Kui
pole otsest seost reklaamitava kaubaga. (Ims$inetskaja 2004) Kas leivakesed ja seks
kiivad kasikdes? Voi selline stereotliiip peaks inimestel alles vilja kujunema? Sellise
liigituse puhul kuulub otsese meetodi alla alasti keha kujutamine voi teatud sonade
kasutamine reklaamis. Samuti ka teatud kehaosade paljastamine voi Zestide kujutamine.
Reklaamis on ndha kahte paljastatud keha ning reklaamis on kasutatud viitena

seksuaalsusele sona ,,seks‘ ennast.

Reklaamiteksti analiilisides ldhtub autor Kressi ja Leeuweni mottest, et teksti {ilaossa
paigutatud elemendid on lugeja jaoks “ideaalsed” ja alaossa paigutatud elemendid
“reaalsed” (vt. IK. 14). Tulenevalt eespool kirja pandust v3ib teha sellise jarelduse, et
need pole ainukesed uued eesti leivakesed, mis on miiiki lastud, kuid need on
leivakesed, mis on paremad kui seks, mida ndeme reklaami {iilaosas kirjutatus.
Esmapilgul tegelikult ei olegi arusaadav, et tegemist on leivakeste pakiga, mida naine

kédes hoiab.
Bompani (vt. lisa 7)

Tegemist on hoolduskeskuse reklaamiga, mis ilmus aastal 1998. Esimesena piiiiab autori
tdhelepanu esiplaanil seisev naine ning seejdrel tagaplaanil kujutatud iiksik mees.
Jargnevalt tekib huvi teksti vastu, mis on kirjas tagaplaanil kujutatud mehe sérgi taustal.
Naise riietus ning korrapératu soeng véljendavad teatud lihtsameelsust. Must kleit toob
esile naiselikkust, kuid must vérv viljendab siiiid, kolblusetust, ebaviisakust ja kurjust
(vt. lisa 2). Mehe riided on samuti musta varvi. Naise avatud kleit ning pooleldi lahtine
sark mehe seljas viitavad seksuaalsuse motiividele. ImSinetskaja sonul sunnivad lahtised,
avatud riided reklaamitegelaste seljas ja teised seksuaalsed motiivid alateadlikult
inimese libiidot survet avaldama, mis viib teatud ihade ja soovide tekkimisele seestpoolt.
(Imsinetskaja 2004)

Uleval pool asetsev lause ,,Saab Sind aidata?* tekitab segadust. Need inimesed, kellele

on Bompani-nimetus tundmatu, ei saa kindlasti alguses aru, millega on tegemist. Kas
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tahetakse aidata naist, meest vOi vaatajat? Millega vaatajat Soovitakse aidata?
Sinatamine reklaamis on {iiks usalduse loomise maérkidest. (Priimédgi 1998: 155)
Jarelikult, vaataja voib usaldada kedagi, kes soovib teda aidata. Reklaami tekst asub
reklaami kdige iilemises osas ning v3ib omada idealiseeritud, tildistatud olemust ning
peaks olema reklaami koige esiletoodum, silmapaistvam osa. (vt. Ik. 14) Reklaami all
leiabki vaataja vastuse juhul kui soovib saada abi, siis kust ta seda saab ja kes on ndus
teda aitama. Reaalne on ka see, et on olemas {iksik mees ja ideaalseks vdib pidada seda,
et on olemas ka iiksik naine, kes saaks iiksikut meest aidata. Reklaamist voib jareldada,
et abi saamiseks peaks liksik mees helistama ette antud telefoni numbril vi suunduma
ette antud aadressil. Kuid millist abi talle pakutakse? Kas talle pakutakse abina inimest,

kaaslast? Seda on vdimalik teada saada ainult ette antud numbril helistades.

Reklaami timbritseb valge raam ja valge eraldav ruum elementide vahel, andes sellega
vaatajale marku, et neid elemente tuleb pidada iseseisvateks, voib olla ka vastandlikeks.
Samas voib pildil ndha ka siduvaid elemente (nditeks varvide kordumine — antud
reklaamis musta vérvi riietuse kordumine (nii mehel kui naisel on musta virvi riided) ja
kujude kordamine, mis tekitavad teatava riitmi — mehe ja naise seisak on sarnane)
Siduvad elemendid loovad kokkukuuluvuse assotsiatsiooni. (vt. Ik. 15) Tulenevalt
eespool kirja pandust voib teha jédrelduse, et mees ja naine peaksid kuuluma kokku.

Autoril tekib kiisimus, kuidas on see seotud hooldusega?
Monooexcv Icmonuu (eesti k Eesti noored) (vt. lisa 8)

Antud ajalehe reklaam ilmus aastal 2003 ja oli suunatud noorele ajalehe lugejaskonnale.
Reklaamitakse vene ajalehte Monoodexce Dcmonuu ( eesti k Eesti noored). Autori
tdhelepanu koidab kdigepealt reklaami keskel kujutatud ajalehte lugev briinett naine ja
lugemist soodustav, valgust andev lamp. Domineerivad valged ja sinised toonid. Ron
Beasley, Marcel Danesi jérgi viljendab valge puhtust ja soovi, vooruslikust ja tohusust
ning viisakust. Sinine vérv aga paradiisi, miisteeriumi, mdistatust ja rahulikkust (vt. lisa
2). Bachmani sdnul eelistavad sinist vérvi introverdid ja konservatiivid. Andre Jute’i
jargi aga inimesed, kes hindavad traditsionaalsust, vajavad harmooniat, on
distsiplineeritud, rahulikud ja tihiskonnas hinnatud (vt. Ik. 21). Naise valge riietus voib

siimboliseerida naise vooruslikkust ja soovi saada teadmisi. Naise véljandgemine annab
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mirku ka naise viisakusest ja tihelepanelik, keskendunud lugemine viitab huvitavale ja
teadmisterikkale lugemiseallikale. Sinine virv loob reklaamis mdistatuse tunnet, mida

voib tdlgendada kui vaataja poolset teadmatust, millest see naine loeb?

Pildi iila- ja alaosa saame jaotada iildistatud (ideaalne) ja konkreetse (reaalse) teljel: iilal
piitiab pilku esimesena naise lugev ndgu ning vaatajal tekib positiivne hoiak naise
suhtes (vt. Ik. 14). Pildi allosa annab vaatajale vastuse, kuidas selliseks saada: ta loeb
teatud ajalehte, valgustab ennast, sama kinnitab loosung. Ajalehe nimi annab vaatajale
mirku, mis valgustab ja annab teadmisi. Allolev sinine lause ,,Utle mulle, mida sa loed

ja ma titlen, kes oled sina“ jadb moistatuseks.

Agentuur Taevas Ogilvy reklaamidest valis autor reklaame aastatest 2007, 2009 ja 2010.
Autori vabalt valitud reklaamideks osutusid Arctic sport spordijoogi ja Toyota Corolla
reklaam. Agentuuri enda poolt esile tostetud reklaamiks on Koger&Partnerid kinnisvara

firma reklaam.
Arctic sport (vt. lisa 9)

Reklaam ilmus aastal 2009. Reklaamitavaks on dunamaitseline spordijook. Reklaam on
tehtud juhendi vormis. Roheline vérv véljendab lootust, elu, turvalisust, ebakindlust (vt.
lisa 2). Paljud reklaamid toetuvad inimeste baasvéirtustele, milleks on elu sdilitamine,
noorus, tervis. Antud juhul on tegemist kaubareklaamile tiiiipilise struktuuriga. (vt. Ik.
25) Autoril tekkib kiisimus, kas selleks, et inimene hakkaks tarbima jooki, peab ta
koigepealt libastuma? Kukkumisega vaib ka suuremat viga endale teha. Pealegi, miks
peab ootama, et juhtuks midagi halba, et lubada endale uue joogi tarbimist? Reklaam

ajab autori segadusse.

Reklaam peaks olema vastupidi — piisavalt lihtne ja tohus. (vt. Ik 25) Reklaam annab
vihjeid, et tegu on rohkem Onnetust ennetava Oppematerjaliga. Vaatajale antakse

13

tilevaade ,,Mis juhtub kui...“ antud juhul astutakse banaanikoore peale. Kuidas tekib

seos Arctic sport joogiga?

Reklaami elementide vahel on kindel raamistus ja selged piirjooned. Kdike peab
vaatlema kui eraldiseisvat. Iga pildi kohal on seda kirjeldav pealkiri. Inimene alustab

lugemist vasakult-paremale. Vasakul on Kressi ja Leeuweni sdonul “antud” info,
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teisisonu lugejale juba tuttav info, millest ta aru saab ja millega lugeja eeldatavalt ndus
on. “Antud” info on selge ja iseenesestmdistetav. Reklaami vasakul pool on kujutatud
banaanikoorele astuv inimene. Teksti paremas osas on ‘“uus” info, mida lugeja
eeldatavalt veel ei tea ja mis on seega sonumis keskse tdhtsusega, millele teksti looja
soovib lugeja tdhelepanu poorata. Paremal pool antakse vaatajale selgitus, kust ta saab
abi, juhul kui astub banaanikoorele voi, mis leevendab ta lihasvalu voi kukkumisest
pohjustatud valu. Ka selle reklaami puhul tuleneb infovédirtus tosiasjast, et Lddne
kultuuris loetakse teksti vasakult paremale. Vaataja silma liikumine on selle reklaami
puhul eeldatavalt Z-kujuline. (vt. k. 13-16)

Toyota Corolla (vt. lisa 10)

Reklaam ilmus aastal 2010. Reklaamitavaks on sdiduauto Toyota Corolla. Reklaami sai
néha lisaks triikkireklaamina nii tele- kui vélireklaamina. Kesksel kohal asub reklaamis
reklaamitav sdiduauto. Autost tahapoole jddb tdhetorn ning paremat kitt vdike poiss.
Auto ja poiss, kes vaatab tihtede poole, piitiavad alguses autori tihelepanu endale. Edasi
mérkab autor tihetorni ja asjaolu, et tegevus toimub pilveldhkuja katusel, millest

kaugemale jadvad suurlinnatuled.

Kiisitavaks jadb, mida poiss taeva vaadates avastab — kas unistustepaketi, etteennustuse
vOi soovi, et temast saab 2030. aastal peaastronoom? Tundub, et mote on selles, et
unistuse teostamisele aitab kaasa Toyota Corolla. Reklaam on suunatud tdiskasvanutele,
kuid seda vdivad ndha ka lapsed. Lapsed, kelle vanematel pole vdimalust osta sellist

autot ja ka need, kellel on juba selline auto. Vaértuste kujundamine algab lapsepdlves.

Reklaami tekst on valge ning iildine taust on sinistes toonides. Soltuvalt toonist on
sinisel erinev mdju (vt. lisa 2). Sinine vérv voib reklaamis mdjuda lootusandvalt ja on
seotud materiaalse heaoluga, eriti helesinised toonid (vt. lk 21). Téhtsuse médrab
elementide omavaheline suhe, kas siis suuruse, vérvi jne skaalal — suuremad, tugevama
viarviga on enamasti tdhtsamad. Esilekerkivusel on pohiroll kujundusest tuleneva
esteetilise naudingu tekitamisel, kuid mitte ainult, esilekerkivusel on oluline osa ka
teksti struktureerimisel. Reklaamitava kauba kasulikkus ja vajalikkus on teisel kohal.

Esikohale piirgib demonstratiivne suuremeelsus, vaimustus, veatus.
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Uhelt poolt kinnitab auto arusaama inimesest kui mugavuse ja kiiruse armastajast.
Teisalt on auto eneseteostuse ja enesenditamise vahend. Kelle huvides on, et inimesed
voimalikult palju autoga sdidaks, vahetaks neid voimalikult tihti ja ostaks kalleid
autosid? Autotootjate ja -miiiijate huvides. Reklaamides voib otsesemalt voi kaudsemalt
nidha sonumeid "igal tdelisel mehel on vinge auto", "autoga oled tdeliselt vaba" jne.
Autori meelest kannab reklaam endaga kaasas ideed, et ainult temaga saab liikuda
kindlalt oma unistuste suunas. Autoril tekkis kiisimus, kas siit voib teha sellise jarelduse,

et inimesed, kellel seda autot ei ole ja kes sellist autot endale lubada ei saa, nende

unistuste tiitumisel pole lootust?
Koger&Partnerid (vt. lisa 11)

Reklaam ilmus 2007 aastal, kinnisvarabuumi ajal. Reklaami loosungiks on — Isegi Kkui
elu on lithike, tasub see ilusas kodus elada! Siin kohal ei taha unustada tdsiasja, et ilu on

vaataja silmades.

Reklaami tdhelepanu keskpunktis on kujutatud USA Kkitarrist, laulja ja helilooja Jimi
Hendrix, kes elas 27. november 1942 kuni 18. september 1970. Laulja kujutis on
paigutatud tdnapideva moodsasse kodusse. Hendrixi ajastule viitavad moned tiksikud
elemendid — viniiiilplaadid, lindiméngija magnetofon. Vasakul Kirjutatud loosung — Life
is short. Enjoy it in a beautiful home voib olla tdlgendatud kui kdigile teatud info.
Paremal {ileval nurgas firma logo on aga uus antud vairtus, reaalsus, kuhu peaks

poorduma, kui tahetakse endale sellist kodu (vt. Ik. 12).

Virvide kombinatsioon on pigem neutraalne. Valged seinad tekitavad avatuse ja helguse
ning puhtuse tunde. Pruuni vérvi v3ib tdlgendada kui midagi piisivat, truud, looduslikku,
loomulikku ja tirgset (vt. lisa 2). Ilusat kodu vdib pidada kindlaks piisivaértuseks.
Punane viérv viljendab kirge (vt. lisa 2), punane peapael Hendrixi pea iimber vdib olla
seotud kirgliku suhtumisega oma tegevusse (reklaamis méngib Hendrix oma
lemmikpilli — kitarri). Punased padjad vdivad olla kui tdhelepanu piitidjad Hendrixi

ajastule viitavatele elementidele ning pruunile diivanile.

Kéesolevas peatiikis tdi autor vélja tema poolt tdhelepanu véérivaid reklaamidesse

peidetud tdhendusi nii pindmisel kui ka alustasandil. Koigepealt ldhtus autor
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pilguptiiidjatest, elementidest, mis esimesena osutuvad mérgatuks, edasi vaatas autor
vOimalike vérvide kombinatsioonide tdlgendusi ja mdju vaatajale ning
reklaamielementide paigutust ja selle vdimalikku tdhendust autori seisukohalt.
Jargmises peatiikis annab autor iilevaate véljavalitud reklaame valmistanud disainerite

selgitustest ning teeb enda analiiiisi ning disainerite selgituste pohjal jareldused.

2.2 Agentuuride hinnangud valitud trikireklaamidele

Eelnevas alapeatiikis andis autor iilevaate enda analiilisist vélja valitud kuuele
reklaamile. Kédesolevas peatiikis annab autor iilevaate reklaame valmistanud disainerite
selgitustest. Oluline on vilja selgitada, kuidas autori poolt teoreetilis-semiootilise
anaaliilisi kdigus leitud peidetud, varjatud sdnumid ja tdhendused reklaamis tegelikult
tekkisid, kas nad olid disainerite poolt reklaami peidetud teadlikult voi juhuslikult ning
kas nende tdhendused kattuvad autori poolt vilja toodud tdhendustega. Esimeseks
reklaamiagentuuriks on Studio of Marketing ning intervjuud andis disainer Jiiri Kivit.
Teisest reklaamiagentuurist, Taevas Ogilvy, andis intervjuud disainer Lauri Tikerpe.
Jargnev on autori tdlgendus ja analiilis agentuuride disainerite Oeldule, labiviidud

intervjuudele.
Agentuur Studio of Marketing selgitus reklaamile Brex (vt. lisa 13)

Disainer Jiiri Kiviti sonul on reklaami mote véga lihtne. Reklaami loomise hetkel oli
iilesandeks tuua uus toode turule. Kuna vaatluse all olevas turusegmendis oli suur
konkurents, seisnes iilesanne selles, kuidas kiiresti ja minimaalsete kulutustega piiiida
inimeste tdhelepanu. Eelkdige tuli piiida miiiigivorgu miiijate tdhelepanu, et nad
huvituksid tootest. Kuna ostjate suhtumine ei olnud oluline, valiti tol hetkel agressiivne
ja lubatuse piiridest vidlja jddv variant. Loojatel oli palju kohklusi, kahtlusi ja
tagasisidena kiisiti, kas nad ikka ei ldinud iile piiri ega iiletanud teatud eetilisi norme

selle reklaamiga.

Reklaam on provokatiivne ja suunatud noorele auditooriumile. Disainer piistitas
kiisimuse, millele ise ka vastas. ,,Mis miiiib kdige rohkem? Koige rohkem miiiib kas
inimese hirm, soov vdi ahnus. Antud juhul siin reklaamis soov-seks miiiib sama moodi
nagu mones teises reklaamis lapsed, loomad.” Pdhjendusena toi Jiiri Kivit vélja, et see

on iiks toimivaim nupuke inimese alateadvuses. Kui uus tootemark tuleb turule, peab ta
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eelkdige piliidma tdhelepanu nii pakendi, nime kui ka reklaami poolest. Brexi nime
tootas agentuur ka ise vilja. Otsiti nime, mis jadb hésti meelde. Nimi jadb meelde juhul
kui ta riimub millegagi, mis on inimesele arusaadav voi kui see on lihtne. Kiviti sdnul
oli parajasti tegemist primitiivse riimiga ning saadi soovitud efekt. Vanuses 15-22 oli
viga suur kauba tuntuse kasv. Reklaam kui esimene samm tdhelepanu piitidmiseks

reklaamitavale tootele tooOtas histi.

Autori viarvide tolgendusele jargnes lihtne selgitus (vt. Ik. 30-32). Virvide
kombinatsioon reklaamis on selline, kuna selle abil saab histi esile tuua nii pakendi kui
ka logo. Kiviti sonul oli iilesandeks tuua esile votmeelemendid kontrastse varviga, kdik
ilejadnud peaaegu must-valgena. Punane virv on agressiivne, kuid tegelikult varvi valik
oli eranditult sellest, et see on kdige praktilisem pakenditel kasutamisel. Kuna leivakeste
maitse on erinev, juust, kiitislauk, sool ja igal maitsel on teatud vidrvigamma, mis on
juba vilja kujunenud. Juust sibulaga eeldab rohelist virvi tavaliselt, kiiiislauk —
kollakas-pruun, sool — sinakas toon ja nende kdoikide védrvide foonil nidib koige
kontrastsena punane vérv. Logo virvivalik tuleneb seega eelkdige tehnoloogilistest,
mitte psithholoogilistest kaalutlustest. Sellised stereotiilibid kujunesid disaineri sonul
ammu vilja. Kui alustatakse pakendite vilja tootamist, uuritakse koigepealt, millised
stereotlilibid on juba iihiskonnas vélja kujunenud. Kui inimene néeb, et pakendil on
palju punast ja korval on kirje ,,hot®, siis ta teab oodata sealt palju pipart voi midagi
véiga pdletavat. Seepdrast on juba véljakujunenud standardid, mida ei tohiks 16hkuda.
Kui agentuur hakkaks neid 16hkuma, siis inimesel tekiks segadus - ta vaataks kaua

pakendit ja motleks, millega tegu on.

Autori tekstipaigutuse iilevaatega ndustus disainer osaliselt. Kus asetseb tekst, kas
vasakul voi paremal — mingisugune tdhendus sellel kindlasti on (vt. lk. 30-32). Kivit
selgitas, et vaataja pilk liigub alati vasakult paremale ja iilevalt alla. Sellele teooriale
vastavalt piititakse alla paremasse nurka jitta see, mis peaks olema inimese poolt ndhtud
viimasena, et see jétaks jdlje. Tegelikult, Kiviti sdnul, ei 1dhtuta nendest reeglitest, vaid
rohkem tildisest pildi esteetikast, kuna reklaami miiiiakse kliendile, tellijale ning tellija
maksab koige rohkem esteetika eest. Disaineri arvates ei tohi endale lubada viga
rasvaseid vigu. Koigile on teada moningad seaduspirasused ja reeglid, mida enamjaolt

jargitakse. Kui vaatajale anda véga palju informatsiooni, peab kindlasti jdlgima, et iihel
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alal ei oleks kaks véga tihtsat sonumit, et see informatsioon omavahel ei seguneks.Miks
kiri ,,parem kui seks* on seal kus ta on, on disaineri sonul elementaarne esteetika
kaalutlus. Kuna Brex on pakenditel alati teatud nurga all viltu ja tasandatakse seda
fotodega, siis antud juhul on tasandajaks loosung, mis tavaliselt esineb kas logo korval

voi all. Antud juhul oli tegemist paika pandud normidega, mida jérgiti.

