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1 SISSEJUHATUS

Lastele suunatud turundusmahtude kasvamine nditeks USAs viimase 15 aastaga 10
korda (Seckler 2004) nditab turundajate Giha suurenevat tahelepanu laste sihtrihmale.
Tugevam surve kasvatab laste tunnetuslikke tarbimisvajadusi ning téhtsustab

tarbimise rolli lastel ja perekonnas tldiselt.

Lapsevanemate Ulesanne on traditsiooniliselt olnud oma laste kaitsmine ja harimine,
sellest rollist 1&htuvalt peaks vanemad ka tarbimissituatsioonides paiknema tinglikult
turunduse ja laste vahel ning mdjutama nende omavahelist suhet. Kuna vanematel on
praktikas séérast rolli keeruline taita, sest oma huvid on nii turundusel Kkui lastel, siis
kujunevad tegelikud positsioonid subjektide vahel erinevalt. Vanema roll lapse
sotsialiseerumisagendina ning nagemus teistest osapooltest varieeruvad olulisel

maaral.

Ké&esoleva bakalaureuset6d pdhiline uurimistilesanne ongi lapsevanemate suhtumiste
ja ndgemuste kirjeldamine, et mdista nende poolt tajutavat tarbimissituatsiooni peres

ning erinevate subjektide (laste, turunduse ning vanemate endi) positsioone.

Et lapsed ei kéitu sdltumatute tarbijatena (nende vastutus on piiratud, nad ei ole
otseselt majanduslikud subjektid, sest neil puuduvad sissetulekud), siis vastutavad
laste vajaduste rahuldamise eest lapsevanemad. See muudab samuti
tarbimissituatsiooni vanemate jaoks keerulisemaks, sest turundus kasvatab laste
vajadusi. Tunnetatud ressursside piiratus paneb vanemad pingeseisu, seda enam, kui
tarbimisel tajutakse tugevaid stmbolilisi véartusi, naiteks lapsele millegi ostmine
tdhendab vanema armastust vOi aitab vanema ndgemuses tdsta lapse sotsiaalset

Staatust.

Teine olulisem uuringuprobleem on seotud vanemate tunnetatud pingete ning nende
maandamiseks kasutatavate pdhjendustega. Perede tarbimisrituaalid ning nendes

avalduvad tarbimise tdhendused jddvad kdesoleva t66 fookusest valja, uuringus



keskendun pigem tarbimise negatiivsematele kiilgedele, turunduse tekitatud pingetele

ning pingete kirjeldamisel avalduvatele vaartustele.

Tarbimiskaitumine nii lastel kui peredes laiemalt, turunduse moju laste
sotsialiseerumisele ning peresuhted sotsialiseerumisprotsessis on multidistsiplinaarsed
teemad. Uhelt poolt kasitlevad seda valdkonda turundusteoreetikud, kes vaatlevad
laste ja vanemate vahelisi suhteid eelkdige rakenduslikel eesmarkidel (nditeks kuidas

konstrueerida toimivaid kommunikatsiooni- ning mdjuskeeme).

Teiselt poolt tegelevad just sotsialiseerumisprotsessiga sligavamalt sotsioloogia,
psuhholoogia ja kasvatusteadused. Laste tarbimiskditumine on muutunud
akadeemiliste uuringute teemaks alles alates 1990ndatest aastatest. Samal ajal on
hakatud radkima lapsepdlve arvestatavast kommertsialiseerumisest, mistdttu lapsed on
kinnistanud oma koha tarbimiskultuuri uuringutes (Martens et al 2004). Pluan
bakalaureusetodga sustematiseerida valdkonna kaésitlusi ning anda (levaate

erinevatest lahenemistest ning uuringutest.

T606 esimene pool ehk teoreetiline osa annab uuringu teostamiseks vajaliku raamistiku
ning samas on vaartuslik ka eraldiseisvana, kuna taolist kokkuvdtvat kasitlust eesti
keeles kindlasti varem koostatud pole ning Eesti raamatukogudes on ka

vastavateemalisi voorkeelseid allikaid Gpris vahe leida.