Reklaamis on ndha inimese kujutist. Kivit véitis, et kujutis inimesest on alati koige
tugevam element reklaamis. Selleks, et piilida suuremat tdhelepanu, on parem kui see
inimene vaatab otse vaataja peale. Antud juhul selline otse vaatav naise pilk piitiab
rohkem tdhelepanu, isegi kui inimene ei keskendu otseselt sellele pilgule, tunnetab ta
alateadlikult seda enda peal ja see suurendab vdimalusi, et inimene peatab pilgu

reklaamil.

Kiviti sdnul nii siigavaid tdhendusi nagu autor oma analiilisis vélja tdi, pole agentuuris
kunagi otsitud ega otsita (vt. Ik. 30-32). Lihtsalt kui inimene on ndoga vaataja poole, siis
palju parem on, kui ta vaatab otse. Seda voib tolgendada kui teatud kutset, tileskutset
tegutsema. Kui pilt on suunatud korvale, siis on selles pilgus rohkem fantaasiat,
unistust ning see oleks vdga hea 10hnadlide ja kosmeetika reklaami puhul. Reklaam
peab eelkdige kutsuma tegutsema, seepdrast peab pilk olema jidrsem ja suunatud otse

vaatajale.

Disaineri arvates on reklaam koige efektiivsem siis, kui ta tdstatab mingi kiisimuse.
Pealkirjades on tihti kiisiméargid selleks, et panna inimest motlema. Selle kiisimusega
provotseeriti vdga palju kiisimusi §-9-aastastelt lastelt vanematele: ,,Mis on
seks? Disainer nimetas seda elementaarseks korvalmojuks. Teisest kiiljest, lausus
disainer, et ta ei nde selles midagi seletamatut. Intervjueerimise pdeval vaatas ta head
katkendit lastendidendist Buratiinost ja Malviinast, mida lasti 2005 aastal ETV-s, 0sa,
kus Malviina seletab Buratiinole, kust tulevad lapsed. Kiviti sdnul, kui laps on juba nii
suur, et oskab lugeda ja loeb vilja, mis on reklaamil kirjas, Siis on ta ka piisavalt suur, et
talle anda mingi seletus asjale. Pealegi varem voi hiljem vanemad peavad selliseid asju

lastele seletama.
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Agentuur Taevas selgitus reklaamile Brex (vt. lisa 12)

Koigepealt tekib Lauri Tikerpel segadus, mida tdpsemalt reklaamitakse. Tema sonul on
pohiliseks kujundiks see, et seks on millegi siimbol, mida inimesed peavad millekski
heaks, kdige paremaks. Disaineri sonul, kui vaadata otse sellele pildile, siis see vdiks
olla suunatud pigem naistele. Piris teismelistele ei ole, 18-35, kindlasti hasti laiale
sihtrithmale. Kui reklaam tekitab lihtsalt huvi millegi muu vastu, siis ei tohiks midagi
halba olla, kui on vanemad, kes suudavad seda éra seletada lapsele. Disainer arvas, et
reklaamijate mdte ei liigu nii kaugele, et tdiskasvanutele suunatud reklaami tegemisel

moelda: ,,Mis siis saab kui seda ndevad lapsed?*
Agentuur Studio of Marketing selgitus reklaamile Bompani (vt. lisa 13)

Disaineri sonul oli ka see reklaam mdeldud tdhelepanu piiidmiseks. See vottis
ajakirjades terve lehekiilje jagu ruumi. Reklaam ilmus sellel ajal, kui ajakirjareklaami
polnud veel viga palju ning seepirast igasugune mahukas reklaam ajakirjades piiiidis

tdhelepanu. Ulesandeks oli lasta inimesel mdistatada, millega tegemist on.

Musta vérvi tdhendus reklaamis on Kiviti sdnul palju lihtsam kui autori analiiiisis (vt. IK.
32-33). Palju lihtsam, kuna tol ajal oli fotomaterjalidega kitsikus ja polnud suurt
eclarvet, et ise fotot teha. Seepérast tegutseti vdga lihtsalt - kasutati ostetud fotobuketti.
Tol ajal miiiidi plaate pildikollektsioonidega, mida voidi kasutada reklaamimise
eesmdrkidel. Teksti selline paigutus tuleneb aga sellest, et tegemise kdigus kujunesid
vabaks 3 ala, kuhu vdidi paigutada pdhilist informatsiooni. Fotol olid ette antud mustad
alad, kuhu peale paigutatigi informatsioon. Alguses on provokatiivne kiisimus, mis
paneb inimest motlema ja joudma arusaamiseni, et tegemist on hoolduskeskuse
reklaamiga. Neid raamistusi ja raame voib disaineri arvates ka nii tdlgendada nagu seda
tegi autor. Kuid Kiviti sonul nii siigavale ei lasku keegi. Voib véga siigavale jadda
nendest niianssidest motlema ning teha elementaarseid vigu kdige lihtsamates asjades.

Disainer ti néditena reklaami avalikustamist, kus pealkirjas on vahelt dra jadnud tiks téht.
Agentuur Taevas selgitus reklaamile Bompani (vt. lisa 12)

Koigepealt tekib disaineril palju kiisimusi: Mille reklaam see on? Pesumasina? See jaib

viga segaseks ja arusaamatuks. Esiteks ei ole Tikerpe sonul arusaadav, mida see
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reklaam iitleb, kas see on pesumasin vdi on see hooldus vdi on see pesumasinate
hooldus, mida reklaamitakse. Samas, mis on hooldusel iihist kirjega ,,ei oska kasutada
pesumasinat“ Reklaam on tdendoliselt meestele. Aga mis teenust ta pakub? Teenus, mis
teeb liksiku mehe elu lihtsamaks toenéoliselt. Esiplaanil on naine, mees vaatab, et naine
saab teda aidata. Keegi tahab kedagi aidata? Milles ta tahab aidata? Esmapilgul tekib
arusaam, et tegemist on tutvumisteenusega. Aga kui tekst 1dbi lugeda, ei saa enam aru,
mis asi see on, mida reklaamitakse. Reklaamist voib vilja lugeda kirjet ,,ja sa ei oska
kasutada pesumasinat® aga hoolduskeskus ei Opetagi pesumasina kasutamist, ta
remondib teda. See on vana reklaaminipp, kuid disainerile endale meeldiks moelda, et
inimesed on kuidagi kasvanud ldbi koige selle. Kuna reklaam on vana ala, siis on
voimalik, et inimesed on lidbi selle aja muutunud targemaks ega vdota koiki neid

sonumeid enam nii lihtsalt vastu.

Agentuuri Studio of Marketing selgitus reklaamile Monooexce Icmonuu (eesti k
Eesti Noored) (vt. lisa 13)

Ka sellel reklaamil oli disaineri sdnul lihtne iilesanne. Iga ajakirja ja ajalehe jaoks on
tahtis reklaamija, see kes tuleb ja maksab raha reklaami eest. Kui agentuurile selgus, et
vene ajalehtedel peaaegu puudub lugejaskond ja auditooriumiga ei saa liiiia, siis oli vaja
lihtsalt leida reklaami, mis kdidaks reklaamijaid. Eesmirgiks oli méngida selle peal, et
,lugemine on valgus® (vene k urenue cBeT — HeydeHue TbMa) Ajaleht annab valgust ehk

valgustab lugejat. Ka see reklaam on samuti suunatud noorele lugejaskonnale.

Valiti selline vérvide kombinatsioon, mis on soe ees ja tumekiilm taga. Sinine virv on
lihtsalt kiilm. Koik mis on ees on kollastes soojades toonides. Soe on Kiviti sonul Eesti
kliimatingimustes alati kui positiivne ndhtus. Esiplaanil on koik positiivne, logo on
positiivne, aga koik iilejdéinud on kiilm. Pildil on kdik palju lihtsam, kdigest tahtmine
tekitada tunnetatavat temperatuuri vahet. Seal kus on soe, on lamp, naine ja ajaleht. Seal,
kus seda koike pole on kiilm. Ja jdllegi selleks, et voidukalt esile tuua kdike seda, mis
on esiplaanil, peab koike, mis on vidhem positiivsem, viima tahaplaanile. Disaineri sonul
on koik pelgalt kompositsioonist ldhtuv. Tahetakse néidata ja esile tuua teatud ala ja
seepdrast Uritatakse seda teha positiivsetes varvides, aga Eesti kiilmas kliimas on sinine
varv lihtsalt see, mida voetakse kui kiilma, vihem eelistatavana ja negatiivse vérvina.

Sinine ja must on ka ajalehe enda logos sees. Kiviti arvates voib ka teistmoodi
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tolgendusi anda, kuid antud juhul oleksid lisatdlgendused kunstlikult sisse toodud ja

tileliigsed.

Kéesoleva reklaamiga ndidati reklaamitava ajalehe tarbimise protsessi. Kiillaltki tdpselt
ndidati ka logot, et seda oleks mugavam miiiia. Mdddukalt esteetiline, moddukalt vaba
reklaam. Lausung asub seal, kus ta on, kuna see oli ainuke vaba ala, kuhu saadi seda
paigutada. Disaineri sdnul on see hea reklaam. Ajalehe lugemus kasvas ja ldbimiiiik

suurenes.

Agentuuri Taevas selgitus reklaamile Monooesce Icmonuu (eesti k Eesti Noored) (vt.
lisa 12)

Ka Lauri Tikerpe arvates on reklaami mote lihtne — lugemine on valgus. Lihtne stimbol
— lambi varjuks pandud ajaleht. Lamp, mis annab valgust koos ajalehega. Ajaleht, mis
annab valgust. Tikerpe sonul annab see ajaleht justkui valgust ehk valgustab lugejat

maailmaasjadest.
Agentuuri Taevas selgitus reklaamile Arctic sport (vt. lisa 12)

Disaineri sonul algab koik tootest ja see toode on Arctic sport, mis on A. Le Coqi
spordijook. Toote miiligiargumendiks on see, et reklaamitav jook taastab kulutatud
energia. Disaineri sdnul ei ole see otseselt spordijook kodikidele sportlastele ja ka
energiajook mitte. Jook on mdeldud rohkem harrastussportlastele, mitte
professionaalidele. Reklaam tehti tdpselt selline, kuna see on disaineri sonul lihtne ja
metafooril pdhinev. Reklaam ei ole suunatud inimestele, kes teevad professionaalselt
sporti, vaid inimestele, kes teevad sporti oma hobiks ja igapdevaelus kéivad jooksmas ja

jOusaalis.

Reklaami tegemisel on voetud siindmusi igapédevasest elust, mitte otseselt spordist, kuna
spordihetked vdivad olla iga inimese igapdevaelus ka. Vdetigi selline situatsioon, kus
inimese lihased vdivad tootada. Antud reklaami puhul astumine banaanikoorele. Selles
seerias oli veel teisigi reklaame. Uritati leida 10busaid situatsioone igapdevaelust,
tuletada inimestele endale ka meelde, et sport ei tdhenda ainult trennis kdimist. Juhendi

mote parineb jousaalidest, kus masinatale on dpetused ehk juhendid kiiljes.
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Tikerpe sonul parineb roheline vérv kiesolevas reklaamis konkreetselt toote sildist.
Siigavamat analiiiisi siin ei tehtud. Disaineri sdnul nende agentuuriS nii sligavuti
tavaliselt ei minda analiiiisidega kui seda tegi autor (vt. Ik. 34-35). Kuigi tema arvates
voiks, kuna see oleks iseenesest huvitav, aga ajaressursse ei jatku lihtsalt. Tikerpe sonul
on koik lihtne — reklaam on metafoori-pShine ning argielu situatsioonil baseeruv.
Huumor peaks tekitama inimeses muiet. Kdige olulisem oli dra ndidata, et jook taastab
kulutatud energiat pdrast fiiiisilist pingutust. Banaanikoor ei ole kdige tdhtsam. Téhtsam
on see, et on mingi tegevus ldbi mille saab nédidata, kuidas ja mis lihased to6tavad. Mote
on Tikerpe sonul ikkagi selles, et inimese lihased vdivad tootada ka kdige argisemates ja

tavalisemates situatsioonides ja kasutagem alati Arcticut.
Agentuuri Studio of Marketing selgitus reklaamile Arctic sport (vt. lisa 13)

Disainer ei saa alguses midagi aru. Kiviti mote liigub jargmiselt: kohulihaste treening —
kuidas treenida lihaseid; soojendus — juhtub nii, v3ib teha ka keretdsteid. Jargnevalt
tekib kiisimus: Kas siis tdhendab see seda, et peaks jooma Arctikut ja hakkad treenima
kohulihaseid? Kas see on see pohimdte? Pérast paarikordset reklaami ldbivaatamist
selgub disainerile reklaami mote, kuid see votab viga palju aega. Kiviti sdnul oleks
palju arusaadavam, kui etapid oleksid jdrjestatud ritta. Koik ldheb iilevalt alla Z-
kujuliselt, kuid on veel N, U ja O kujulisi litkumisi, vdimalusi, kuidas suunata vaatajat

reklaami lugema.
Agentuuri Taevas selgitus reklaamile Toyota Corolla (vt. lisa 12)

Kéesolev reklaam on Tikerpe sdnul eelnevate reklaamide hulgast natukene teistsugune
juhtum. See visuaal on Tikerpe sonul parit Euroopast ning ei ole Eestis tehtud, vaid on
adaptsioon. See kontseptsioon, mis Euroopast tuli, on liihidalt sellest, et see auto mudel
Corolla Toyota on enim ostetud ja hésti turvaline ning kindel valik. Ta on alati olnud
turvaline ja kindel ja vastupidav auto ning temaga pole mingeid probleeme, samas
Toyota pole liiga uhke voi sédrav. Tikerpe sonul on Toyota selline tore keskklassi auto,
mille peale vdib loota. RGhk on ka sellel, et see auto viib kindlalt unistuste poole.
Kontseptsioon ehitati {iles sellele, et kuna see on pereauto, siis ndidatakse lapsi, kellel
on unistused, kelleks nad tahavad saada. Justkui Corolla sobib sellistele inimestele,

kellel on selge siht silme ees ja nad tahavad sinna jouda. Konkreetselt sellel visuaalil on
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poiss, kes on 6elnud, et 2030. aastal tahab saada astronoomiks ja sellel see reklaam ka
pOhineb. Ja lisaks sellele lisati siia unistustepakett ehk mingi miiligiargument juurde.
Siin on mitu asja koos: Corolla imago ja miiigiks moeldud pakett. Tikerpe sonul oli

eurooplaste materjalidel veel ema ja isa poisi kdrval, aga need voeti kliendi soovil éra.

Disaineri sonul tuleneb vérvivalik kontrastsuse esiletoomise vajadusest. Tikerpe selgitas,
et Toyota puhul on véga range brindiraamat ees, kus on etteantud varvid, mis virvi on
fondid ja mis vérvi tekstid ja paigutuse reeglid. Paigutus antud reklaamis on pigem
kompositsioonist tingitud. Pigem ei mdelda, mis on vihem téhtsam ja mis on rohkem.
Tikerpe sonul on kdik lihtne, kuna esinevad inimestele tuntud Klassikalised siimbolid

nagu vaatamine tihtede poole.
Agentuuri Studio of Marketing selgitus reklaamile Toyota Corolla (vt. lisa 13)

Kivit leidis, et see on hea reklaam. Téna on pikksilm, homme on teleskoop. Viga ere ja
esteetiline ning stiilne reklaam. Logo paistab vdga hésti vilja ja kaup. See tdhendab, et
siin on mingisugune intriig ja see on véga hea reklaam. Mingil mééral toimub Kindlasti
véartuste kujundamine, kuid reklaam tdidab oma iilesannet. Laps on disainer sonul pildil
sellepérast, et see tekitab positiivseid emotsioone vaatajas, nii nagu kassikesed ja

koerakesed.
Agentuuri Taevas selgitus reklaamile Koger&Partnerid (vt. lisa 12)

Disainer andis kdigepealt iilevaate kontseptsioonist. Kontseptsioon on tema sonul lihtne
ja pohjalik: mis vahe on elu ja elamise vahel. Pohiline mdte on see, et elu on liiga lithike,
et seda elada koledas kodus. Reklaam on suunatud vanematele inimestele, kellel on
piisavalt materiaalset ressurssi, et oma elu paremaks muuta voi ka end tilestdotavatele
noorematele inimestele, kes voivad enda jaoks jouda arusaamale, millist elu nad tahavad
elada. Reklaam ilmus siis kui olid veel head ajad kinnisvaraéris. Disainer pidas silmas
Kinnisvarabuumi aega, aastaid 2007-2008, mil ehitati palju ja koigil oli hea meel. Elu on
lithike ja otsiti vastavaid siimboleid, mis seda tdendaksid. Stimboliteks osutusid tuntud
inimesed ajaloost, kes ei elanud kaua ja kes on vaatajatele tuttavad, kelle peal jaab silm
pidama ning keda inimesed tunnevad kohe dra ning tekitavad seose, et see on teatud

tuntud inimene, kes elas tegelikult véiga lithikest elu. Tuntud isikud paigutati lihtsalt
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sellisesse interjoori, mis kuidagi ei oleks nendega kontrastis ja mdjuks ootuspéraselt.
Keskenduti sellele, et inimene hakkaks motlema, et elu on lithike. Eesmaérgiks oli
tuletada vaatajale meelde, et kuna elu on lithike peab elama seda tdisvaartuslikult.

Reklaami efektiivsusest nii palju, et huvi firma vastu tdusis ja veebikiilastatavus kasvas.
Agentuuri Studio of Marketing selgitus reklaamile Koger&Partnerit (vt. lisa 13)

Disainer Kiviti sonul on reklaam véga stiilne ja hea. Tema sonul koéidab reklaam
tdhelepanu ja fikseerib logo, kuid mitte midagi enamat. Reklaam on sellest seeriast,
mille eest saaks auhindu piitida voistlustel ja tdidab suure tdendosusega jargmiseid

tilesandeid: ptiiiab tdhelepanu ja positsioneerib toodet kui kindlat piisivaartust.

Autori poolt teostatud uurimusest selgus, et mdlema agentuuri valitud triikireklaamide
loomisel reklaamisemiootikat teadlikult ei kasutatud. Tegelikkus ja autori poolt
teostatud analiiiis 1dhevad lahku. Mdlemad agentuurid pole nii siigavale laskunud ega
lasku ja ei analiilisi reklaame valmiskujul ega loomishetkel sellistest erinevatest
vaatenurkadest nagu seda tegi autor. Samuti ei moelda erinevatele vdimalikele
stsenaariumitele. Nditeks, kui reklaam on suunatud tdiskasvanutele, mis juhtub siis, kui
reklaami ndevad lapsed? Pigem kaldutakse uurima reklaami otseselt miiiigiarvule
suunatud tdhenduste kaudu. Reklaamis sisalduvate tdhenduste kaudu reklaami uurimine
jadb tahaplaanile. Kuid just see vdimaldaks autori meelest vilja selgitada, millised
stereotiiibid on iihiskonnas kujunenud voi kujunemas, mida inimesed véirtustavad,
millised ideed on kultuuris levimas. Selle poole reklaamist suudab avada just
reklaamisemiootika, ndidates, kuidas reklaamis tekivad tdhendused, millised tagamdtted

on reklaamil ning, mis peitub reklaami alustasandil.

Tahendused, mida autor reklaamidest leidis tingituna reklaamil olevate vérvide
kombinatsioonist, teksti paigutusest ja elementide kooskodlast osutusid juhuslikult
kujunenuks. Kuid selliselt juhuslikult loodud {ildpildil, valmisreklaamil vdib olla
kokkuvottes tugev moju inimese ostukditumise vOi ostuotsuste kujunemisele ja mitte
ainult, kuna tegemist on veel teatud védrtuste ja hoiakute edastamisega kogu
tthiskonnale. Jargmises peatiikkis annab autor {ilevaate lébiviidud fookusgrupi
intervjuudest, mille kdigus autor piiiidis vélja selgitada reklaamide moju ja tdhendusi

inimesele kui voimalikule tarbijale.
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2.3 Sihtgrupiuuringu tulemused ja jareldused

Kéesolevas alapeatiikis annab autor {ilevaate labiviidud fookusgrupi intervjuudest.
Esimene ja koige noorem grupp analiiiisis leivakeste reklaami Brex ning
ajalehereklaami Monooesce Dcmonuu (eesti k Eesti noored). Keskmine vanusegrupp
analiiiisis reklaami Bompani ja Arctic sport. Kdige vanem vanusegrupp analiiiisis
reklaami Koger&Partnerid ning Toyota Corolla. Autori podhiliseks iilesandeks oli
vaadata, kas inimesed kui voimalikud tarbijad tabavad &ra ainult reklaami pealmise ja
pohilise mdtte vai ndevad ning mérkavad ka alustasandil peituvaid erinevaid tdhendusi
ja reklaamielemente. Kdigepealt paneb autor kirja grupi poolt antud iildise iilevaate

reklaamist ning seejirel keskendub grupiliikmete detailsetele tihelepanekutele.
Brex (vt. lisa 6)

Reklaam kutsus noorte seas esile palju elevust. Eelkdige oli tdhelepanu paljal mehel ja
naisel ning reklaamitava kaubani tdhelepanu niipea ei joudnud. Koigepealt hakati
arutama leivakeste soomisele reklaamis vastandatud tegevust. Uldjoontes tabati dra

reklaami pShiline mote, et reklaamitavad leivakesed peaksid paremad olema kui seks.

Pikemalt moeldes alustati arutelu leivakestest endast. Moeldi, kas tegemist on Léti vai
Leedu leivakestega. Allolev kiri iitles &ra, et siiski on tegemist Eesti oma kaubaga.
Poisid poodrasid rohkem tdhelepanu paljastatud kehaosadele, tiidrukud arutasid
leivakeste maitse iile. Noored arvasid, et tegemist on odava kaubaga — Maxima
leivakestega. Tiidrukute sonul on nad leivakesi proovinud, kuid midagi erilist neis ei
olnud. Grupis oli vdga aktiivne poiss, kes uuris reklaami iga nurga alt. Vaadates naise
ndgu, tundus talle, et naine on dnnelik. Kiisimusele miks, noormes vastas, et naine ei saa

onnetu olla palja mehe kéte vahel. Naise pilk on véljendab noormehe sonul rahulolu.

Kokkuvottes jouti jareldusele, et tegemist on koleda reklaamiga. Juba sellepidrast, et
alguses ei saadud aru, mida reklaamitakse ja mis pakk tdpsemalt on naisel kdes. Samuti
mainiti, et reklaam levitab valeinfot. ,,Kuidas saavad leivakesed paremad olla kui
seks?* Virvitoonid on vdga head tdhelepanu piitidmiseks ja ainult tdhelepanu
piitidmiseks. Kéesolevast arutelust selgub, et pigem suunas reklaam noori motlema
mitte leivakestest, vaid seksist. Milleks? Noortel inimestel on niigi piisav huvi

vastassugu vastu ja enda arengu vastu, milleks neid veelgi rohkem &rgitada motlema
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seksi peale, kui nende sonul leivakesi nad ostma sellise reklaami pdhjal ei ldheks. Kui

laheks, siis pigem sOprade soovituste jargi.
Monooexcy Icmonuu. (eesti k Eesti noored) (vt. lisa 8)

Reklaam ajas noored segadusse. Hakati motlema, mida reklaamitakse — kas ajalehte,
lampi voi sokke. Pakuti, et tegemist on 0koreklaamiga, millele noorte sdnul viitavad
rahustavad virvid. Pikemalt mdeldes tabas aktiivsem noormees dra motte, mida eespool
t0i vilja ka reklaamilooja ise — seal kus on lamp ja ajalehte lugev naine, on hea ja soe
(vt. Ik. 41-42). Veel pikema mdtlemise peale joudis noormees jareldusele, et lugemine

soojendab, seega peaks ostma reklaamitavat ajalehte ja voib-olla hakkabki soe.

Virvid ei omanud vaatajatele suurt tdhtsust. Vdideti, et pigem on tegemist positiivsete
véirvidega, kuna keegi oli kuskilt lugenud, et sinine vérv on optimistlik. Briinett naine
pildil paistab selliste virvide taustal ka paremini vélja. Kuid nagu eelmine reklaam, ei
tekitanud ka antud reklaam vaimustust ning see loeti pigem halvaks reklaamiks, mis
ostma ei paneks.

Bompani (vt. lisa 7)

Vahetult pdrast reklaami nigemist pakuti, et tegemist on tutvumisreklaamiga, mis
isiklikult vaatajatele mitte mingit huvi ei paku. Jargnevalt hakati lugema teksti, mis pani
mdtlema, kes keda otsib. Kas otsitakse pesumasinat, meest vOi naist? Meesterahvas
pakkus vilja, et mees peaks vOotma naise, kes talle pesu pesema hakkab ja kes rohkem
pesu peseb, see ongi parem naine. Naised vaidlesid vastu, kuna sel juhul on tegemist
naise diskrimineerimisega. Jargnevalt pakuti vélja uus sonum — Kui pesumasinat ei jaksa

osta, siis vOta naine.

Naised hakkasid kritiseerima pildil oleva tiitarlapse riietust, mis viitab nende sonul
kergemeelsusele ja tekitab ebameeldivaid emotsioone. Lopuks pakuti vélja, et tegemist
on siiski pesumasinate reklaamiga. Selline arutelu vottis aega kuue-seitsme minuti
ringis. Samuti jouti I6pus jireldusele, et igaliks mdtleb oma moistusega — silm néeb seda,
mida ndha tahab. Sellest tulenevalt voib iiks ja sama asjaolu tekitada lihele inimesele

suure probleemi, teisele vdikese — oma silm on kuningas.
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Arctic sport (vt Lisa 9)

Reklaam ndudis pikalt mdtlemist ja sisu lahtimdtestamist. Pikalt ei saadud aru, mida
reklaamitakse. Joudes piltide jéargi reklaami loogilise Idpuni, sai arusaadavaks, et
reklaamitakse uut dunamaitselist Arctic sport spordijooki. Segadust tekitas asjaolu, et
reklaamis oli kujutatud banaan, kuid reklaamitav jook osutus dunamaitseliseks. Teisalt
arvati, et tegemist on konkreetse reklaamiga, mis néitab etapiliselt, kuidas ja mida peab
tegema, et treenida oma lihaseid. Detailselt on &dra ndidatud, mis asendis teevad teatud
lihased t66d. Naisterahvad pakkusid vélja, et kui nad teinekord ise trenni teevad, siis

neile suure tdendosusega meenub reklaamitud jook ja tekitab neis isu seda juua.
Koger&Partnerid (vt. lisa 11)

Kdigepealt piitidis vaatajate tdhelepanu logo, mis andis chitus- ja kinnisvarafirmade
tundjatele kohe mirku, mis firmaga on tegemist. Tekkis kiisimus, kas tdesti suudab iiks
firma ehitada vdi pakkuda sellist kodu? Viga intrigeeriv reklaam. Uks naisterahvas
pakkus vélja motte — ,, Kui tahad sellist kodu endale, siis poordu Koger&Partnerite
poole . Teistel vottis rohkem aega, et aru saada, mida tdpsemalt reklaamitakse. Pakuti,

et reklaamitavaks kaubaks on moobel.

Pikema vaatamise peale hakati tihele panema detaile: vanad lindid, plaadid, kaasaegsed
virvid, moéobel. Uldine elementide kombinatsioon tekitas hubase Shtuse toa mulje.
Meesterahvad todesid, et reklaamis on védga oskuslikult seostatud vana aega uuega,
tanapdevaga. Grupil tekis mote, et mitte mingil juhul ei tohi unustada vana aega — see
on véga hinnaline. Vanaaegsed esemed annavad maérku, et vana ei aegu. Mdlema ajastu

moju pddseb reklaamis hasti esile, vastandid intrigeerivad.

Jargnevalt peatuti reklaamis kujutatud Jimi Hendrixil, mis pani vaatajaid motlema,
kuidas on must mees seotud Koger&Partnerite firmaga. Uhel meesterahval tekkis
kiisimus, kas firma on laienenud Aafrikasse voi kuskile sinnakanti — ,, mis muud iile jddb,
kui idanaaber ei huvita ning Skandinaavias libi ei 166, Seoses Hendrixiga tekkis
vaatajatel palju teisigi kiisimusi. Meesterahvas, kel oli kokkupuude kitarriméngimisega,
hakkas kritiseerima kitarri hoidu, mis tema sonul ei ole loomulik. Samas annab

Hendrixi selline vaba olek mirku, et ta tunneb ennast sellises kodus vabana ja naudib
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tiksi olemist. Samuti, kuna Hendrix elas liihikest elu vaib teha jéarelduse, et elu on niigi
liihike ja peab tegema digeid otsuseid. ,, Mees naudi elu, naine naudi koristamist.“,“Ara
korista, vaid naudi.“ Reklaamisdonum — naudi kuni elad — jéi vaatajatele arusaamatuks.

Tekkisid kiisimused: ,, Kelle kogemus see on? Kelle elust rddgitakse?

Uks naisterahvas aga sattus kuulama Linnar Priimde konet Vikerraadio pealt saate
Uudis+ raames ning talle jii meelde, et kui reklaamis kujutatakse kuulsat inimest,
nimetatakse seda votet maine doonorluseks. Jarelikult tahavad reklaamiloojad loovutada
osa oma mainest Hendrixile ja saada Hendrixilt osa tema mainet vastu. Tema sdnul

nimetas Priimédgi sellist votet odavaks.

Virvide kombinatsioon tundus vaatajatele vdga kontrastne. Pohiliselt torkasid silma
punane, valge ja must. Vidrvidega on vidga oskuslikult tehtud aktsente teatud
elementidele. Samuti annavad virvid mirku stiilsest interjodrist ja aitavad mingil

madral kaasa futuristliku stiili loomisele.

Kokkuvdttes, tiheldati, et tegemist on minimalistliku reklaamiga. Kui soovid midagi
head ja ilusat, siis Koger aitab. Samuti tekkisid kahtlused, kas ikka aitab ka, mis voib-
olla soltub abivajaja rahakoti paksusest. Reklaamist on néha, et see ei ole vaestele
inimestele, pigem rikkamatele, millele viitab sisustus ja viimistlus, mis on iihe

meesteraha isikliku kogemuse pohjal Koger&Partneritel véga kallis.
Toyota Corolla (vt. lisa 10)

Reklaamis on vaatajate sOnul kindel ja konkreetne sonum — kiiremini korgemale
kaugemale tahtede poole, 1dbi raskuste tahtede poole. Kohe reklaami négemise hetkest
oli arusaadav, et reklaamitakse autot. Meesterahvad vditsid, et Toyota on hea auto ja
reklaam jatab hea mulje. Naisterahvad hakkasid vaatlema detaile. Kiisimusi tekistas
aastaarv 2030 — kas auto ikka nii kaua vasu peab? See oli kdikidele vihe usutav. Antud
viitele vastuvdide tekkis reklaamis allolevast tekstist — Today. Tomorrow. Toyota. Kui

auto téna ja eile vastu peab, peab ka edaspidi!

Uldpildis jittis reklaam hea mulje. Meesterahvale meeldis, et autol on kenasti
tdispumbatud kummid. Samuti viideti, et kui inimesel on ikkagi unistus ja ta tahab

endale sellist autod soetada, siis teeb ta seda vaatamata oma rahakoti paksusele, néiteks
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laheb panka ja vdimalusel vdtab laenu ja 10puks ikkagi saab osta endale no unistuste

auto.

Pikemalt mdeldes hakati motlema, kuidas auto on seotud elukutsega. Kas ainult selline
auto voimaldab hakata kellegiks, kelleks viga tahad voi vastupidi? Naisterahvas néitas
vélja murelikkust, millele vastukajaks meesterahvas andis motte — ,, Kui ei saa endale
lubada aurot, mine vilja ja vaata tihti. See tegevus on iildjuhul tasuta.” Samuti ei

kellega keegi unistamast, unistused ei sure.

Meesterahvale tundus, et reklaam paneb motlema rohkem praktiliselt. Vérvid on
rahustavad, autod vOib saada igaiiks: Opi, to6ta ja saad auto. Kui suudad oma unistusest
loobuda, siis peab leppima vdhemaga. Kui tahtmine on aga nii suur, et jaksad edasi
unistada, siis 16puks ka saad oma tahtmise. Teisalt v3ib unistusest loobuda ja siis jadb

iile ainult leppida vihemaga.

Eespool kirjapandud analiiiisidest voib jireldada, et enamik vaatajaid luges esmalt
reklaami ainult pindmisel tasandil. Mida kauem reklaami vaadati, seda rohkem elemente
hakati markama (vt. tabel 1), seda rohkem tekkis ka motteid seoses reklaamitava
kaubaga. Inimesed hakkasid kiisima endalt kiisimusi — mis, miks, miks just nii, kuidas
ja mille pédrast. Igapdevases elus ei ole inimestel alati nii palju aega iga reklaami
analiilisimiseks ja enda jaoks lahti motestamiseks. Vaatamata sellele, et alustasandi
elemente margati alles aja moodudes, tekitas reklaam muutusi inimeses selle ndgemise
hetkest — alateadlikult. Seksuaalse alatooniga reklaamid ei olnud asjatult suunatud
noorematele tarbijatele, kuna just nooremates tekitavad vastavad reklaamid kihelust ja

erutust.

Autor néitas vOrdluseks vanematele inimestele noortele suunatud reklaame ning samad
reklaamid tekitasid vanemates inimestes pigem vastikuse ja amoraalsuse tunde. Samuti
on noored kergemini mdjutatavad, kuna ei suudeta veel tdielikult kontrollida enda ihasid
ja hallata emotsioone, mis ajendavad teatud suunas tegutsema. Seega jouab autor veel
kord jdreldusele, et reklaamitegijatel on vdga suur vastutus eelkdige enda, kogu
tihiskonna, laste ja nende vanemate ees. Juba siinnist saati mojutavad reklaamid inimese
arengut, koigepealt 1dbi vanemate, siis juba ldbi lapse enda ning kujundavad temas

vadrilise kodaniku, kaasmaalase.
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AEG | VAHETULT PARAST REKLAAMI PIKEMA
REKLAAMI VAATAMIST | VAATAMISE JAREL
GRUPP
e Uldpilt e Virvide koosmdju
e Reklaami tajutav e Subjektiivne jareldus
Noorem vanusegrupp eesmark reklaamist
(16a)
e Uldpilt e Reklaami eesmirk
e Virvid e Elementide paigutus
Keskmine vanusegrupp e Subjektiivne jareldus e Virvide koosmdju
(30a) reklaamist 1 e Subjektiivne jérelus
reklaamist 2
e Uldpilt e Virvide koosmdju
¢ Reklaami eesmérk e Elementide paigutus
Vanem vanusegrupp e Subjektiivne jireldus e Elementide
(45-50 a) reklaamist 1 omavahelised seosed
e Subjektiivne jireldus
reklaamist 2

Tabel 1. Tahelepanekud sdltuvalt reklaami vaatamise ajast. (Allikas: autori koostatud)

Reklaami esmase vaatamise korral joudis vdimalike tarbijateni reklaamilooja poolt
reklaami peidetud pohiline mdte, milles tekkis subjektiivne jareldus reklaamist 1. Mida
kauem inimene reklaami vaatas, seda rohkem tédhendusi ta sellest tuletama hakkas ning
reklaami analiilis kujunes autori analiiiisi ldhedaseks ja tekkis subjektiivne jireldus
reklaamist 2. Tegelikult voiks autori meelest reklaami vaadates enne moelda, mida see
reklaam eneses kaasas kannab, milliseid tdhendusi sisaldab ja seejérel tegutseda. Voib-
olla sel moel toimides jidksid paljud ostud, ebavajalikud ostud sooritamata ja rohkem
raha saastetud voi investeeritud olulisematesse valdkondadesse. Inimeste, voimalike
tarbijate voimet reklaami lugeda ja reklaami dekodeerimisprotsessi (vt. lisa 1)
mojutavad kindlasti ka inimese vanus, iseloomuomadused, inimese sisemised ihad ja
soovid ning tmbritsev keskkond. Tahes-tahtmata meeldivad inimestele ahvatlused,

uuendused, ilusad pildid ja paljutdotavad lubadused.

Intervjuudest reklaamiloojatega selgus, et tdhendused, mida autor reklaamidest leidis
tingituna reklaamil olevate virvide kombinatsioonist, teksti paigutusest ja elementide
kooskolast osutusid juhuslikult kujunenuks (vt. Ik 17). Kuid vaatamata sellele, vottes
aluseks nditeks reklaami Koger&Partnerid voi Bompani, kus elementide vérvivalik

osutus juhuslikuks, juhtisid just sellised vérvid vaatajate tdhelepanu omakorda teatud
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elementidele, piitides sellega vaatajate tdhelepanu. Vaadates neid vérve ja elemente, mis
kujunesid juhuslikult, hakkab vaataja arendama oma mdtteid, mis teatud reklaami
vaadates innustaksid tegutsema teatud viisil. Jarelikult, kokkuvottes ldbi juhuslikult
valmistatud ja vormistatud reklaamide mdjutavad reklaamiloojad teadlikult tarbijaid

tegutsema paljudel juhtudel alateadlikult eelkoige reklaamiloojatele kasulikus suunas.
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KOKKUVOTE

Tanapédeval on reklaam {iks levinumaid inimeste igapédevast elu tditvaid ilminguid.
Inimesed ei saa vaadata televiisorit, kondida tédnaval, kdia ostlemas, lugeda ajalehte voi
lehitseda ajakirja ilma, et nad reklaamiga kokku ei puutuks. Vaatamata sellele, kas

ollakse iiksi v0i sOpradega, rahvahulgas, reklaam kéib kogu aeg kaasas.

Reklaami voib vaadelda siisteemina, mis koosneb erinevatest markidest ning mille moju
sOltub sellest, kuidas mirgid on organiseeritud. Reklaami mdju ei saa véltida, kuid on
voimalik  vdhendada, Oppides tundma reklaamide {ileschitusprintsiipe ja
toimimismehhanisme. Seda aitab teha reklaamisemiootika. Reklaami téhenduste
tulemuslikul analiiiisimisel peab talle ldhenema siisteemina ja kdige paremini suudab

vaadelda oma uuritavat objekti siisteemina semiootika.

Kéesoleva t60 eesmirgiks oli  vilja selgitada kui teadlikult kasutatakse
reklaamisemiootikat triikireklaamides Eestis kahe reklaamiagentuuri nditel. Eesmérgi

saavutamiseks olid piistitatud moningad tilesanded, mis said tdidetud.

Teoreetilises osas késitles autor (esimeses alapeatiikis) reklaami mdistet, selle tekkimist,
erinevaid késitlusi ning siivenes triikireklaami moiste ja sisu selgitamisele ning andis
lithitilevaate (teises alapeatiikis) semiootikast, keskendudes semiootika iihele harule —

reklaamisemiootikale, selle pohilistele seisukohtadele ja voimalikele késitlustele.

Tuginedes eelnevalt koostatud teoreetilisele raamistikule, teostas autor empiirilises osas
valitud reklaamide semiootilise analiiiisi, viis 1dbi avatud intervjuud reklaamiloojatega
ning fookusgrupi intervjuud valitud sihtgruppidega. Siivaintervjuu meetod, mida autor
rakendas tulemusteni joudmiseks, osutus autori hinnangul edukaks, kuna see andis
vastajatele vOimaluse vabalt vastata kiisimustele ja anda ka teemakohast
lisainformatsiooni tdnu autoripoolsetele suunavatele kiisimustele. Intervjuudest
tulenevaks ndrkuseks osutus asjaolu, et tegemist oli piiratud intervjueeritavate arvuga

ning valitud intervjueeritavate subjektiivsete arvamustega. Sellest tulenevalt soovitab
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autor viia voimalusel 1dbi pohjalikuma uuringu mitme uurija poolt ning votta uurimise
alla ka teiste Eesti reklaamiagentuuride reklaame, kuna kéesoleva t66 analiilisi tulemusi
el saa kitsa valimi pdhjal iildistada. Samuti autori enda analiiiisi puhul oli tegemist

ainult autori subjektiivse arvamusega, autori poolt 1dbitodtatud teooria pdhjal.

Autori poolt ldbiviidud uurimusest ja intervjuudest reklaamiloojatega selgus, et autori
poolt analiilisitud triikileklaamides reklaamisemiootikat teadlikult ei kasutatud.
Tahendused, eelkdige varjatud, tekkisid reklaamielemente ja teatud virvide
kombinatsioone kasutades reklaamiloojate sonul juhuslikult. Kuid vaatamata sellele, et
elementide vérvivalik reklaamis osutus juhuslikuks, suunasid just sellised varvid nendes
reklaamides vaatajate tdhelepanu teatud elementidele, mis tdnu nendele vérvidele
plitidsid vaatajate tihelepanu, nagu selgus empiirilise osa kolmandas alapeatiikis

1abiviidud sihtgrupiuuringust.