To6 teine pool koosneb labiviidud  kvalitatiivse  uuringu  Kirjeldusest
(probleemipdstitus, meetod, valim) ning empiirika analliusi tulemustest ja jareldustest,

mis keskenduvad nii Eesti lapsevanemate suhtumistele kui kasutatud metoodikale.

Ké&esoleva t60 puhul on oluline ka selle rakenduslik vaartus: l&bitdotatud teoreetilisi
allikaid ning lapsevanemate nagemusi sondeeriva uuringu andmeid saab kasutada
edaspidi lapsevanematele ja Gpetajatele abimaterjalide koostamisel ning loengusarjade

labiviimisel.

Bakalaureusetod kuulub tekkivasse laiemasse uuringusuunda, mis tegeleb lastele

turundamise temaatikaga, tarbija sotsialiseerumise ning turunduse mdjudega sellele.



2 TEOREETILINE ULEVAADE

Teoreetilises Ulevaates kirjeldan lihidalt tarbimisthiskonna, turunduse arenguid, lapsi
ning vanemaid tarbimissituatsioonis, samuti nende omavaheliste suhetega seonduvaid
teemasid, mida puudutan oma uuringus ning mis seetfttu moodustavad vajaliku

raamistiku.

2.1 Tarbimisihiskonna kasitlused

Tarbimisantropoloogia, tarbimiskultuuri teooriate pdhiliseks aluseks on tarbimise
tdhendused kultuuris. Featherstone (1991) toob vaélja kolm peamist ldhenemist
tarbimiskultuurile:

1) kriitiline, tootmisest lahtuv masskultuuri kasitlus, mis n&eb tarbijakultuuri
tdukejouna kapitalistlikku tootmise kasvu. Uha uued tooted loovad uusi turge ja
vajadusi, manipuleerides tarbijatega I&bi meedia ja reklaami.

2 tarbimise sotsiaalselt eristavatele ning sumbolilistele omadustele keskenduv
késitlus, mille jargi inimesed kasutavad tooteid selleks, et maérkida sotsiaalset
kuuluvust. Selle funktsiooni taitmisel on olulised kaupadega seonduvad sumbolilised
assotsiatsioonid;

(3) tarbimisest saadavaid emotsionaalseid naudinguid réhutav lahenemine, mis

rohutab individualistlike, enesele suunatud tegevuste osa.

Need tarbimiskultuuri k&sitlused (nendest lahtuvalt ka tarbimise ja turunduse olemuse
nagemine) on k&esolevas t00s olulised just vanemate suhtumistes véljenduvate
seisukohtade Kirjeldamiseks. Esimene seisukoht ndeb ekspansiivse, manipuleeriva
turunduse peamise eesmérgina haarata uusi tarbijaid. Tarbimisiihiskonna teaduslikul
késitlemisel on esimest peetud pigem liiga mustvalgeks ning protsesse ebapiisavalt
kirjeldavaks (Featherstone 1991), mis ei tdhenda, et nn tavainimese tasandil sellised

seisukohad ei vOiks olla olulised.



Teine ldhenemine tarbimiskultuurile on bakalaureuset66 Uheks pdhialuseks. Naiteks
Baudrillard (1998) peab toodetel esmatéhtsaks nende slimbolilist vaartust, mistottu
tarbimise puhul saab oluliseks selle kommunikatiivne ja eristav funktsioon.
Tanapéevase demokraatliku Ghiskonna uks olulisi pdhimétteid on igalihe vdimalus
saavutada 6nn voi rahulolu ning viimaste mdo6tihikuks kujunevad sageli just asjad

(tarbimine).

Kaupade loomuomaseks tunnuseks ei ole mitte nende tooteomadused, vaid see, mida
nad margivad. Tooted omandavad tarbija jaoks tédhenduse, simbolilise véartuse
lahtuvalt sotsiaalsest keskkonnast. Tahenduste stisteemid ehk koodid on tarbija jaoks
valiselt ette antud ning indiviidid alluvad koodi loogikale. Koodid mééravadki toodete
vadrtuse tarbja jaoks ning seega indiviid on Gpris seotud ning allutatud thiskondlikele
reeglitele (Baudrillard 1998).