Lébiviidud fookusgrupi intervjuudest ilmnes, et esmalt loevad reklaami vaatajad
reklaami pindmisel tasandil. Selle kdigus jouab reklaamiloojate pdhiline mote, mida
soovitakse reklaamiga edastada, suure tdendosusega vaatajani. Mida kauem reklaami
vaadati, seda rohkem sisulist tdiust reklaam omandas. Vaatajatel hakkasid tekkima
kiisimused, miks on reklaam just selline nagu ta on, mida tihendab iiks voOi teine
element, millised on elementide omavahelised seosed jne. Igapdevases elus ei pruugi
inimestel tahtmist ega aega olla, et reklaami enda jaoks lahti motestada, kuid seeldbi
ndustub inimene muutuma reklaami ohvriks ja orjaks, kuna pelgalt pérast reklaami
nidgemist vOib reklaam ajendada inimest tegudele, mis aga reklaami lahtimdtestamisel

voiksid sooritamata jaada.

Kui inimesed moistavad pildil olevaid tdhendusi siis situatsioon muutub ja inimesed
muutuvad aktiivseteks markide tdlgendajateks, mis omakorda vdimaldab neil iile olla
reklaami voimust ja kiituda teadlikult ning enda vajadustest ja soovidest ldhtuvalt.
Reklaami loojate seisukohalt saaks reklaamisemiootika abil suunata vaatajale teadlikult
oigeid sonumeid. Semiootika vdimaldab 16ppkokkuvdttes filtreerida varjatud tdhendusi
ja pilte, mis voolavad inimestest pdevast pdeva modda, eesmirgiga hoida &dra teatud

situatsioonides inimeste muutumist passiivseteks ohvriteks.
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Téieliku kontrolli reklaami valmistamise iile ei ole voimalik saavutada, kuna reklaami
loomine on loovtdd ja eeldab vabade kite olemasolu ja head kujutlusvdimet. Soltuvalt
reklaamilooja professionaalsuse tasemest sisaldavad reklaamid, kas véhesel voi
suuremal maaral, peidetud varjatud tdhendusi. Reklaamiloojad voiksid aga voimaluse
korral endale rohkem aru anda, mis vairtuste 1dabi, mille alusel nad tarbijaid mdjutavad

ja millist tihiskonda enda iimber kujundavad.

Tulevikus voib kéesolevat teemat uurida veel pohjalikumalt, leida tdiendavaid
lahenemisi ja uurimismeetodeid. Autori arvates v3ib antud teemat edasi uurida kahes
suunas. Esiteks, v0ib uurida rohkem reklaame ja teha lisaks koostodd ka teiste
reklaamiagentuuridega  Eestis.  Teiseks, voib  reklaame uurida  erinevaid
interdistsiplinaarseid meetodeid kasutades, kus semiootikal oleks ka oma roll, aga voib

kaasata ka reklaamide mdju uuringuid, sotsioloogilisi jmt késitlusi.
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LISAD

Lisa 1. Reklaamilugeja dekodeerimise protsess

Lugeja

lha

Ideoloogi Ideoloogia Téhendus

Ego

Identiteet

pILUOOlSl’lSSlU&

Peegeldusfaas

\

Apellatsioon

\

Hermeneutika | «— | Reklaamilooja | «——» | Semiootiline
referents

Allikas: Autori koostatud tuginedes Holmes, M. Creating Meaning in Images



Lisa 2. Voimalike vérvide tolgendusi reklaami lugemisel

jne;

e valge = puhtus, siilitus, vooruslikkus, headus, viisakus jne;

e must = kurjus, voltsitus, siilitunne, patusus, hdbi, siivutus, amoraalsus

e punane = kirg, seksuaalsus, viljakus, raev, meelelisus jne;
¢ roheline = lootus, ebakindlus, naiivsus, avameelsus, usaldus, elu jne;
e kollane = elavus, r60m, hiilgus, rahulikkus, rahu jne;
e sinine = taevas, paradiis, rahulikkus, meelerahu, salapéra jne;
e pruun = maaldhedane, looduslikkus, piisivus jne;

e hall = igavus, udusus, selgusetus, salapira jne.

Allikas: Autori koostatud tuginedes Beasley, Danesi 2002: 41

Tausta vérv

Siimbolite varv

must hall valge
Punane halb suurepdrane hea
Sinine halb halb hea
Roheline suurepdrane halb halb
Tstiaan suurepdrane halb halb
Vaarikpunane suurepdrane halb suurepdrane
Kollane hea suurepdrane halb

Allikas: Autori koostatud tuginedes Arees 2002: 174

VArv ruumitaju temperatuuritaju emotsionaalne
seisund
punane kdrval, ldhedal kuum rahutus
oranz véga ldhedal soe innustus
kollane lahedal soe erksus
roheline kaugel neutraalne rahulikkus
sinine kaugel kiilm rahustus
lilla viga kaugel kiilm vésimus, agressiivsus

Allikas: Autori koostatud tuginedes Arees 2002: 175
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Lisa 3. Virvide seosed erinevate tunnustega

Usaldus Kiirus Turvalisus | Kvaliteet Odav Usaldatavus
Valge 21% 4% 10% 9% 9% 8%
Kollane 7% 7% 4% 2% 22% 1%
Must 4% 4% 16% 43% 2% 24%
Sinine 34% 1% 28% 20% 1% 43%
Pruun 4% 0% 8% 3% 13% 6%
Roheline 11% 3% 12% 6% 5% 4%
Hall 4% 1% % 9% 8% 6%
Oranz 1% 4% 2% 0% 25% 1%
Lilla 8% 0% 4% 5% 4% 4%
Punane 6% 76% 9% 3% 9% 3%

Allikas: Autori koostatud tuginedes Hallock 2003
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Lisa 4. Pohilised mdisted, mida kasutatakse semiootikas

Maoiste Tédhendus
Signifier Téhistaja (tajutav mérgi osa, )
Signified Téhistatav (mote/tdhendus, mida tekitab téhistaja; mentaalne

moiste, idee, kontsept)

Opposition/paradigmaticity

Paradigmaatika (siimbolite repertuaar ja nende valiku reeglid,
asendatavus)

Combination/syntagmaticity

Siintagmaatika (stimbolite kombineerimine,)

Code

Kood (mudel, mis on rea tinglike lihtsustuste, mis on teostatud
eesmairgiga kindlustada mingite teadete edastamine, tulemus.)

Iconicity

Ikoonilisus (reklaami visuaalne aspekt; ikoon on mérk, mis viitab
objektile, mida ta tihistab vaid oma iseloomujoonte tdttu ning
mida see omab, soltumata sellest, kas selline objekt reaalselt
eksisteerib voi mitte.)

Indexicality

Indeksiaalsus (tdhistajad annavad teada tahistatavate asukohast;
Indeks on mérk, mis viitab objektile, mida ta tdhistab reaalselt
selle objekti poolt mdjutatud olemise tottu.)

Symbolicity

Siimbolilisus (kultuurilised veendumused ja uskumused, milel
alusel teatud tdhistajad seisavad teatud tdhistatavate ees)

Text

Tekst (kompleksne mérk, mis moodustub erinevatest téhistajatest
ja tdhistatavatest)

Signification system

Tahistussiisteem (tdhenduste siisteem, mis pohineb erinevatel
téhistajatel ja téhistatavatel)

Surface level

Esmane tdhendustasand (tajutav teksti osa)

Underlying level

Teisene tdhendustasand (peidetud, varjatud teksti tdhenduse osa)

Allikas: Autori koostatud tuginedes Beasley, Danesi 2002: 43
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Lisa 5. Ideaalse-reaalse suhe pildil

Reklaamil on ideaalse-reaalse suhe pildil: ideaalne on maaliline maja peegeldumas
jarvevees, all on reaalne elu - jarve kukkunud buss. Pildi all olev tekst kinnitab reaalset

poolt: Ohtulehest saad teada, miks buss vette kukkus ehk kuidas tegelik elu kiib.

Allikas: Kase 2009

65



Lisa 6. Brex. Leivakeste reklaam

4
»
<
b
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i
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\

noBme
ICTOMCKME
Cyxapuru

Allikas: Reklaamiagentuur Studio of Marketing triikireklaamid
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Lisa 7. Bompani. Hoolduskeskuse reklaam

Saab sind aic'i,'dtd’a;}.

Sa oled Wasinud,

wmeel on kurb, ja sinn
korval pole naist.

Sa oled Giksik...

Ja su el oska kaxwtada
pesupraxinal,

6»{1»41.:1/:v-.
b 3719 009
E-R %.00517.00

Allikas: Reklaamiagentuur Studio of Marketing triikireklaamid
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Lisa 8. Mononexs Dcronun (eesti k Eesti Noored) ajalehe reklaam

YTeHue - CBeTV

—— —— O 1+ & —— &
- mm b b — S o TRlare, sntuprw varame

Allikas: Reklaamiagentuur Studio of Marketing triikireklaamid
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Lisa 9. Arctic sport. Ounamaitselise spordijoogi reklaam

SOOJENDUS

\il 1“
1]
AN

L \-"‘
KERETOSTED rKn:lsl;rGwl mn,ss!,"'“

UUS
OUNAMAHLAGA
ARCTIC SPORT

Allikas: Reklaamiagentuur Taevas Ogilvy triikireklaamid
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Lisa 10. Toyota Corolla reklaam
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Allikas: Reklaamiagentuur Taevas Ogilvy triikireklaamid
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Lisa 11. Koger&Partnerid reklaam

—

KOGER

& PARTNERID

. Enjoy it in a beautiful home.

<. www.koger.ee

Ui _‘I}iﬁfs\‘

Allikas: Reklaamiagentuur Taevas Ogilvy triikireklaamid
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Lisa 12. Intervjuu agentuuriga Taevas

Intervjuu reklaamiagentuur Taevas Ogilvy disainer Lauri Tikerpega.
02.03.2011
Kell 18.00-19.00

A — autor

D —disainer

Arctic sport. Spordijoogi reklaam.

A: Naiteks selline reklaam. Paluksin Sul radkida, kuidas see tehtud oli, miks just nii
nagu on? Mis on see pohiline mote?

D: See toode. Koik algab tootest. See toode on Arctic sport, mis on A Le Coqi
spordijook. Toote miiligiargument on, et see jook taastab kulutatud energia. Ta ei ole
otseselt spordijook vaid spordijook kiill, kuid mitte sellise joutrenni jook ja ta ei ole ka
energiajook. Ta on mdeldud rohkem harrastussportlastele, mitte niitid péris
professionaalidele ehk ta on kesksetele spordialadele nagu jooksmine ja aeroobika...
Sellistel aladel. Miks me just sellise reklaami tegime? Sellepérast, et see on selline
lihtne metafooril pdhinev. Need ei ole inimesed, kes teevad professionaalselt sporti.
Oma hobiks ja igapdeva elus nad kdivad jooksmas ja kiivad jousaalis. Votamegi
igapdevasest elust, mitte otseselt spordist vaid spordihetked voivad olla Sul igapédevases
elus ka. Votsimegi sellise situatsiooni, kus su lihased to6tavad. Selles reklaamis astub
inimene banaanikoorele. Oli ka teisigi olukordi. Uritasime leida 18busaid situatsioon
igapéevases elus, tuletada inimestele endale ka meelde.

A: Enda poolt iitleksin, et see reklaam on natukene segadusseajav. Kui ma siia peale
vaatan, siis ma mdtlen, mis siin niiiid toimub. Keegi kukub kuskile. Kus see jook on? Ja
mida siin reklaamitakse? Propageeritakse seda, et tehke kohulihaste treeningut? Annab
vihjeid, et Reklaam voib olla segadusseajav. Annab vihjeid, et tegu on rohkem dnnetust

ennetava Oppematerjaliga, nagu viikesele lapsele seletaksid et ei tohi banaanikoorele
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Lisa 12 jarg

astuda, vaata mis juhtub nagu lasteaedades opetatakse lastele lihtSaid asju lihtsates ja
kergelt aga et see oleks kuidagi seotud Arctic joogiga...

D: See iiks, mis ma unustasin mainida, et miks see nii kujundatud on. See parineb
jousaalidest. Jousaalides on masinatel dpetused. Et selle jérgi tuleks seda uurida.

A: See meenutabki juhendit.

D: Jah, tapselt

A: Téapselt Z kujuline trajektoor, kuidas vaataja silm liigub, vasakult-paremale 1, 2, 3,
4... Rohelist vdrvi voib tolgendada kui lootuse andmist, turvalisust, elu tunnet.
Ebaturvaline on antud reklaami puhul see, et ma kdnnin ja voin astuda banaanikoore
peale ning kukkuda. Lootus on see, et ma parast taastun ning selleks vajan ma Arctic
sporti.

D: Roheline vérv parineb siin konkreetselt toote sildist. Siigavamat analiiiis vaevalt, et
siin tehti.

A: Kaubareklaami tiilipiline Struktuur on: algul Onnetus-parast Onnistus. Kdigepealt
eeldab reklaam, et inimesega juhtub dnnetus, antud juhul astub ta banaanikoore peale ja
libastub ja siis saabub dnnistus ja inimene taastub kukkumisest tanu Arcticule.

D: Jah osaliselt nii ongi, klassikalised reklaamid.

A: Antud reklaam eeldab samuti, et koigepealt peaks juhtuma midagi ebameeldivat,
halba ja siis pakutakse suureparane lahendus...

D: Vaib-olla. Voib-olla.

A: Piirjooned reklaamis. Selgelt musta piirjoonega eraldatud pildikesed, mis annavad
marku sellest, et igat pildikest, objekti peab vaatama eraldiseisvana ja antud reklaamis
radgib iga pilt enda eest. Iga pildi peal juhtub eraldi tegevus. Kas midagi on veel?

D: Kui minna siigavuti? Utlen ausalt, et meie nii siigavuti tavaliselt ei lihe nende
analiiisidega. Kuigi voiks, see oleks iseenesest huvitav, aga ajaressursse ei jatku. Siin
on koik lihtne. Antud reklaami puhul just see, et ta on metafoori-pdhine. Ta on argielu
situatsioon. Huumor peaks tekitama inimeses muiet. Ja kdige oluliSem oli dra néidata, et
jook taastab sinu poolt kulutatud energia pérast fiisilist pingutust.

A: On selline teooria, et vasakul on “antud” info, teisisonu lugejale juba tuttav info,
millest ta aru Saab ja millega lugeja ecldatavalt ndus on. “Antud” info on selge ja

iseenestmaistetav. Teksti paremas 0sas on “uus” info, mida lugeja eeldatavalt veel ei tea
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ja mis on seega sonumis keskse tahtsusega, millele teksti looja soovib lugeja tahelepanu
poorata. “Uus” info on oma olemuselt problemaatiline ja vaieldav, see tdhendus, mida
reklaamitegija tahaks lugeja pihe istutada, kuid millega viimane ei pruugi nous olla.
Infovaartus tuleneb tosiasjast, et Laane kultuuris loetakse teksti vasakult paremale.
Antud reklaami puhul ma tean jah, et ma vdin astuda banaanikoore peale ja uus info on
see, et selline jook nagu Arctic sport pakub mulle lahendust. Kuidas selline tdlgendus
kolab?

D: Ma ei tea, see banaanikoor ei ole siin see koige tdhtsam. Tahtsam on see, et on mingi
tegevust 1dbi mille saame ndidata, kuidas ja mis lihased to6tavad. Mote on ikkagi selles,
et sinu lihased voivad tootada ka kdige argisemates ja tavalisemates situatsioonides ja
kasuta alati Arcticut. See on see idee.

A: Samas kui inimene banaanikoore peale kukub, hea on siis kui ta kukub onnestunult,
aga siin on see negatiivne kiilg ikka juures — kukkumine on ebameeldiv, ootamatu. Voi
ma panen endale ise banaanikoore ette ja kukun teadlikult?

D: Jaa, seda vdib ka nii vaadata. Mina vaataksin seda natuke teistpidi, et banaanikoor,
banaanikoorel kukkumine on kui siimbol; ma mdtlen, et inimene ei votagi seda
reaalsena, et ma voin minna ja libiseda sellele. See on see, mida ta ndeb filmides
tavaliselt ja naerab. Teine teooria on selle juures kiiljes juba, ma arvan. See on
omamoodi siimbol.

A: Seega, igas onnetuses on alati midagi head?

D: Voib ka nii 6elda, nditeks jarelkoomika filmides toimibki see.

A: Aga voib ju juhtuda ka midagi hullemat.

D: Loomulikult voib. Aga inimesi paneb see mattesse.

A: Aga Arctic aitab igal juhul?

D: Paris seda ei saa lubada, et kindlasti aitab.

Toyota Corolla reklaam.

A: Olgu. Jargmine reklaam.

D: See on niitid nende hulgast natukene teistsugune juhtum. See visuaal on périt
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Euroopast. See ei ole siin tehtud. See on adaptsioon. See kontseptsioon, mis Euroopast
tuli on lithidalt sellest, et see auto mudel Corolla Toyota on enim ostetud hasti turvaline
kindel valik. Ta on alati olnud hasti turvaline auto.kindel valik. Ta on alati olnud hésti
vastupidav auto. Temaga pole mingeid jamasid, Samas Toyota pole midagi nii viga
hésti fancy’t voi sellist vaga siaravat. Vaid on selline tore keskklassi auto, mille peale
voib alati loota. Rohk on ka sellel ja nende kontseptsioon on sellel, et see auto viib sind
kindlalt sinu unistuse poole. Nemad ehitasid selle iiles sellele, et kuna see on pere auto,
siis nad néitasid lapsi, kellel on on unistused, kelleks nad tahavad Saada. Justkui Corolla
mitte, et voiks sind aidata, aga et ta sobib sellistele inimestele, kellel on selge siht silme
ees ja nad tahavad sinna jouda. Justkui Corolla oleks moeldud sellistele inimestele.
Konkreetselt sellel visuaalil on poiss, kes on oOelnud, et 2030 aastal tahab Saada
astronoomiks ja sellel see reklaam ka pShineb. Ja lisaks sellele liSati siia unistustepakett
ehk mingi miiligiargument juurde. Siin on mitu asja koos: Corolla imago ja miiiigiks
moeldud pakett.

A: Sa mainisid, et see on keskklassi auto. Mis hinnavahemikku ta siis jadb? Ma ise ei
ole véga autoturu hindadest teadlik.

D: Ta on kuskil 200 000-300 000. Pereauto.

A: Enda poolt kirjutasin, et kdigepealt jaab silma auto ja poiss selle korval. Tahapoole
jadb observatoorium. Selgelt on teada antud, et tegevus toimub pilvelShkuja katusel,
millest kaugemale jddvad suurlinnatuled. Kiisitavaks jaab, mida poiss taeva vaadates
avastas? Unistustepaketi? Ette ennustuse, oma soovi, et temast saab 2030. Aastal
peaastronoom? Ja unistuse teostamisele aitab kaaSa Toyota Corolla. See reklaam on
pigem moeldud kiill taiskasvanutele?

D: Toési. Kui ma iitlen iihe asja veel, et tegelikult oli nii, et algselt oli Eurooplaste
materjalidel siin ema ja isa, aga need voeti kliendi Soovil dra. Ja ma ei oska seda seletad,
miks.

A: Ja jai viike poiss, kellel unistus saada astronoomiks

D: Véimalik

A ja unistuse tiitumisele aitab kaasa Toyota Corolla.

D: Jah, ma arvan kiill

A: Aga oletame, et reklaami vdivad ndha ka lapsed. Lapsed, kelle vanematel pole
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voimalusi osta sellist autot ja ka need kellel on selline auto. Viaartuste kujundamine
algab lapsepolves. Seda saab siin ka nii vaadata. Koikidel ei ole vordsed voimalused.
D:See voib olla ka selliselt. Ma arvan, et see pole vdoimatu,et seda tehakse teadlikult.

A: Ma Saan aru, et see suurendab miiiiki, aga samas...

D: Kas ta on eetiline?

A: Mis vaartusi see vdikeses lapses kujundab? Mis vaartusi esile toob?

D: See on viga filosoofiline kiisimus. Ma arvan, et seda voiks esitada kogu reklaami
kohta kui selliselt tegelikult.

A: Jah. Tekst on valge. Tumesinisest helesiniseni on {iildine taust. Soltuvalt toonist
sinisel erinev moju.

D: Virvid on sellised kontrastsuse esiletoomise mdttes. Toyota puhul on vdga range
briandiraamat ees, kuidas asutada, millist varvi, mis vérvi on fondid ja mis véarvi tekstid
ja tildse kogu see paigutus.

A: On selline teooria, et keskel - &dires, tihtis - vihem tdhtis. Antud reklaamis jaab
keskele pigem auto ja ddrde vidike poiss. Leeuweni ja Kressi sonul esineb selline info
jaotus Ladne kultuuris harva. Iseloomulik on see religioonidele, kus jumal, Jeesus,
paavst, Buddha jt keskse tihtsusega tegelased asuvad pildi keskosas ning viahem téhtsad
tegelased dirtel. Tahtsuse madrab elementide omavaheline suhe, kas siis suuruse, varvi
jne skaalal — suuremad, tugevama virviga on enamasti tdhtsamad. Esilekerkivusel on
pohiroll kujundusest tuleneva esteetilise naudingu tekitamisel, kuid mitte ainult,
esilekerkivusel on oluline osa ka teksti struktureerimisel.

D: See paigutus on siin pigem kompositsioonist tingitud. Pigem ei moelda, mis on
vdahem tdhtsam ja mis on rohkem. Siin on kdik lihtne. Klassikalised siimbolid nagu
vaatamine tidhtede poole.

A: Vahe on selles, kes seda reklaami ndeb, kas tdiskasvanud, kellele laps meenutab
lapsepdlve, tahed unistusi, kas siis tditunuid voi mitte. Méng tunnetel tegelikult. Lapsel
tekivad reklaami ndgemisest arvatavasti hoopis teistsugused emotsioonid ja hoiakud.

D: Kindlasti mingil mééral.
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Koger&Partnerid reklaam.

A: Kolmas reklaam, tegelikult on neid 2 aga nad on iihest seeriast. Kinnisvara firma
reklaam. Sama firma reklaamid, vaatasin molemaid, alguses tundusid nad mulle
identsetena, ainult isikud on erinevad, kuid edasisel vaatamisel, hakkas kdik tunduma
teistmoodi... Ma kuulan kdigepealt sinu ndgemuse reklaamist.

D: Ma radgin kdigepealt kontseptsioonist. Kontseptsioon on tegelikult lihtne. Kuidas me
seda niitid sonastasime... Meil oli védga pohjalik kontseptsioon siin taga. Elu ja elamise
vahe. Pohiline mote on See, et elu on liiga lithike, et seda elada koledas kodus.

A: Aga ilu on vaataja silmades.

D: PGhimatteliselt kiill. Aga sellises kodus, mis Sulle ei meeldi. See oli see aeg kus hasti
palju iiritati inimestele pahe panna, milleks iiiirida, kui saad osta.

A: Mis aastatel see oli?

D: See oli tegelikult siis kui olid veel head ajad kinnisvara &ris veel. Kinnisvara buumi
ajal, kui ehitati palju, kdigil oli hea meel. 2007...2008. Elu on liiga lithike ja me otsisime
selliseid siimboleid, ajaloost tuntuid isikuid, kes ei elanud kaua ja kes oleksid inimestele
tuttavad, kelle peal jadks silm pidama. Inimesed teavad koha ja seostavad, et aa see on
tuntud inimene ja elas nii lihidalt. Ja siis paigutasime nad lihtsalt sellisesse interjoori,
mis kuidagi ei oleks nendega kontrastis ja mdjuks ootuspiraselt. Utleme nii, et me ei
pannud Hendrixit 1970nendate stiilis hipiruumi meelega. Siin on mingid elemendid, aga
kogu see timbrus tekitab sellist kontrasti. Keskendume pigem sellele, et Sa motleksid, et
elu on lithike...selline see mote on. Tuletada vaatajale meelde, et elu on lithike ja ela
seda taisvaartuslikult.

A: Kas siis taisvaartuslikult Saan ma elada elu ainult ilusas kodus?
D: See on kiill niitid vdga julmalt 6eldud. Ei mitte paris nii ei olnud moeldud, aga see
vOib nii Sealt tagant vilja tulla.

A: Nieme ainult elemente, mis viitavad teatud ajastule. Aga kasvoi see tool. Vaevalt
selline olemas oli siis. Kas see vois olla Eestis disainitud?

D: Arvan, et pigem itaalias, see oli pildistatud ithes mo6blipoes, mida enam ei ole.

A: See reklaam on minu teada saanud ka auhinna?

D: Jah
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A: Te tegite selle reklaami kiill sellele firmale, aga ldksite vdistlusele... Kuidas see
toimus? Reklaamitegemine pigem Kkui protsess, mis viib auhinnani? Voi te votategi
koguaeg sellistest iiritustest 0sa? Voi pigem toimub reklaamide tegemine auhinna
saamise nimel?

D: Vana hea nali. See kindlasti ei tohiks olla esimene mdte, see voiks kuskil kuklas olla.
See on omas mottes tore. Omamoodi tunnustus nagu spordis medal. Pohicesmérk peab
olema ikkagi kliendi... Sa teed seda ikkagi koigepealt kliendi jaoks. Kliendi toote
esitamine voimalikult hésti, huvitavalt, selle toote vastavalt. See Eestis levinud ei ole, et
tehakse reklaame puhtalt auhinna voistlustele. Pole nii palju aega ja ressurssi.

See on huvitav jah vist sellist semiootilist analiiiisi teha? Meie oma t66S nii Siigavale ei
lahe. Me motleme kiill siimbolitele ja metafooridele hasti palju.

A: Miks just selline vérvide kombinatsioon?

D: Sellest teadlik ei olegi. Kdik see oli kohapeal olemas.

A: Milline oli reklaafi efektiivsus?

D: Huvi firma vastu tdusis. Veebikiilastatavus oli kasvanud. Tekitas huvi, mis niiid
toimub. Ma arvan, et méngis ka See, et Koger ja Partnerid olid {iks esimesi Kinnisvara
firmasid, kes tegid HTL voi siis mainstream reklaamid. Sest tol ajal tehti nagu praegugi

ainult kinnisvara kuulutused. Ja viga muud ei olnudki.

Hinnangud Studio of Marketing reklaamidele

Brex. Leivakeste reklaam.

A: Aga niitid ma paluksin Sul anda hinnangut teise agentuuri kolmele reklaamile, kuidas
ja mida Sina nendes néed?

Niiteks selline reklaam. See oli nii tele kui ka vélireklaam ka.

D: Ma ei saa aru, mis toode see niiiid on.

A: Eesti leivakesed.

D: Ma saan aru, et mdte on Siin véiga lihtne, et tildlevinud arvamus on, et... See on viga
huvitav. Huvitav on see, et seda votab naine. Ma niitiid motlen, kellele see suunatud on.

Naistele voi meestele. Vahet ei ole. Arvan, et see on iildlevinud. Pohiline kujund on see,
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et seks on millegi siimbol, mida inimesed peavad millekski heaks, kdige paremaks.

A: Leivakesed on paremad kui seks. Négin siin sellise kiisimuse piistitamist: kas see on
nii? Tekitab huvi, et jargi proovida, kas ikka nii on. Kellele see reklaam voiks sinu
arvates olla suunatud?

D: Kui ma vaatan otse sellele pildile, siis see voiks olla suunatud pigem naistele.

A: Sa vaatad seda sooliselt, aga kui vanuseliselt vaadata?

D: Paris teismelistele ei ole, 18-35, hasti lai kindlasti.

A: Samas ndevad Seda ka viikesed lapsed. Palju varajast huvi muu vastu kui leivakeste
vastu, palju kiisimusi.

D: Kaudselt midagi muud.

A: Leivakesed jadvad pigem tahaplaanile. Hakatakse dkki rohkem tarbima midagi
muud ja mitte leivakesi.

D: Kui ta lihtsalt huvi tekitab siis ma arvan, et selles pole midagi halba, kui on vanemad,
kes suudavad seda dra seletada lapsele. Ma arvan, et reklaamijate mote ei liigu nii
kaugele, et kui ma seda teen tdiskasvanutele, et mis siis Saab kui lapsed seda néaevad.

A: Aga kas selle peale peaks motlema?

D: Kindlasti kindlasti mingil médral. Aga ma arvan, et see oleneb sellest kuhu sa seda

reklaami paned. Meediavaliku kiisimus.

Ajalehe reklaam Monrooescov dcmonuu (eesti k Eesti noored)

A: Aga selline reklaam?

D: See on: lugemine on valgus. Lihtne siimbol. Lambi varjuks pandud ajaleht. Lamp,
mis annab valgust koos ajalehega. Ajaleht, mis annab valgust.

A: Mis see vaatajani toob?

D: See ajaleht annaks justkui valgust ehk valgustab sind. Lugejat maailmaasjadest. See
on kiill hea kiisimus, miks see naine seal on? Miks naiteks mitte mees?

A: Aga kuidas Sa seda virvide kombinatSiooni tdlgendaks?

D: Kas see ei ole mitte ajalehe enda logost parinev? Sinine ja must.
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Bompani. Hoolduskeskuse reklaam.

A: Viimane reklaam.

D:Mille reklaam see on? Pesumasina?

A: Hea kiisimus.

D:Aa, hoolduskeskus.ee. Oi see jadb mulle viga segaseks. Ma ei saa esiteks aru, mida
see reklaam {itleb, kas see on pesumasin v3i on see hooldus voi on see pesumasinate
hooldus, aga mis on hooldusel iihist ,,ei oska kasutada pesumasinat... Ma arvan, et idee
seal taga on... ei ma ikkagi ei saanud aru. Ma ei saa aru. Reklaam on toendoliselt
meestele. Aga mis teenust ta pakub? Et iiksiku mehe elu lihtsamaks teha tdendoliselt.
Esiplaanil on naine, mees vaatab, et naine... Saab sind aidata? Keegi tahab mind aidata?
Milles ta tahab mind aidata? Esmapilgul ma vaatan, et see on mingi tutvumisteenus.
Aga kui ma selle 14dbi loen, ei Saa ma enam aru, mis asi see on.

A: Hoolduskeskus.

D:Aga siin on Kirjas ,,ja Sa ei oska kasutada pesumasinat® aga hoolduskeskus ei opeta
mulle pesumasina kasutamist, ta remondib teda. See tekst on teistsugune. See jaab mulle
segaseks.

A: Ka siin on jélle kasutusel seksuaalsuse motiive.

D: See on hasti vana reklaami nipp. Aga mulle ise meeldiks moelda, et inimesed on
kuidagi kasvanud ldbi koige selle. Reklaam on hésti vana ala. Et 1dbi selle aja on
inimesed muutunud targemaks ja nad ei vota koiki neid sonumeid enam nii lihtsalt vastu.
A: Aga kas te reklaamisemiootika peale olete mdelnud teadlikult? Téhenduste peale
reklaami tegemise juures?

D: Alateadlikult kindlasti. Siimbolite peale, mida saab, mida ei saa kasutada. Pigem on

tegemist kdhutundega, instinktiivselt.
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Intervjuu agentuur Studio of Marketing disainer Jiiri Kivitiga.
02.03.2011
Kell 16.30-17.30

A —autor
D - disainer

A: Hanpumep BOT 3Ta pexiiama. ITo s BEIOpajia U3 TeX PeKJiaM 4TO Bbl MHE IPUCIIAIIH.
Tonpko Ha caiiTe g HallIa PyCCKUI BapHaHT, a Bbl MHE MPHUCIIATIN 3CTOHCKUN BapHaHT U
oHa Oba «vélireklaamy». YUto Brl MHE MOXkeTe pacckaszarh Ipo BOT 3Ty pekiamy? Kak
OHa ObLIa clleana u Kakoi ObuT ee cMbIca? Uto TpeGoBanoch JOHECTH JO CMOTPSIIIX ?

D: Cwmpbicn ouenb npoctoil. [1oCcKoIbKY 3TO CyXapUKH 3TO HUKAaKOW HE YHHKaJIbHBIN
ToBap. B MOMEHT Korma cocTosula 3ajada BBIBECTH TOPIOBYIO MapKy Ha PBIHOK
JIOCTAaTOYHO KECTKasi KOHKYpEeHIHsI Oblja B 3TOM CEIMEHTE, [0 3TOMY 3ajiadya CTOosIa Kak
MOXHO OBICTpee M KaK MOXKHO MEHBIIMMH 3aTpaTaMu MpHBIIeYb BHUMaHUE. [IpuBiedn
BHUMaHHE Koro? B mepByro ouepenp MNPOAABIOB TOPrOBOM CETH YTOOBI OHHU
3aMHTEPECOBAIUCH ATUM TOBapoM. OTHOLIEHHE MOKyNareneid B TOT MOMEHT BOOOIIEe He
uHTepecoBao. [1o 3ToMy MbI BEIOpasid Ha TOT MOMEHT HauboJiee arpecCUBHBIN BapuaHT
MOXHO CKa3aTb, YTO JJaKe 3a TPAHH JOITYCTUMOTO TOTOMY YTO OBLJIO MHOTO COMHEHHH Y
Hac ¥ o0paTHas CBS3b ObLIA: YTO HE MEPETHYIH JIM MBI TTAJIKY U HE TIEPEIUTH JIH KaKue-
TO 3TUYECKHE HOPMBI C 3TOHM pekyiambl. Tem OoJiee 4To B MOIAECPHKKY Y HAC €Ile ¢ 3TOH
pexiiaMoii  ObUIa Mrpa B MHTEpHETE IJie Haao ObUIO JIOBUTH Majarolue yrnakoBku. 1
NEPEXOMINb Ha CIEIYIONUI YPOBEHb M Ha KAXKIOM CIEAYIONIEM YPOBHE MajbuUK WIIN
JIEBOYKA TaM B 3aBUCHMOCTH KOTO ThI BHIOMpAJ, OHU TAaHIIEBAJIH M KOJIHMYECTBO OJIEHKIIBI
Ha HUX YMEHBLIAJIOCh M YMEHBIIAJIOCh U MOCIECIHUNA YPOBEHb OHM OBUIM MOYTH YTO

oOHaxeHHBIE. Pekiama oueHb IMPOBOKAIIMOHHAA U OITAATb-TAKU Ha MOJIOAYHO ayIUTOPHIO.
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MsI IPOCTO TOCTATOYHO XOPOIIO 3HAEM ITOT PHIHOK. [10 CKOJIBKO TJIaBHBIN KOHKYPEHT
bpekcy bancHek 3TO ToXe HaIl KIMEHT, OYECHb JaBHHM KJIMEHT, MO 3TOMY MBI
MOCTApPAIMCh HE HABPEAUTHh OJHOMY KJIHMEHTY U MAKCUMaJIbHO MOMOYbL JIPYroMy, APYT
npyry. Ilo atomy eciu bajncHek umeeT ycTosiBIIErocst HOTPEOUTENST KOTOPBIN BXOAMT B
BO3pacTHYyIo rpymiry 3a 30 1eT oHH yxe 0oJbIe 15 IeT Ha PhIHKE U TaK CIOXKUIOCH Y4TO
uX MoTpediseT 6oyiee B3pOCIbIe, TO HOBYIO HApOXKIAIOIICIOCS TPYIITY MBI XOTESIIH dTUM
3axBaTuTh. M ecTecTBeHHO, 4TO TpomaeT Oombine Beero? IlpomaeT Gosbliie BCEro Miu
CTpaxy WJIH >KeJaHUs WU KaJHOCTh YeloBeka. Ho BIaHHOM ciyyae 3/1ech jKellaHue-
CEKC TPONAeT TaK K€ KaK JCTHINKH YXUBOTHBIC, 3TO OJHA M3 CAaMBIX JCHCTBEHHBIX
KHOIOYEK MO/ICO3HaHUs yesnoBeka. [1o 5ToMy KOHEYHO ke KOT/Ia HOBas TOProBasi Mapka
COBEPIIICHHO HEW3BECTHAs HA PhIHKE, bpekc Ha3BaHWE - 3TO TOXE MbI pa3padaThIBaIN
nckaiu. BoT xoHEeYHO e Bcerga 3ajada COCTOMT B TOM 4TO ObI YEJOBEK KaK MOXKHO
ObIcTpee 3alOMHMJI, a B KOIJa Ha3BaHue 3arnomMuHaerca? Korma oHO o4eHBb IpocToe,
MOHITHOE WJIM OHO C YeM-TO pU(PMYeTCs YTO YEJOBEKY OMATh )K€ MOHITHO. B maHHOM
clly4ae O4YeHb MPUMHUTHBHO OYEHb KaK OBl IIYMO-TYMO MBI 3TO CPU(MOBAIU U ITO
nocturio ceoero sdexra. [ToroMmy uMeHHo B rpynme oT 15-22 ObUT O4€HBb OOJBIION
pOCT M3BECTHOCTH Mapku. K coaJeHHIO 3TO OBLT TONBKO TMEPBBIN 3TAll KAMIIAHUH, TO
€CTh TPUBJICUYCHUS] BHUMAHMS TIOCJIE ATOTO eIle JOKEH ObLT OBIThH €Ille BTOPOM ATam 1
eIle TPETHl ATam OT KOTOPHIX MbI TIOTOM €CTECTBEHHO OTKA3aJIUCh MO PALY MPUYHH U B
pe3ynbrare B JCTOHMM ceiyac mosunus bpekca nocrarouno cnabas. Onu B bantuu
npomarotcs. JlaHHas pekiiaMa Kak MEepBBId IIar K MPUBJICYCHUIO BHUMAHHUS K TOPTOBOM
Mapke cpaboTajia O4eHb XOPOIIO, HO K COXKAJICHHIO OHA U OCTAJIach TOJBKO BOT ITHM
MEPBBIM IIarOM, a JaNbllle Pa3BUTHE dTOW KOHIICTIIIUU HE MOIYYUIIOCh.

A: A mouemMy UMEHHO TaKasl [IBETOBasi raMma?

D: A nBeroBas ramma 3TO O4e€Hb IpocTo. [loToMy uTO OBI Ha HEll OoJjee KOHTPACTHO,
Jy4Ille BCETO BHITAIUTh W YITAKOBKY W JIOTOTHIL. TO €CTh TYT MBI yKe padoTayid co
cBeTckuM (otorpadoM Hamra 3amada ObUIa KITIOYEBBIE DJIEMEHTHI MPOCTO BBIICITHUTH
KOHTPACTHOTO I[BETA, BCE OCTAIBHBIE €CTECTBEHHO MOYTH YEPHO-0€T10-06 TOHUPOBAHO
A: Tak Kak BbI CKa3aJld YTO BBl CaMH pa3padaThIBalid BOT 3Ty TOPrOBYIO Mapky bpekc.
To xak BooOme mpunuia uaes bpekc u cekc BMecTe COBMECTUTD?

D: Cuavana uzes npuiia oT TOIO YTO €CJIM Mbl TOBOPHM O CyXapsiX, TO HaJ0 ke Kakue-
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TO acCOLMAIMM CBS3bIBaTh. B JaHHOM ciyyae 3BYK Pa3liaMbIBAIOIIETOCS CyXapHuKa OH
JOJDKEH KaK-TO TOJICO3HATENbHO IO Halllel 3ayMKe Ja KaKoi-To KpbIKc-OpbIkc bpekc.
Jla, oH 4TO-TO OJKEH ObLI KaK-TO HAallOMHUHATh [0 3TOMY IO KpaiHel Mepe 3/1ech HEeT
SBHOTO KOH()JIMKTa MEXIy >KECTKUM TOBapoM, HpOAyKToM. OH KECTKHid, TaKoH
XPYCTSIIMN U CKaXEM TaK C MATKUM Ha3BaHUEM IO 3BYYaHHIO. MBI XOTENH JKECTKOE,
XJIECTKOE KPBIMIIC. MBI TOCMOTPENIX TO YTO BO3MOXKHO 3aPETUCTPUPOBATH IOTOMY YTO C
KOPOTKMMH Ha3BaHUSIMM OYEHb CJIOXKHO BCErJa, TaM OY€Hb MHOIO OrpaHUYCHH
noiy4aercs. M1 B TOT MOMEHT Kak MbI IPUILIN K 3TOMY K Bpekcy Torma yxe y Hac u
3aMasuMI0 eCiIM Korga Mbl OyZieM 3TO MpOABHIaTh, MEXAY pa3paboTKOi W 3TOM
KOMIIaHWEH Ha camMoM JieJe Mpouuio 3 rojga TO, HO TOIAa Korga MbI yxke Oyrnem
NPOABUraTh, W €CIU LieJeBas ayguTopHus OyIeT MOJOAeKHas Torga Mbl bpekc-cekc
OyzeM 00s13aTeIbHO IKCIUTYaTUPOBATh, YTO MBI M CJICIIAIIH.

A: ScnHo. Cnacu6o. I TyT KOHEYHO TO YTO YMTAla U HAa OCHOBE TOIO YTO IPOYUTAIA,
npopaboTana, 4TO 3HAYUT KaKkoW TO LBET B pEKJIaMe, YTO 3TO 3HAYUT, TIJe Kakas
Ha/I[IUCh, CBEPXY, CIIPaBa OHA, y ATOTO CBOE 3HAUYEHHUE.