Daniel Miller (1998) rohutab tarbimisel toimuvat subjektiivsemat interpretatsiooni,
kus toote tadhendus kujuneb isiklikul tasandil ning (subjektiivse) tarbimisvaartuse
loomisel on oluline roll just indiviidil endal. Miller kirjeldab nditeks poes ostude
sooritamist kui ohverdamisrituaali, mis muudab vanemate “vahesed majanduslikud
vdimalused” suhtes armastuseks ja hooleks. Kaupade valimisel vanemad sageli ei osta
mitte asju asjade parast, vaid motlevad ostmisest ning jargnevast tarbimisest kui
simboolselt laetud tegevusest. Selles tdhenduses on tarbimine néiteks
materialiseeritud armastus. Seega modifitseerib ja taasloob tarbija koodi, muudab
impersonaalse massi- ja tootjakultuuri, naiteks mistahes toostuslikult toodetud eseme,
voorandamatuks tarbijakultuuriks, omistades sellele esemele subjektiivsed vaartused
(Miller 1998).

Tarbimise tdéhenduse kujunemine (eriti Milleri kasitluses) on subjektiivne protsess.
Materiaalse méotme toomine inimestevahelistesse suhetesse ei ole midagi uut. Kui
vaadata kasvOi kdige lihtsamaid nditeid, siis véga paljudes muinasjuttudes loovad
positiivseid t&dhendusi ja suhteid asjad (nditeks paha vdGrasema sunnib kaima
kaltsudes, oma titred seevastu kimblevad asjades. Hea ristiema teeb suurima
kingituse, annab ilusad riided, tdlla ning saadab ballile). Téanapéeval toimub asjade
ning kaubamadrkidega sisuliselt sama, kus ostmine mdddab sotsiaalsete suhete

kvaliteeti. Vastuvdtja hindab siis omakorda lahti asja vaartuse, raha saab mdoddiku



vadrtuse ka inimestevahelistes suhetes, tdpselt samamoodi kui Badrillardi Kirjeldatud

onne voi rahulolu puhul.

Perekondade erinev majanduslik vdimekus tekitab olukorra, kus kéigil vanematel ei
ole vBimalik toestada suhteid ldbi materiaalsete véartuste, selline olukord tekitab

vanemate jaoks tdsiseid pingeid (pohjalikumalt sellest osas 2.6).

Baudrillard r6hutab tarbimise peamise eesmargina just ka selle eristavat funktsiooni.
Oluline on siinkohal suhtelisus erinevate kaupade osas, mis moodustavad eristamiseks
vajaliku mdodiku. Majandusliku vdimekuse kasvuga muutuvad lihtsalt tooted, mis on

eristumise aluseks ning tarbimine iseenesest seetdttu vordsemaks ei muutu.

Featherstone’i (1991) Kirjeldatud kolmas, hedonistlik ning enesele suunatud
tarbimisrituaali kasitlus ei ole kdesoleva t66 puhul otseselt fookuseks, kuna perede
tarbimisrituaalide uurimine ning sellest tulenevate tdhenduste kirjeldamine vajaks

kindlasti eraldi uuringut.

2.2 Ulevaade lastele suunatud turundusest

Lapsed on ldéne turundajate jaoks muutunud vaga hinnaliseks ning arvestatavaks
sihtrihmaks, viimase viieteistkimne aastaga on lastele suunatud otsesed
turunduskulud USAs kasvanud ule 10 korra, joudes 2000. aastal 15 miljardi dollarini
(Seckler 2004). Seega on turunduse surve lastele muutunud markimisvaarseks, mida
iseloomustab ka USA 90ndate aastate turundusmantra “You gotta get to ‘em young!”
(Smith 2003).