D: Hy xakoe-To 3HaYeHHE 3TO KOHEYHO ke MMeeT. [IoToMy uTO B3IJIs/I BCETaa JIBUTACTCS
C JIeBa Ha MpaBo U cBepxy B HU3. COOTBETCTBEHHO CTAPAIOTCS B HW)KHUU TPaBBIA yrou
OCTaBUThH TO YTO JOJDKHO OBITH CaMbIM IOCIIEHUM YTO YEJIOBEK BHIUT, YTO OBl OHO
orneyarsiBaiock Ho Ha camom Jene Bce OoJibllle MCXOAAT HE W3 ITHX MpaBWI, a U3
IPOCTO OO0IIEH 3CTETUYHOCTH KapTHHKH, TIOTOMY YTO B KOHIIE KOHIIOB ThI 3TO MPOAACIIb
KJIMEHTY, 3aKa34lKy a 3aKa34rK TUIATUTh JIy4dIle BCETO 3a ICTETUKY. B pexiamax Henb3a
JOTyCKaTh  CIMINKOM  TpyObix  ommbok. Hamo  cobmiomath  MpaBWIBHOCTH,
3akoHOMepHOcTH. Ecnu cnumikoM MHOTO MH(OpManuu AaBaTh HAZ0 00SM3aTelIbHO 30HY
co0ronaTh, YTO OBl Ha O/IHOM 30HE HE ObUIO /IBa OYEHb BAXKHBIX COOOIIEHUS, YTO OBl
uH(o npyr apyra He nepebuBana. To ecTb YTO ObI OBUIM KaKHE-TO HE POBHbIE, HE 000U a
9T0 OBl OBLIO B3MISAY KOTJA 10 HUM OSKHIIB 32 YTO 3alleMHUThCs, TOUKA 371€Ch, TOYKA
3aech. Jlydmie eciau B 3TOM TOYKE YTO-TO CaMO€ Ba)KHOE YTO Thl XOYEUIb JOHECTH 10
YeJI0BEeKa.

A: A HUKHEe NpeIoKeHHe — JTyYIlle YeM CEeKC, ToYeMy OHO UMEHHO crpaBa?

D: B manHOM cirydae 3JeMEeHTapHOE COOOpaXeHNE ICTETUKH, TOCKOIIBKY Y Hac bpekc n

Ha yIIaKOBKax BCCraa 1o/ HaKJIOHOM, Ha YITAKOBKC MbI BBIpDABHUBACM 3Ty JIMHUTO
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¢dororpadusmu cyxapukoB. To 37ech ee Ha0 OBLIO YeM TO BBIPOBHSATSH . [10 CKOJIbKO Ha
¢dororpaduu y Hac HET JIMHHUI TOPU30HTA COOTBETCTBEHHO KaKasi-TO HAJIKCh JOJDKHA
ObUIa ATO MCKIFOYUTEIHHO U3 ICTETUYCCKHX COOOpaKEHHH CIIOTaH OOBIYHO BCETa IO
KaKAM-TO CIIOKHBIIMMCSI CTaHJIapTaM TOANKCAH WK PSIOM 32 JIOTOTHIIOM WJIM TIO0J
JIOTOTHUIIOM. B TaHHOM ciiydae MbI HE [IUTH TPOTHUB KAKUX-TO YCTOSIBIITHXCSI HOPM.

A: 51 BOT KOTIa pazOupaiack B IIBETOBOM ramMMe. Sl Teneph MmocTaparoch 3TO paccka3arb
Ha PYCCKOM, €CJIH KaKHhe-TO TEPMHHBI CJI0BA HE COBCEM KOPPEKTHBI OYIIyT, TO HE 3JIUTECH,
MoKaIyncra.

D: Jla xoneuno, paau 6ora.

A: KpacHblii 1iBeT Ha ()OHE CEpOro IEHCTBYET JaKe UyTh arpeCCUBHO M BBIPAXKAET CBOU
9MOIIUH, CEKCYAIbHOCTb.

D: [a, xpacHbIii 11BeT HamOoJiee arpeccuBHBIA. Ha camom nene BBIOOp I[BETa 3TO
UCKJTFOYMTEIBHO OT TOTO YTO OH HamOoJiee MPaKTHUEH B MCIIOJH30BAHUE HA YITAKOBKE.
[To ckOJIBKO BKYC CyXapUKOB pa3HbIi, ChIP, YECHOK, COJIb U Yy KaXKIOT0 3TOTO BKyca €CTh
OTpeJiesieHHasl I[BETOBasi TaMMa KOTOpasi Toke ycrosiiachk. ChIp ¢ JIYKOM 3TO 3€JICHBIN
OOBIYHO, PEKE KEATHIH, €CIIM YECHOYHBbIE — JKEITa KOPUYHEBBIC, €CIU COJb TO 3TO
00bIYHO TOTyOast Tamma. [1o 3TOMy HAaHOOJNBIIMK KOHTPACT K 3TUM OCHOBHBIM I[BETaM
JlaeT Kak pa3 KPacHBIH IBET, OH 3aMeYaTeIbHO CMOTPUTCS U Ha XKEJATOM U Ha 3€JICHBIM
u Ha roiayoom. Ilo stomMy y Hac 0e3 BapHaHTOB BHIOOp IIBETa JIOTOTHIA 3TO W3
TEXHOJIOTHUECKUH COOOPaKCHUH a HE M3 KAKUX O TICHXOJIOTUYCCKUX.

A: A OT Ky/a Toria Takas acCoIMaIlysl, YTO TaKas IIBETOBas raMma ¢ TaKUM TO TaKHM
TO IIBETOM?

D: Ona cnoxunack npocto. [TocMOTpUTE YHIICHI, 3aKYCKH, CHEKH, TO YTO MPOIAETCS.
Mpl Korja HayMHaeM pa3pabarbiBaTh, 15 5eT pa3pabarbiBacM YIAKOBKH Mbl TPEXKJIC
BCETO MBI M3y4aeM KaKue CTEPEOTHITBI YKE CIIOKUINCEH. ECIM 4emoBeK BHIUT UYTO OYECHD
MHOTO KPaCHOTO Ha 3TUKETKE M TaM HaIMUCh XOT, TO 3TO 3HAYHUT YTO TaM MHOTO UHIIH-
mepia, Yero-ro  TAaKOro  OYeHb  JKIydero. [ OpYMYHBI  I[BET  00s3aTEIBHO
ropuwiia.(rmokasan Ha crojie) . Ecjiu Mbl HauMHAEM JIOMATh 3TU CTEPEOTHUITBI TO YETIOBEK
OPOCTO CMOTPUT Ha YIMAKOBKY W OH OUY€Hb JOJIT0 HE MOXeT MOoHAT. [lo 3ToM
CIIOKUBIIIMECS €CTh CTAHIAPTHI U B YHIICAX U BOOOIIE B yITakOBKe. MBI HCXOIUM TOJIBKO

n3 Hee. VX Henbp3s JIoMarh.
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A: laBaiiTe pazbepeM B3IV KEHIUHBI B pekiiame. Takoil npsima, OpOCKUid U CTPOTHH.
OTO TOKE BBIPAKAET HEKYIO arpECCUBHOCTb, KaK MPUKA3 KAKOM-TO , YTBEPKICHUE.

D: B nanHoM ciy4ae eciu Mbl CHIONb3yeM 00pa3 uesoBeka. OOpa3 yenoBeka B peKiame
BCerna Haubosee CUIIbHBIM 3JeMEHT. To MpOCTO Ui MPUBJICUECHUS BHUMAHHS, JIydllle
KOTZIa 3TOT YEJOBEK CMOTPUT MPSIMO Ha 3puUTeld. B IaHHOM ciiydae Takod NpsMOU
B3IVISI/L, OH IIPOCTO IPUBJIEKAET elle OoJbllle BHUMAHUS, JaKe €CIM YEJOBEK B MEPBBIN
MOMEHT HE€ aKICHTHPYEeT BHHMAaHHE Ha 3TOM B3NIAJE, HO BCE PAaBHO OH IAE-TO
MIOZICO3HATEIBHO €T0 YYBCTBYET U €CTh OOJIBIIIE IIIAHCOB, €CJIM PEeKJIaMa elle U Ha YJIHIIE,
TO €CTh OOJIBIIIE IAHCOB YTO YEJIOBEK OCTAHOBUT CBOH B3I HA PEKIIaMe.

A: Ectp Takas pekiama KOTOpas Ha ypOBHE YE€JIOBEKa M OH Ha HEE CMOTPUT U B3NNIAJ
IIPSIMOM B IVIa3a TOTAA 3TO Ha paBHE. A €CJIM peKiiama BBIIIE U YEJIOBEK TaK CMOTPUT TO
MOJTyYaeTCsl YTO OH CMOTPUT Kak Obl C BEPXY B HU3 U Y HEE YK€ U3HAYAJIbHO JPYroe
IpeHa3HauCHueE.

D: Hy 10 4T0 Ha CTOJIBKO MTyOOKO MBI KOHEUHO )K€ HE Kanayu Jia u He kanaeM. [Ipocto
ecJii JIeByIlIKa K HaM pacHojoXeHa K JIMLOM TO TOpa3ao Jydlle eclid OHa Oyaer
CMOTpPETh MPSIMO — 3TO KaKOH-TO MPU3BIB K ACUCTBUIO. A €CIIM OHa CMOTPUT MHUMO TO
ATO CKOPEH BCEro B €€ B3MIAJE KaKas TO MEUTATeNbHOCTh, (DAHTa3UHHOCTh. JTO OYEHb
XOpOUIO Ui peKiaM JyXOB, KOCMETHKH, B MojieTe (aHTa3usix. A BCce TaKM pekjama
JOJDKHA TpPHU3bIBaTh K KAakOMY-TO JEHCTBHIO IO 3TOMY HY)KHa XKecTkas Ooiee
IPSIMOJIMHEWHAS U COOTBETCTBEHHO C NPSAMBIM B3IVISIIOM.

A: A BOT 3THUM YOEXACHHMEM, 3THM CaMbIM YOEXIeHHEeM. Sl cuMTal0 JUYHO YTO
BO3MOXKHO pEKJIaMa OHa IOJHUMAeT HEKUEe BOIPOCHI: a 3TO Ha CaMOM Jejie Tak?
JNENCTBUTENBHO JIM 3TO TaK? MOXKET YTO-TO JIy4llle U3 HUX BCE TAKU?

D: Camas s ¢pexTuBHas pekiaMa, B IJIaHE IPUBJICUCHNs] BHUMAHUS, 3TO Ta KOTOpasi TN
3aJaeT BOINpPOC WM BbI3bIBAET Bompoc. [louemy wuHOrna B 3arojoBKax CTaBsT
BONpocuTenbHble 3Haku? I10ToMy 4TO 3TO 3acTaBiseT YeloBeKa 3aJyMaThCsl.

A: la, s nonumaro. [ToHnMaro uyTo oHa npeaHazHayeHa Oblia A Monoaexu. Ee moryt
YBUAETH MaJICHbKHUE JI€TU, MJIJIIIE CTApILIE U MOTYT IOSIBUTHCSI HEKNE UHTEPECHI.

D: U nosBisuica U 4yepe3 3T0 ObUIO OOJbIIEe BCEro MPETEeH3UH U KPUTUKH, TO YTO MBI
CIIPOBOIIMPOBAIIH.

A: TTorpeGneHne He CyXapuKoB a TOTO APYToro...
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D: Mpaa, mMbl clipoBOLMPOBAJIM IIKBaJl BOIPOCOB IPUMEPHO 8-9 JETHHUX MAJIBUUKOB U
JIEBOYEK K POIUTEINSAM - a YTO TaKoe CeKC? DJIEMEHTAapHO 3TO MOOOYHbIN 3PdEKT, MbI
€CTECTBEHHO 3HAJM 4YTO OHO Tak OyJIeT, Mbl HE MOIIIM HUKaK M30exarb B manHOM
cillyyae Mbl TJ€ TO MPOUUIUCh MO ATOM TrpaHe KOMIPOMHCCAa 4YTO OBl BBI3BATh
MaKCHMaJIbHO OOJBIIONW MHTEPEC M KOHEUHO 3TO He 0e3 moOo4HbIX 3(h(eKkToB U s HE
MOTy CKa3aTb 4TO 51 B BOCTOPrE€ OT TOTO YTO MbI YCIOKHWJIM KOMY TO TaM JKH3Hb. A ¢
Jpyroil CTOPOHBI YTO U OOBSCHUTH.... BOT ceromHs s cMoTpen XOpOLIMH CIEKTaKiIb
OTPBIBOK U3 JIETCKOTO CIEKTAKIsl Ipo ManbBUHY U BypTHHO DCTOHCKOE TEIEBUACHUE C
2005 rona rne MansBuHa 00bscHANA bypaTtuHo or Kyna OepyTcs 1€TU U B IPUHLUIE 5
HE JyMaro YTO 3TO Takas Oojbluas Mpobjema, eciliyd B IPUHIMIE PEOEHOK yXKe yMeeT
YUTaTh U MOXKET IPOUYUTATh 3Ty (hpasy, TO OH yXke JOCTATOUHO B3POCIBIH 4YTO OBl eMy
00BSACHUTH YTO ITO Takoe. Tem Oosee YTO paHO WM MO3IHO POIUTENSAM 3TO IPUXOAUTCS
nenath. B G0JbpIIMHCTBE Cy4yaeB POAUTEIN IPOCTO YKIJIOHSIIOTCS OT 3TOrO U BOOOIIE HE
OOBSICHSAIOT, B IaHHOM CJIy4ae 3TO MOKHO MOBEPHYTb JIEJI0 M TaK YTO MbI IOJIBEPIVIH UX
K TOMY 4YTO 3TOT HEOOXOAMMBIH Iar Jath OObACHEHHs OT Kyaa OepyTcsl eTH U 4TO
TaKoe CEeKC M IOYEeMY Mama M Iara B KpOBaTH MHOTAA IOYEMY OHM AepyTcsa. Bor 3to
MOKHO U TaK WHTEPIPETHUPOBATh XOTS B JIaHHOM CIIy4ae Mbl IPOCTO 3TOT MOOOUHBIN
3¢ deKT TpOCTO MPOUTHOPUPOBAIIH.

A: A Bor MMmmHenkas B CBOEM KHUTE O PEKJIaMe IHcaja, YTO CEKCyaJIbHbIE MOTHBBI
MOKHO MCIIOJIb30BATh B PEKJIAMeE TOJIBKO €CJIM KOIrJa Y HUX €CTh IpsiMas accoluanus
3TUM TOBapoM? B mpuHImNe cyxapuky Kak TaKOBble HE KaKOW MPSMOI CBSA3M HE UMEIOT
K CEKCY.

D: 1 Tak u Tak. Ha camom ngene y Hac Oblla W, BHJEO peKjama, KOTopas Oblia
IIOCTPOCHA HA TOM UYTO CKOJIB3UT PyKa YEJIOBEKA, pyKa JEBYLIKU IO CIIUHE, JOXOIUT 10
YIAKOBKM M C I€pBOIO0 MOMEHTA Jak€ HE€ TIOHATHO 4YTO 3TO 34 YIAKOBKA U
ITOJICO3HATEIBHO MOYKET BOZHUKHYTh OIYLIEHUE YTO 3TO YIIAKOBKA IIPe3epBaTUBOB. BoT
a MIOTOM YK€ MOYKET KaKOi TO MOMEHT OOBSCHSUII BHJIHO YTO 3TO yXe cyXapuku. Omnsirh
TaKOW CIIOpPHBI MOMEHT. MOXKHO M HE MOXXHO. B nanHbIl MomeHT 3amada Ne 1 310
IIpUBJIEYb BHMMAaHHWE, BCE. BoOT Kak celyac B IOJIWTHYECKOM pPEKIame, a B ITOJIUT
peKiaMe TO 4TO JeNlaeTcsi TOXKe caMmoe, JoObMU crocobamu. llenb ompaBabiBaeT

T00BIe CPECTBA.
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A: U ectp aBa BapuaHTa BBEICHMSI CEKC. MOTHMBOB, 3TO NPSAMON U KOCBEHHBIN Tak
cka3zarb . [IpsAMoii... y Bac MOJMHOCTBIO MPSAMOM, BCE KaK TOJBKO MOYKHO BCE IOKA3aHO,
YKa3aHO U HaIlUCAHO.

D: Jla MoxxHO OBUTO OBI U €Iie MPSIMEH, €Ille OMYCTUTh KAPTUHKY U 51 CIIOKOWHO OBI 3TO
caenan, HaMm Obl HE pa3peliu 3To myOnukoBark. Ho s ObI caenan ee MakCHMMalbHO
OTKpPOBEHHOI.

A: A BOT eciu HacueT pACIOJIOKEHUsS 3JIEMEHTOB. S mpounTana Takyr TEOpPHUIO, YTO
€CIIU CBEpXY ATO HJeall, a CHU3Yy TO pealbHOCTh. M ecnu mpouuTarh ¢ HU3Y - HOBBIC
ACTOHKHE CYXapUKH, HY UTO MOHATHO YTO 3TO HE OJHU 3CTOHKHE CyXapHKH, KOTOPHIE B
DCTOHUU MPOJAIOTCS, @ BOT CBEPXY MOJIYyYaETCSd YTO OHM OJHU TAKUE KOTOpPbIC Jydlle
4yeM cekc. BOT 3TOT uzeasn nony4yaeTcsi B TOM YTO 3TU CyXapUKHU JIy4llIe YeM CEKC.

D: 4 crapatoch ucxomuth U3 Oosee MpoOCTOl Teopuu KoTopas HazweiBaetcss AUJIA —
attention, information, desire, action. CHa4ana HaJ0 HAYWHATH C TOTO YTO MPHUBJICKACT
BHHUMAaHUE, TOTOM BBI3BIBAET MHTEpEC, MOTOM jaaeT information u ganeiie yxe desire,
action. Hy B manHOM city4ae u desire, action 9T0 ye BBIXOIUT 3a PaMKH IEPBOTO dTarma.
B nanHOM cityyae HaMm BBI3BaTh MPUBJICUYb BHUMaHUE, BBI3BATh HHTEPEC.

A: Bel xoTuTe co31aTh HOBBIN cTepeotun? [lomyyaercs 4yTo 9TH JIBE BEIU XOSAT BMECTE
U ApYyXHO. Mnu BBl XOTHUTE 3TOM PEKIAMOM CKJIOHHMTH TEX K€ CaMbIX IOAPOCTKOB,
CKJIOHHUTH B Ty CTOPOHY, YTO €CJIH YK€ OJHO TO TOTJIa JOJDKHO OBITh U Apyroe?

D: Henener, aOCOMIOTHO HET, TaK ITIyOOKO HUKTO HE JymaeT. XOpOIIO €CIU TMOCie
JIECATOTO MPOCMOTPA ITOM PEeKIaMbl YEJTOBEK Ha CTOJIBKO YTO-TO 3alIOMHUT YTO MOWIS B
Mara3vH W YBHJSI YIAKOBKY 3THX YHIICOB, ’TUX CyXapHUKOB OH IPOCTO MOAYyMAET, YTO a
9TO e 3TH, JaiKa 5 UX MPOCTO U3 JIFOOOMBITCTBA BO3bMY H BCe. M B 3TOT MOMEHT Hala
3a/ada BeimoiaHeHa. OH B3sU1 U3 JTIOOOMBITCTBA, OH MO MPOOOBAI U CKa3all, 4To ¢y Kakas
rajlocTh, OHO MHE HEe HPaBUTCS, BEIOPOCHI U OoJiblile HUKOTAA He el. J{pyroii nmogymaer,
YTO HUYE a OHU MHE HPABITCS U HAYMHAET UX IMOKyNarh. JTO HE TOT TOBApP KOTOPBIH
JIOAM JTOJKHBI MOKYIaTh U3 32 TOTO UTO 3TO KPYTO, 3TO HET. Bece ropasno mpomie. 10
JIOAM JyXW MOTYT MOKYNarbh MOTOMY YTO 3TO MPECTUKHO U CKa3aTh KOMY TO a BOT s
MOJIB3YIOCh ATUMU.. STUMH. ITO MAITMHY MOKyMHaroT Tak. 1o fast consumering goods -

TOBaphl ObIcTporo norpedaeHus. OHU JOKHBI POCTO YCTPauBaTh YeJIOBEKa U BCE.
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[To sromy Hama 3agada ObUIa JTOHECTH €ro A0 NpHJIaBKa 4YTO Obl OHM NEpBBIH pa3
KYIHINCH U BCE.

A: U ecnu cyxapuku eMy HE MOHPABSITCS TO BCE TAKU OCTAETCS 4TO-TO JAPYToe.

D: Cyxapuku He TOHPAaBWINUCH - Bce. OH AJi1 HAC MPOCTO MOTEPSIHHBIA KIUEHT. 3HAUYUT
KOMY TO HpaBsTCs, KOMY TO HET. HeT ToBapa KOTOpbIi Obl HPABUJICS BCEM.

A: B npuHuume Bce paBHO €CTh TaKO€ JIaBJICHHE HA MOAPOCTKOB. W cyXapHKu BBIXOISAT
COBCEM Ha 3aJJHUH ITIaH.

D: Jla-na Ha moApoCTKOB, HO HE BBIXOAAT. JTO cnocod BbiienuTh. Ha camom nene
cyxapuku 1 2 3 4.. a MbI HEMHOXKO ITO3UIL[MOHUPYEM — @ BOT 3TO Ui MOJIOAbIX. TO €cTh
9TO JJI TOW TPYIIIBI KOTOPOH HauOONBIINI HUHTEpEC K CeKCy Kak K TakoBomy. [lotomy
YTO B3POCIOMY 3TO yXe He uHTepecHo yxe 100 pa3 mpoiineHo. A Tak Kak HaYUMHAETCs
noTpedjaeHre ATHX BCEX 3aKycok ¢ 12-13 yer, 1a MOXHO cKa3arb 4TO 3TO OBbLIO
paccuMTaHO JaXke Ha JIeTel, CIpaBOLMPOBATh UX UHTEPEC U BAPYT ATO UM MOHPABUTCS.
A: Yto nmenHo?

D: Bkyc cyxapuKOB, TOJIBKO BKYC CYyXapHKOB, IOTOMY YTO €CJIA UM 3TO IIOHPABUTCS OHU
HAYMHAIOT NOTPEOATh U Mbl HAUMHAEM Ha HUX CTPOMUTH YK€ BTOPOM 3Tal KOMIAHHH.
3aBiiekaTh UX 3aJe€p>KUBasi, 4YTO Obl OHU MOCTOSHHO UX NOTPEOISUIN.

A: A nomycTUM MM MOHPABATCSA CYXapUKH, a 3/1€Ch YTBEP)KJIEHUE UTO ATH CyXapHUKH
Jdyd4llle 4€M 4YTO-TO MHOE. Jla M MM Torma s CpaBHEHMS YK€ MHTEpPEC K 4eMy TO
HaMHOT0 00Jblle, BO3MOXXHO M HE 110 BO3pAacTYy.

1O : [Touemy, mouemy? Bo nepBbIX €CTh BCEra BO3MOKHOCTb CKa3aTh I HUX [OYEMY,
HET OHU He JTy4llle, CeKC BCerja Jyulle.

A: A ecnu He ipo6oBan? IToxpoctok B 12-13 ner.

D: Hy moxHo nonpo6oBars. Hy 310 Tak k cinoBy. Ha camom niene Mbl MOXeM TOBOPHUTD
B JIJAHHOM ciy4yae 00 YpOBHSX COI[MAJIbHON OTBETCTBEHHOCTH Ha CKOJBKO COILIMAJIBHO
OTBETCTBEHHO MBI MOAOUUIA K JaHHOMY BONPOCY M HE CAENalH JIM Mbl YTO-TO YTO
MOJKET NOBPEAUTH KOMY TO. Jla MBI clieany 4To TO YTO MOXKET KOMY TO ITOBPEIUTH U s
HE MOTy CKa3aTb 4TO S OYEHb paj WIM oueHb ropxa 3tuMm. Hy B n1aHHOM ciyyae y Hac
Obl1a peanbHO MpaKTHUECKas 3a/1aua KOTOPYIO Mbl JJOJDKHBI ObUTH PEIIUTh U MBI €€ B TOT
MOMEHT penrin. Pemmim Ha cToIbKO 3PGEKTUBHO YTO OIOKET KOMIAHUU ObLT OYEHb

MaJeHbKUI, 04YECHh MaJICHBKHUM.
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[Ipu Takom Oromkere BOOOIIE 3alIOMHHUTBCS OYEHb CIOXKHO. B maHHOM ciydae Mel
BBI3BAJIM ATUMH HE OOJIBIIMMH IMPOBAKATUBHBIMHU JACHCTBUSIMH, Mbl BBI3BAJIU OOJBIIOIN
OTKJIMK B mipecce. EcTecTBeHHO B OCHOBHOM HeraTuBHBIA. Ho B pekiiame kak u B 1110001
peKiiaMe He Ba)KHO YTO TOBOPST M KaK MUAPUJIHM, HE Ba)KHO YTO TOBOPSAT, & BaXKHO YTO
roopwiid. Ho 3TO TOJIBKO MPUMEHUMO K IIEPBOMY MOMEHTY, KOT/Ia BHIXO HA PBIHOK. A
MOTOM €CJIM YK€ BTOPOMU 3Tal Torna BpeMs 00bACHUTH. I B JaHHOM cilydae Mbl XOTENu
Ha BTOPOM JTare OObSCHUTh YTO 3TO DCTOHCKUHN TOBAap, HA YTO HUKTO HE JeNaeT yrop,
TOT k€ caMblii bajicHeKk Mpou3BOIWI B DCTOHHUH, 3TUM HE Opal, Ha 3TOM HE Hrpaj, TO
YTO OHHU Ha OJINBKOBOM Macje, HE Ha KaKOM-TO JIEILIOBOM, & Ha OJIMBKOBOM. JlasbIiie Obl
yKe TOoLUTH 00BsICHEHHE.

A: Bbl Obl BBeH Jpyrue peKiambl?

D: [a, ato Obu1H OBI Y€ COBEpIICHHO JIpyrue pekiaambl. MoXKeT TaM ke B Ipecce, Ha
TeJEeBUIEHUE, HAapyKHbIE pekiambl. Ho 310 Obu10 OBl ke 00bSCHEHHE TaKoe yxxe Oosee
OTBETCTBEHHOE Ooyiee Kak Obl CIIOKOWHOE M He KallokaruBHoe. Ho 1ist Toro 4ro Obl
JFOIU BOOOIIE MOTOM oOpalnaiyu Obl Ha TO BHUMaHHE XOTh Kakoe, CHauasia Hajlo «teha
palju kdra». Bot u xenarenbHo caenars 3To «kéra» U3 HUYEro U OYeHb JICHIEBO.

A: Torna c aTo# pexnamoii Bce.

Bompani. Hoolduskeskuse reklaam.

D: Jleno sto Takoe. [To MoeMy TaM MbI peKJIaMUpPOBAJIU CEPBUC, CITYK0y cepBuca.

A: Jla, TonpKO IO MOEMY IE€pBOE BIIEUATIICHHE, KOT/Ia 51 IOCMOTpesa Ha 3Ty peKiamy, s
Jla’ke HEe TIOHsJIa TO UMEHHO M KTO MHE X04UeT MoMo4b? M 4eM MHe ToMOoYb?

D: D10 omsaTh Taku OBUIO PAaCCYUTAHO... MO CKOJIBKO 3TO OBUIO B pa3Mepe Ha IENIYIO
CTpPaHUIy B XKypHaje 3To ObUIO eme TO BpeMs mo moemy 1994 1995r, korma
KYpPHaJIBHOM peKjiamMbl ObLJIO HE OYEHb MHOTO IO 3TOMY Jt00as KpyIHas pekjama B
KypHajax TpHBJIeKalla Kakoe-TO BHHUMaHHE W BOT OH BOIPOC, 3arojOBOK KOTOPBIH
JOJDKeH 3anenuTh. Kakas To Bpome Kak KOH(UIMKTHas WIM HE TIOHSATHAs MpoOieMHas
CUTYyallusi KoTopasi H300pakeHa M 3aj7a4a KoTopas... 3ajada Oblja 3aCTaBUTh YeJIOBEKa
noHsITh «milles on point?» a Korga oH HaYMHAN YUTATh, YATAEM TEKCT... B TOJICPKKY
9TOW peKyiaMbl OblIa IOCTAaTOYHO OOJIBIIAsl Pafuo peKama e MPOXOAMI KaK pa3 dTOT
TEKCT TPUYEM STOT TEKCT TOBOPHWIJIA aKTPHCa KOTOpas €Ile C COBETCKUX BPEMEH Ha

9CTOHCKOM paaro YuTaJila HOYHBIC IICpCaAaqn.
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A: Korna u k10 HE moMHUTE?

D: He nomHr0, HE MOMHIO... 3TO ObUTa He OBe KuBH 1a Kak CUMBOJI, 3TO ObLIa Apyras u
ee roJloc CYMTAETCs KaK CEKC-CUMBOI DCTOHCKOro paauo. «Od programmy Gblia ele B
1980ThIX TOZAX U BOT OHA €€ YMTaJla, TAKOM CBOEOpa3HBbI MATKUI OapXaTHCTHIA TaKOH
CEKCyaJIbHBIA I0JIOC U BOT OHA YUTajla 3TOT TEKCT. MEUIEHHO, U TaK >KJElIb 4YTO BOT
ceifuac OyneT kakoil To TeneoH IPOTUKHU, XOTS B TO BpeMsl (PAaKTUYECKH HE ObLIO TaKUX
peKIaM NPOBAKATUBHBIX, & IOTOM 3aKAHYMBAJIOCh BCE 3TO OYEHb OYEHb IPOCTO, YTO
IIOMOIIIb TaM B 00ciykuBaHue TeXHUKU. [1o aToMy na Takas mpoBokanmoHHas. S yxe
caM Ipo 3Ty peKjamMy COBEpPIIEHHO 3a0bL.

M: Tak Kak ofexja y HMX YEPHOIO LIBETA, YEPHBIM LIBET BBIPA)XKAE€T YYBCTBO BHHBI,
kolblusetus.

D: Bce ropasgo mpomre. opazno mpormie moTtoMy 4Tto B TO BpeMs ObUIo ¢ (OTO
MarepuasaMyd O4eHb OYeHb TYro y Hac He ObIIO Oro/pKeTa uTo OBl JaXKe CIenarh Mo 3TO
OTAeNbHYI0 (poToceccHto, cbeMKy. Ilo 3TOMy MBI caenanu OYeHb MPOCTO Mbl B3SUIM
OTKpBITYIO (hoTO OaHKeT. B TOo BpeMs mpoiaBajiuch MPOCTO KOJUIEKIIMU Ha CUAMIIKAX TIe
MO’KHO OBLIIO, TO €CTh Thl IMOKYIAasl 3Ty KOJUIEKIUIO CUAMILIEK, Thl MOT UCIOJIb30BaTh B
peKIamMHBbIX 1ensx 3TH ¢ororpaduu. Bot 3To Obuta 11t HAaC U A KIMEHTa OecruiaTHas
¢dororpadusi, popma KOTOPYIO Mbl MOIJIM MCIIOJIb30BaTh. B 1aHHOM ciyuae Gosee MeHee
noaxoania. EMMHCTBEHHOE 3TO Kak Obl MouyeMy MMEHHO 3TH ¢ororpaduu — oHa Oosee
MEHEE MOAXOANIIA 111 PEKOHLIETIIIMY U HUYETO HE CTOosJIA.

A: Jla HO UIsI TOrO KTO BHUJUT JUIS HEro 4YEpHBbIM LBET YTO TO 3HAYUT U HMEET
ornpezeneHHoe BIusiHUE. Pa3Hble 1[BeTa Ha Yesl0OBEKa BIMSIIOT 110 Pa3HOMY.

D: B nanHOM ciy4ae onAarh ke 0O0JIbIlle BCEr0 MHTEPECOBAIN TPHU 30HBI TI€ Mbl MOIVIH
OBl pa3MecTuTh KiIroueByto nHpopmanuio. 1 2 3.. ceifuac Obl s clena eme KOHEYHO XKe
10 JAPYroMy s MO JOTOTHIIOM IOA yBeTu4ui Obl 30HY uepHoro. Ho torna mbl cnenanu
Tak. bbuin onpezeneHHble YepHbIE 30HBI HA KOTOPbIE Mbl CMOIJIM TIOCTABUTh KAaKYyIO Ty
uHpopmaruio. Koneuno ceiiuac s1 Obl caenan 3T0 COBepIIEHHO noxapyromy. CHayana
IIPOBAKAaTUBHBIM BOIIPOC YTO 3aCTABISET YEJIOBEKA OCTAHOBUTHCSA HA KAKylO Ty CEKYHIY
U MIOTOM JIOMTH 0 cyTu npennoxenus. [lotoMy uTo B TO BpeMsi He OblJI0 B DCTOHUH HE
OJTHOTO TAaKOTO CepBHUCa, ObLIN KaKhe TO MaJeHbKHUE MacTepPCKUE, a 3TO JUIs JItoAeH ObLIo

Kkpyto. Takas TexHuka, Takoi Mapku bommanu. [Tokyman TEXHUKY HE IIPOCTO KOTOPYIO
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KpyTO, a KOTOPYIO €Ill¢ B Cllydae 4Yero OTpPeMOHTHUPYIOT. Torma naxe ODJETPOIIOKC,
KOTOPBIH OBbLT EPBbII HA TAKOM PBIHKE, HE MPEAJiaraj Takoro CepBuca.

A: Te nroamn KOTOpbIE HE 3HAIOT, HE 3HAJM TOProBYIO MapKy boMiianu oHu cKopeil Bcero
YBUIS PEKJIaMy TOUYHO He Aoragatrorcs yto bombanu cepBuc-LIEHTP.

D: B o Bpemst bomianu B 3TOM CMBICIIE O4€HB XOPOIIUIA TPUMEP B HaIIeM MOPTQOIIHO,
YTO MEPBbIM HA 3TOM PBIHKE 3TO ObUT DJEKTPOJIIOKC, OHU MPUILUIH, 3aSBUINCH OYEHBb
IPOMKO, a BTOPBIM ObLT bommnanu B koH1e 19921 mMbl Havaum ux nenarb. Hagamo 1993...
peknama 1995 roga. 3BecTHOCTD 3TON TOProBOi MapKH k€ ObLIa BHICOKAS.

A: U onath Taku CBEpXy MOIYYaeTCs Takas HACIM3UPOBAHHAS YaCTh 000OIIEHUE - ThI
OJTMHOKHIA. .. a CHU3Y peajbHOCTD - Ky/a 3BOHUTH U KTO TTIOMOXKET.

D: 3nech omsath attention, information. Ha camom zene s Bcerma craparoch COONONATh
OJTHO OYEHB MMPOCTOE MPABHIIO - Thl HE MOXEIIIb BBIAABATh MH()OPMAITUIO €CITH YCIIOBEKY
ATO HE MHTEPECHO, €CIM OH He moHuMmaeT. Hajmo cHauanma BBI3BaTh MHTEpPEC, MOTOM
OOBSICHUTb.

U: Bot >t 0003HaueHus - paMOuYKH Oellble BOKPYr peKiambl. benble MpoMexyTKH
MEXIy JJIEMEHTaMH B TEOPUM 3HA4YaT TO, YTO DJIEMEHTHl HAJI0 pacCMaTpUBaTh IO
OTJIETTLHOCTH.

D: Mox#o u tak. Tak riryboko Hukorna, 20 JeT moduTH padoTaro B pekiiame, He KOMacCh.
MoxHO OuYeHb TIIYOOKO B ITHX HIOAHCAaX TOTPSACTh U Ha CaMOM Jielie OIHUOUTHCS B
CaMBIX DJJIEMEHTapHBIX TMPOCTHIX Bemax. JlomycTuTs oOmMOKH >IEeMEHTapHO,
OIyOJIMKOBaTh peKJiaMy B KOTOPOM OyZieT B 3aroJIOBKe MPOITyIlieHa OyKBa.

A: TlporuBononoxknoctu. Siduvad elemendid. Y my»4unHbI 1 KSHIIMHBI YEPHAS OCIK 1A
— korduvad elemendid. [Tony4aercs y HUX 4TO TO 00IIIee M OHU MEXKIY CO00I CBSI3aHBI
D: MoxHO Tak paccMaTpuBarh.

A: DTO MOBTOpPEHHUE 1IBETOB, TAMMBI.

D: Ecam XoTHTE TaK TPAKTOBATH, 1 HE IPOTUB. TpaKTyHTe TakK.

A: A MyX4rHa KOTOPBIH MOCMOTPHUT Ha TaKyl0 PeKjIaMy, Ha TAaKOW TEKCT, HE BO3HUKHET
y Hero 4yBCTBO ny3epa? OH Takoi M OAMHOKUMN, U yCTaBIIUN U 0€3 KCHIUHBI U eIle
MalIMHKON HE YMEET MOJIb30BATHCA.

D: Cxopee HeT, OTOMY 4TO CTEpaJibHas MalllMHA 3TO - KOMY OHa Hy’KHa?
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A: TloHSTHO YTO OOJbBINE JKEHIIMHE HO BCE PABHO MYXUMHA YUTACT - 51 OAMHOKHN S5
TAKOW M MOJyMaeT...

D: 90% pelieHnii Kakyro CT. MallIMHY TOKYNaTh 3TO JKEHILIUHA.

A: A MyX4rHA Y KOTOPOTO HETY KEHIIMHBI, TPO OJIMHOKOTO UJIET PEUb.

D: 90 % mnorpebureneii KOTOpbIE KOTIa MPHUXOAAT B Mara3uH 3TO MYX C JKEHOW H
MIOCJIE/IHEE CII0BO 3a JKEHOM.

A: TIoHATHO 4YTO cemeilHble mapbl KOTOPbIE ATy pPEKIaMy BUISAT OHU €€ IO JPYroMy
WHTEPIPETUPYIOT YEM 3TOT OJIMHOKHI MapeHb, Yy HETO HUYETO HETY M BOT YTO BOOOIIE Y
HEro HeT?

D: Moxet, moxer. Jto0as pexinama KoTopasi MpHUBIEKAET OJHY TPYIIYy HoTpedutesnei
OHa Bcerja Hem30eXHO OTTaJKUBaeT Apyryro. Uem Oombllle OHA MpUBIEKaTeIbHA JUIS
OJTHOH TPYMIIBI, TeM OO0JIbIIe MPOOIeM BO3HUKAET B PYrOW TPyMIe. A €Clii OJHHOKOMY
HYXXHO OTPEMOHTHpOBAaTh TO OH BOCIIOJIb3YeTCsl cepBUcoM. Erie He 3HaI0 HE OJHOTO
YeJIOBEKa KOTOPBIM OTKAa3aJCsA OT KAaKOM TO MOKYIKM TOJBKO MOTOMY YTO €My peKJiama
He HpaBuTcsa. Eciim eMy TOBap HYK€H, OH KYIIUT, €CIM OH JCIICBIEC U Jy4lle YeM Yy
KOHKYPEHTOB TO OH KYNUT. [TTaBHOE 4TO OBl YEJIOBEK 3HAJ, YTO 3TOT TOBAp CYILIECTBYET.
Jaxe oueHb MHOTHE peKJIaMbl KOTOPBIM MHOTZIA BBI3BIBAIOT Y JIFOJICH OTBPAILIEHUE MOJI,
YTO 3a rajJlocTh, HUKOIJIA HE KYIUIIO, TO B KOHIIE KOHIIOB 3TO 3aKaHYMBAETCS TEM 4TO
MMEHHO 3TOT TOBap MOKynaroT . [IoToMy 4TO 3TO mepBO€ YTO UM MPUXOAMT B TOJIOBY, a
MHE HaJ|0 PEeUIUTh MpoOJieMy Aa TYT Takas Jyparckas pekiama. Mano mpuMepoB Koraa
MMEHHO 4epe3 HeraruBHOE OTHOILLIEHUE K caMOl pekiiaMe MOoTpeOUuTeab He MOTpedseT
MMEHHO TOBap KOTOPBIA PEKIAMUPYETCS TPOTUBHO.

A: A BOT 3TO MJIaTh€ TAKOE OTKPHITOE, OTOJIEHHOE U BOT KEHIIIMHA MOXET CO3/1aTh TaKOE
BIIEYATJICHUE YTO 51 HE 3HAK0... ONATh TaKy MOHSATHO YTO BBEACHBI CEKCYyalbHbIE€ MOTUBBI
D: He 3nato, He 3Har0. Bac atomy yunnu? S He 3Haro.

A: OTKpBITOE TIIIaThE, OTKPHITHI TAKKWE 30HBI KaK CIIMHA ¢ OOKY... pa3pe3 y My>KUYWHBI Ha
pyOarke.

D: KoneuHo, nbITajics NOAKaTUTh a €ro OTIIMIN. A €My XOTeI0Ch PACKPYTUTh Ha CEKC.
A oHa Takasl...

A: A oHa BoOOIIIe CMaxMBaEeT Ha JCBYIIIKY..

1O:...noBbI30BY
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W: JIerkoro noseseHus.