Turunduskulude suurenemise pohjuseks (ning samas omakorda ka tagajarjeks) on
laste tarbimise vaga kiire kasv. Kasvu pohjuseks on eelkdige laste muutuv positsioon
peres ning peresuhted Gldisemalt, samuti ka nditeks tarbimise tdhenduse muutumine

nii lapsevanematele kui ka lastele endile.



Laste kulutuste iseloomustamiseks jagab McNeal (1998) need kolmeks:

I PBhiturg (the primary market), kus lapsed reaalset kontrollivad ja kulutavad
(Ruskin 1999). Viimase viieteistkiimne aastaga on toimunud ligi viiekordne kulutuste
kasv, 6.1 miljardilt 1989. aastal 30 miljardini 2004. aastal (Seckler 2004).

Lapsed ei osale klassikalises mottes majandusmudelis, sest nad ise ei teeni (Cross
2002), laste kasutatav raha  kujuneb McNeali (1998) uuringu jargi valdavalt
jargmistest allikatest:

(1) Taskuraha, mille osakaal aastatel 1991 kuni 1997 lapse kogusissetulekutes
vahenes. Kui keskmise USA lapse taskuraha 1991. aastal oli $4.20 ning kuue
aasta parast $6.13, siis nadalane kogusissetulek suurenes 76% ($7.90 kuni
$13.93) (McNeal 1998).

(2) Majapidamises tehtud toodest saadud tasud on McNeali (1998) hinnangul
kdige enam kasvanud, mis viitab peresuhete muutumisele. TGenéoliselt toovad
vanemad alateadlikult majanduse reeglid Ule ka perekonda, kui ei anta
taskuraha lihtsalt niisama, vaid nédidatakse, et raha tuleb teenida.

(3) Kingitused vanematelt, mis oli vaadeldud perioodil ainus védhenenud laste
sissetuleku tulip (21 protsendilt 15-ni) (McNeal 1998).

(4) Kingitused valjastpoolt perekonda (vanemaid). Laste eelarves on suurenenud
ka sugulastelt ning eriti vanavanematelt saadud kingituste osakaal, kingituseks

saadud rahade osakaal on tdusnud kaks korda (10 protsendini) (McNeal 1998).

Laste otsesed kulutused on alates 1960. aastast iga kimnendiga umbkaudu
kahekordistunud, tdhelepanuvéarne on see eriti iheksakiimnendatel, kus laste koguarv

ei kasvanud. Seega suurenesid just iga lapse tehtavad kulutused. (McNeal 1998)

Il Mbjutatav turg (influence market), vanemate kulutused, mida lapsed saavad
otseselt voi kaudselt mojutada (Ruskin 1999). Mojutatava turu suurust on keeruline
hinnata. Kdige véarskema hinnanguga esineb Schor, kes pakub turu mahuks USAs 670
miljardit dollarit (Seckler 2004).

Mdojutatava turu iseloomustamiseks kasutatakse &armiselt suuri arve. Lindstrom
pakub, et laste ostuotsused ulatusid aastal 2002 maailmas kuni 22 triljoni kroonini
(Lindstrom & Seybold 2004).



Il Tulevikuturg (future market), mis kirjeldab kulutusi, mida lapsed hakkavad
tulevikus tegema (Ruskin 1999). Tulevikuturu mahtusid on Kkeeruline hinnata,
McNeali (1998) hinnangul on lastel tulevikuturul rohkem potentsiaali kui eelnevatel
(pdhi ja mojutataval) kokku. Naiteks véidavad tulevikueksperdid, et lapse véartust

jaemuija jaoks eluaegse tarbijana vdib hinnata umbes 100 000 dollarile (Boyd 1994).

Lapsed on turul osalised enne, kui nad ise ostuotsuseid tegema hakkavad, néiteks
alustas lennukompanii Delta Air 80ndatel lastele programmi “Fantastic Flyer”, mille
kéigus antakse vélja samanimelist ajakirja, pakutakse lastele lennureisidel spetsiaalset
toitu ning Kkingitusi, samuti saadetakse stnnipaevatervitusi. Aarmiselt tiheda
konkurentsiga turgudel joutakse taoliste véga pikaaegsete ning esialgu vaid

valjaminekuid pdhjustavate meetmete juurde iha enam (McNeal 1998).