D: MoxeT ObITb, MOKET OBITh. 3/1€Ch K€ 4eM OOJIbIIIe BO3HUKAET BOIIPOCOB TEM JIyUlIle,
TeM OOoJbllle YeIOBEK TPAaTUT BpeMs Ha peKiiaMmy, Ha O3HAKOMJIEHHE ¢ pekinamoil. Ecmu
peKiIaMa BBI3bIBAET XOTh KaKOM TO BONPOC Y YEJIOBEKA TO 3HAYUT OH KOHTAKTUPYET C
Hell BMecTo 1 cek 3 ceK, 3HauUT Mbl BBIUTPAIU 2 CEK. A UTO OH B 3TO BpEMs JyMaeT U
KaKue y HErO MBICJIH , OH IIPOCTO CMOTPUT Ha 3TY peKiIamy..

A: Jla HO Jaxe TO YTO OH JOJIbLLIE HAa HEE MOCMOTPUT ATO €LIE HE 3HAYUT 4TO 3Ta
peKiIaMa 3aCTaBUT €ro MOTPEOIIATh TOT MPOIYKT KOTOPBIN PEeKIaMUPYETCS.

D: la. Ho 3T0 rapantupyeT TO YTO OH JIy4llle 3allOMHUT Kakuhe TO 00pa3bl U TOT Ke
TOproBelid 3HaK. [loToMy 4TO Ha caMOM Jieje 3TOT YeJOBEK CMOTPUT Ha peKiIamy OH
BOCIIPUHUMAET €€ MOJHOCThI0. FIMEHHO ceifuac BOT B TOJIOBE TO YTO HA 3TOW peKiiaMe
HAXOIUTCS. DTO OJJHO3HAYHO.

Ajalehe reklaam Monoznexs Dcronnu (eesti k Eesti noored)

A: Yto BbI XOTEIM 3TOM pekinamon nmoka3ars? [[okazars?

D: Ha camom nene 3To Obuta Oo4eHb MpocTas 3amada. [lo ckompko ceifuac Monomexn
OCTOHMM KaK M3/1aHHS HET MOXKHO yXK€ OTKpBIBaTh MHOTrue Belu. J{is 11000 razersl,
JUIst TI00O0T0 JKypHala camoe IaBHoe 4To? Pexknamozarenb, TOT KTO IPUXOAUT U TUIaTUT
JeHbIU 3a pekiamy. Korma crano sicHO 4To yuTarenell y pycCKHUX ra3eT MpakTHUeCKH
HEeT U ayluTopHel He BO3bMElllb, TOIZa HaJlo ObUIO MPOCTO HAWTH pekiiaMmy KOTopas
pacrionarana pekJiaMojaTesell Cco3AarTh 3TO OLIYIIEHHWE YTO BOT ATO YTO TO TaKOe
CEpbE3/IHOE a TMIOCKOJIbKY 3HAYMTEIbHAs 4YacTh peKJIaMonaTesiedl 3TO peKJIaMHbIe
areHTCTBa TO Ha CaMOM JieJe BCSl Cepusl 3THX peKyiaM ObLia OoJIbllle HalpaBlieHAa Ha
areHTCTBa YTOObI OHU MOCMOTpeNU U nogymanu: «O HUYEero, KpeaTMBHEHBKO JENaloT,
KpeaTuBHbBIE TaM pebsATa B 3TOH ra3ere, TO MOKHO C HUMH Kak Obl U ApyKuTh» Ha uem
MBI CBITPajH, TO YTO YTEHHE CBET — HEYYEHHE ThMa. A COOTBETCTBEHHO BOT OH CBET,
razera - a 3TO U €CTh CBET. Bce omsATh Taku HACTOJIBKO OYEBUAHO HA CTOJIKO MPOCTO
BriOpanu Takyio IIBETOBYIO TaMMY: TEILTYIO CIIEPEAH U TEMHO-XOJIOAHYIO c3aau. Cepreit
Henymex M3ymutensHbIi GOTOrpaB 3TO Bce CHsUL. MBI ITOKa3anu mpolece noTpedieHus
Mosoaexxp OCTOHUH, MOKa3aldM YETKO JOCTATOYHO JIOTOTHUI, YTO OBl ObLIO ynoOHEeH
npozaasathk. B Mepy acteTuuHo - B Mepy cbeo0Ho. BoT 1 Bee.

A: A 3Ta HaaUCh TYT, IOYEMY HE CBEpXY?
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D: C yero-to 101%KHO HauaThCs.

A: TIOHATHO 4YTO LIEHTpaJIbHOE BHHUMAaHUE YXOJUT HaA ATy JaMIy M JEBYUIKY, TYT
YUTAIOMIYIO.

D: Dro OGonpmie kak oObsicHeHHE. B nmaHHOM ciyyae W3 COOOpakeHUH, YTO 3TO
€IMHCTBEHHAs 30HAa BO BCEM KaJpe IZI€ MOXKHO OBUIO IMOCTaBUTHh HE HABSIIIUBBINA
3aroJ0BOK.

A: A eciu 661 HA000pOT?

D: Her 00bI4yHO BCce Taku, €CTh TAKOE OIpPENEICHHE KaK I0J(Baj, MoABaJl pekiambl. B
NOABAJl pPEKJIaMbl CBOAMTCS Kakas-TO JOMOJIHUTENbHas WH(OpMAIKs, JOTOTHUIL.
[TockonbKy OH Bcerna ONTHYECKH STOT MOJBAN 3arpykeH MH(popMaiueil, To Bce 4To
TSDKEJIOe OHO JOJDKHO OBITh B HHM3Y. Tak 4TO 3THM Ha/J0 HAYMHATh, & COOTBETCTBEHHO
9THM HaJI0 3aKaHYMBaTh. DTO XOPOIIasi peKjaMa, IJIaBHOE TO PE3yNIbTaT ObLI XOPOIIUH.
To ecth mpoxaxka Momnonexxb JCTOHUM OYEHb CUIIBHO BbIpociia. HecMoTps Ha TO uTO
TUpaXX ObLJI COBCEM HUKAKOM.

N:A nouemy Mozenb BbIOpaIu Takyoo?

D: A monenu y Hac 1Be, 00e cecTpbl, Hallll XOPOLINE 3HAKOMbIe, Apyras OJIOHIMHKA.
WM Ob110 3TO MHTEpPECHO, HaM IpocTo. Hamm xoporine 3HakoMble, PUSATHBIE JTHOIU.

A: mux B pexiiame.

D: Hy MOoxHO TOoXXe M Tak c(OpMYIUpOBaTh. XOTs Mbl CTPEMUIIMCH JIOCTUYbL OajlaHca
MEX/y CUMIIAaTUYHBIMU JIEBYIIKAMU U B TOXE BpeMs 4TO Obl OHM HE 3aTMEBAJIM CaMoe
maBHoe. JleBymiku Ha camom Jene He B (pokyce BHuUMaHusA. Camoe Ti1aBHOE OBLIO
MOKa3aTh JIOTOTUI U OCTaJIbHOE BBICTPAUBAIN BOKPYT HETO.

A: A usera takue? CuHUM, OCIIBIH.

D: Cunnuit on npocro xonoxasslil. Bee uro cnepenu B xenToi Temo ramMe. Teruioe B
HaIIUX YCJOBUSIX KJIMMAaTHUECKHX BCerJa BOCIpUHUMAaeTcsi Oosee mo3utuBHO. Ha
NEepeHEM IIJIaHE BCE MMO3UTHUBHO, JIOTOTUII 3TO MO3UTHUBHO, a BCE OCTAJIBHOE 3TO...

A: Cunuii 1BeT BOOOIIE TO MPEANOYUTAIOT JIOAN KOTOPBIE HEHT TPaAULMOHAIBHOCTD,
TFapMOHMIO, OHU JUCLHUIUIMHUPOBAHHbIE, UHTEJNINTEHTHBIE, CIOKOMHBIE.

D: Ha dotorpaduu ropasmo Bce mpole, IejeHHe KOHTPAcTOM, IBETOM. B maHHOM
cJy4dae 3TO JeJ€HUe TeMIeparypoil 1igera. /la ecTb X0JI0/IHbIE, TEIIIbIE.

A: Temneparypa B pexsiame?
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D: Jla Tyt temno, TyT rasera, TyT CBET, JlaMIla, JIEBYIIKA, 3/1eCb Monoaexp JCTOHUH,
37IeCh TEIJIO, @ BOT TaM B JIaJM XOJOAHO, IZl€ 3TOr0 HeT XoyuogHo. W onmaTe Taku ams
TOrO 4TO OBl MAKCHMAaJIbHO BBIMTPBILIHO MOKa3aTh NMEPEAHUN IUIAH HaM HaJl0 YTO-TO
MEHee IO3UTUBHOE yOpaTh Ha 33 AHUH TIJIaH.

A: Ho TyT MOXXHO MHTEpIIPETUPOBATH YTO JIEBYILIKA HAa CUHEM IUIaHE, OHA LIEHUTCS B
o0miecTBe, yMHa, JUCLUIUIMHUPOBAHA, XO4YET MOJIYYUT KAaKU€ TO 3HAHMS, YUTAET 3Ty
rasery.

D: Her, Her. 3aech onaTh Taku YUCTO KOMIIO3ULIMOHHOE, Mbl XOTHM BBIJIEJIUTH KAKYIO Ty
30HY, KaKOM-TO IJIaH, M TOIJa Mbl CTapaeMcsi TO YTO XOTUM BBIJECIUTH B MO3UTHUBHBIX
I[BETAX, a B HAIIeM XOJOAHOM KJIMMare CUHMH MPOCTO, roiay0oil BOCIPUHUMAETCS Kak
HE HEraTUBHbIN, a MEHEe IPEANOYTHTENCH.

A: A eciu paccMmarpuBarhb C MOEH TOYKM 3pEHHUS 3HAYEHMsI LIBETOB YTO s BaM
pacckazana?

D: Her 51 651 He paccmarpuBall. Bl MoXkeTe Tak cepBHpPOBaTh, TAK MPENOJHOCUTH, HO B
JAHHOM cllyyae 3TO OyJeT MCKYCCTBEHHO 3a YIIM HpuTsSHyTo. Ha camom nene cunmii
1[BET 3TO GUpPMEHHBIN 11BeT Mosnoaexxb IcToHuu ObulL. [10 3TOMY CHHMIT U B 3ar0JI0BKE U
B JIOTOTHUIIE UCIIONB3YETCs] CHHUM, YTO OBl pekyiamMa ObLTa HE TeCTPOH, a 1Mo €BPOMNEHCKI
CTHJIBHOM M MBI HE MOTJIM IIJIOAUTH MHOTO I[BETOB, 3HAYUT OOJIbIIE 2 1IBETOB HE JIOJIKHO
ObITh. ECliM ONIMH M3 HUX KENTHIM, TEIIbIA, BTOPOW U3 HUX CHHUU, TO HaM Ui ¢oHa
HUKaKUX 3€JIEeHBbIX, OaploBBIX HE Hago Obulo. Mpbl OoJbllle NPUBSI3BIBATINCH K
KOpIOPaTUBHOMY LIBETY ra3eThl. JTa peKiiaMa B U3JaHUsX, Ta3eTax, )KypHalax.
Hinnangud Taevas reklaamidele

A: Tlpomry KpaTkyio OIIEHKY MXHHMX pabOT, YTO Bbl BUJUTE M KAKOM CMBICI C Ballen
TOYKHU 3pEHMS, KaK OHU Ha BaC BIUSIOT?

Arctic sport. Ounamaitselise spordijoogi reklaam.

D: A s Huue He moHsan. Ckaxy dectHo. Huuero He monsn. Hy Huuero He moHsuI.
Kohulihaste treening - Hy kak HakauuBaTh. Soojendus — Ja OBIBAIOT TaKHe HABEPHOE,
keretdsted, na. To ectp meii Arctic u Oyzelb HakauuBaTh npecc? ITO CyTh YTO JU?

A: Bo3MOXXHO, TIOTOM /17151 BOCCTaHOBJICHHUS [TOCJI€ HaKauWBaHUs MIpecca.

D: Eme pa3. Pirast fiiiisilist pingutust. Hy Teneps s monsut. OueHs J07T0 HA CaMOM JIeTIe,

3TO OBLIO OBI MOHATHO €M Obl OHU B P ObLTH OBl OJ0XKEHBI ATH ATanbl 1 2 3 4.
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A: Uper Oyksoii 3.

D: Jla 3, ects xe amwxenns H, ¥V, O u 3. Cornacen.

Toyota Corolla reklaam.

A: A takas pexinama?

D: Xopomas. Cerogusi mom3opHasi TpyOa, 3aBrpa OymeT Teneckon. OHa MPOCTO OYCHB
ApKasi, 3CTeTU4Has, CTHiIbHasg. O4eHb X0opolio Opocaercs Jorotun, ToBap. To ecTh TyT
€CThb MHTpUTa Kakas TO, 3TO OYEHb XOpOoLIask peKiama.

A: A manenbkuil Manbuuk? PeOeHok B pexname naHHo. Hy Botr xkenanue u 6e3
MamuHbl HEKyAa? LleHHoCTH yxe Hekre (POpMHUPYIOTCS C IETCTBA.

D: Ila, popMupoBaHusi, )KEJIaHUM.

A: A ecnu y ponuteneil peOeHKa HET BOBMOXKHOCTEH, (PUHAHCOBBIX BO3MOXKHOCTEH.

D: TlonaTHO, peknama ecTh peKiama.

A: Ho BoT pebeHox. ..

D: BBenu peGeHOYKa MOYEMY, TTOTOMY YTO TMOJIOKUTEIbHBIC SMOIMH BBI3BIBAECT KaK U
c00auKH, KOIICYKH.

Koger&Partnerid reklaam.

A: U Bot Takasn? Tyt XeHIpHKc

D: Ckaxem Tak cpazy — CTHJIbHO, OY€Hb XOPOILIO, pUBJIEKaeT BHUMaHue. [IpuBnekaer
BHUMaHue M (QUKCHpyeT Ha noroture. bomnbiie Hudero. M3 cepum ma Takod c
MPETEH3UsIMU Ha Harpajbl KaKux TO KOHKYpCOB. B Toxke Bpemsi HaBepHSKA BBIINOIHSET
3a/laHue BO MEPBBIX MPUBIIECYb BHUMAHKE, IOTOM 32 MMO3ULMOHUPOBATh KaK YTO-TO TaKoe
pusivédrtus. Kak 4ro-To Takoe o4eHb cepbe3Hoe . Xopollias, XOpoIasi.

A: Ha camom nene «ilu on vaataja silmades»

D: Nmenno. OgHO U3 MOUX JTFOOMMBIX BBIpakeHUi. [la.

A: Bce. Cnacu6o0, n3BHHSIOCH 4TO eciu 3aaepxana Bac. Cmracu6o Bam Gomnbimoe.
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SUMMARY

THE EXPRESSION OF THE SEMIOTICS OF ADVERTISING
IN PRINT COMMERCIALS ILLUSTRATED BY TWO ESTONIAN
ADVERTISING AGENCIES
Inna Yakhnitskyy

The application of semiotics to advertising started, as mentioned above, in the work of
Roland Barthes, who claimed that advertising is effective because it utilizes mythic
themes to construct its messages. He also showed how specific words, images, colors,
and the like form the vocabulary of persuasion in advertising. To semiotics, advertising
provides an opportunity to examine the way how aesthetic experiences, classical forms
of expression, and modes of representation are realized in a contemporary medium.
Semiotics is the science of signs as carriers of sense. In semiotics, “sign” is anything
which conveys a sense: words, pictures, sounds, gestures, clothes, etc. Semiotics

suggests that signs are related to their meaning by social conventions (codes).

The aim of this Bachelor’s thesis is to find out how the semiotics of advertising is used
during the process of creating print commercials in Estonia and whether it is used by the

designers in a conscious way.

The following tasks were completed in order to achieve the objective of the thesis:
e to perform a theoretical analysis of the elements of the print commercials;
o to explain the concept of the semiotics of advertising;
o to describe the theoretical aspects of the semiotic expression of commercials;
e to perform the semiotical analysis of selected print commercials, based on
the grounds, established in the theoretical part of the thesis;
e to administer interviews in the agencies with the purpose of analysing the

usage of semiotics in the process of creating selected commercials;
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e to reveal the semiotical meaning of selected commercials for consumers by

carrying out three focus group studies.

In the first chapter of the thesis the author gives an overview of print commercials and
the semiotics of advertising. In the first sub-chapter of the theoretical part of the paper
the author uncovers the most important elements of print commercials and then shows
how these elements create meanings in commercials. In the second sub-chapter a brief
overview of the semiotics is given. The author mainly focuses on the explanation of the
essence of the semiotics of advertising and its possible usages. Further, the author
introduces several researches, previously conducted in the field of the semiotics of
advertising, and reveals the fact that focus group study is the best method of conducting
a research among consumers. The theoretical part of the Bachelor’s thesis established
the grounds indispensable for the completion of the study.

In the empirical part of the paper the author expounds the conducted researches and
introduces six selected print commercials of the following Estonian advertising agencies
— Studio of Marketing and Taevas Ogilvy. The first sub-chapter of the empirical part
presents the semiotical analysis of the six print commercials and interprets the implicit
and explicit messages of the commercials. The second sub-chapter of the empirical part
gives a thorough analysis of the interviews with the designers. The author administered
the in-depth interviews with the designers of the commercials and recorded their
explanations, concerning the selected commercials. The transcriptions of the interviews
are attached to the research paper. The third sub-chapter of the empirical part of the

paper presents the focus group study, which was conducted in selected target groups.

People are currently living in a psychologically-unstable world, which puts more
premium on satisfying consumers’ urges than it does on the attainment of wisdom. The
research reveals that usage of the semiotics of advertising during the process of creating

commercials as illustrated by the two Estonian agencies, named above, is unconscious.

Full control over the process of creation of commercials cannot be achieved, since
creating commercials is a creative work and presupposes good imagination skills.
Depending on advertisers’ professional level, commercials include more or less implicit

messages. Advertisers could pay more attention to what meanings and values they
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conceal in their commercials and how these meanings and values affect prospective
consumers. Advertisers need to know how their commercials work in order to achieve
their advertising goals and make the best use of their resources without inflicting any

harm.

The focus group research showed that viewers of commercials firstly read commercials
at the surface level. At this particular level the viewers probably perceive the main idea
of the commercials in the way the advertiser wants them to. It appears that the more
times they watch any commercial, the more meaning they attribute to the content of this
particular commercial. At the same time, different questions arise as to why the
commercial is the way it is, what one or another element means and how the elements
are connected etc. In everyday life people may not have enough time or will to interpret
commercials in a detailed way. Hence, they fall victim to the influence the commercials
exert. After being exposed to a commercial for the first time people are persuaded to
perform actions which they would never undertake if they were given enough time to

interpret the commercial thoroughly.

If semiotics is to play any role in the society-wide debate on advertising, then it is to
provide a form of immunization, to use a medical metaphor, against the persuasive
messages of advertising that bombard people on a daily basis. This is particularly
important for the reason cultural trends and practices — such as advertising — tend to

influence people’s notion of what is natural in human behavior.

Semiotics ultimately allows people to filter the implicit meanings and images that
swarm and flow through them every day, immunizing them against becoming passive
victims of a situation. By understanding the images, the situation is changed, and people
become active interpreters of signs. If the usage of the semiotics of advertising were
conscious, the designers would certainly create commercials that would bring the right
messages to people in a conscious way. Hence, the proper and conscious fulfilment of

the functions of commercials would be achieved.

The author believes that the chosen interview type for achieving the outlined goals
turned out to be successful, because it enabled the interviewees to speak their mind

freely and to provide important additional information thanks to guiding questions of
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the author. There are also some weak sides of the chosen research method. First, there
was a limited number of interviewees. Second, they expressed the views and beliefs,
which are considered to be subjective. Consequently, the author suggests that a more
detailed research should be carried out with the help of other researchers. It would also
be a good idea to have other Estonian advertising agencies involved in the research, for
the results of this thesis cannot be generilized due to few samples. Furthermore, the
analysis, presented in the first sub-chapter of the empirical part of the paper is, in fact,
the author’s subjective opinion, based on the theoretical grounds, established in the

theoretical part of the paper.

Hence, on the basis of the results of this research it would be possible to further explore
the way the recommendations, given by the author, work in reality and to find out
additional approaches and research methods. The author believes that the subject of this
thesis could be explored in two ways. First, one can study more commercials and
cooperate with other advertising agencies in Estonia. Second, the commercials can be
studied by utilizing different interdisciplinary methods, where semiotics has its role to
play. It is also recommended that further commercials™ impact studies be carried out and

various sociological approaches be utilized.
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