2.2.1 Turunduse olukord Eestis

Eesti turumahtusid ning turunduse olukorda on keeruline hinnata, TNS Emori
suunajuht Aivar Voog pakkus 2000. aastal, et lapsed mojutavad Eestis umbes 2-3
miljardit krooni (Kukumé&gi 2000). Uuemaid hinnanguid mdjutatavate kulude suuruse
kohta pole antud, kuid naiteks 2004. aasta TNS Emori laste omnibussuuringu
andmetel kulutasid 6-14-aastased Eesti lapsed 2004. aastal otseste kulutustena
ligikaudu 310 - 330 miljonit krooni, mis on ligi 100 miljonit rohkem kui aastal 2002.
Uuring néitas samuti, et ligi 90% 6-14-aastastest lastest saavad taskuraha. Keskmine
nédalas antav summa varieerub séltuvalt vanusest 25-st kuni 60 kroonini (Postimees
2005).

Seega on ajalises perspektiivis ka Eestis laste kulutused mérgatavalt suurenenud (kahe
aastaga ligi 50%), mistdttu on loogiline, et ka Eestis suureneb turunduse surve lastele
vaga kiiresti. Eestis tbuseb ka iha enam kaudsete (mdjutava ning tuleviku) turgude
atraktiivsus turundajatele, moned suurettevotted ning turuliidrid on juba vélja tulnud
oma Upris agressiivsete kampaaniatega: EMT POP! koénekaart ning Hansapanga

NPNK. Iseloomulik on, et taoliste reklaamide m6ju ei ole sedavord lihtne ja otseselt



jalgitav kui pdhituru puhul. Ehkki Hansapanga NPNK kampaania sai laiemalt
avalikkuselt hdvitava vastuvGtu (ei ole tavaline, et reklaam tekitaks selliseid
vastuaktsioone, et ettevote sunnitakse vabandama), avati panga vaditel esimese
nédalaga 6000 kaarti. Vaatamata sellele, et laiem Ghiskondlik suhtumine oli

ebatavaliselt negatiivne, sihtriihma jaoks reklaam tegelikult toimis ning toode mudib.

Eestis ei ole laste tarbimisharjumusi, lastele suunatud turundust laiemalt uuritud,
ajakirjanduses avaldatud arvamused jadvad tasandile “rikume puhast lapsepdlve paha
kommertsiga”. Postimees Kkritiseeris POP konekaardi kampaaniat: “Reklaami-
kampaania suunamine lapsele, kes ei suuda mdista reklaami olemust, on ebaeetiline,
ja veelgi ebaeetilisem on selline reklaam, mille eesmérgiks on lapse tegemine
brandis6ltlaseks” (Kilvet 2004: 22).

2001. aastal tdusis lastele suunatud turunduse eetilisuse teema, kui Aripdevas tauniti
kooli kaudu oma toodete promomist. Seebi ja Sampoonipakikeste ning teismelistele
juuste- ja nahahooldust tutvustava broziuri “Enesekindlus” puhul ei osanud
turundajad ega ajakirjanik otsustada, kas tegemist vOib olla reklaamiga, mida
reklaamiseadus keelab (Niitra 2001).

Koolikeskkonnas oma toodete reklaamimine tdusis eetilise probleemina ka hiljuti, kui
Eesti Pédevaleht kritiseeris koolides tekkivaid reklaamipindu, mida koolid
turundajatele muivad. Uks pohilisi eetilisi probleeme on see, et koolikeskkond

legitimeerib reklaami rohkem kui tavaline reklaamipind (Eelrand 2005).

2.3 Lapsed tarbijatena

Lapsi néhakse turunduse kontekstis vaga erinevalt. Kui varasemas sotsioloogias
késitleti last sageli pigem objektina, siis uuemad uurijad on hakanud vaatlema lapsi
kui eraldiseisvaid subjekte, kelle positsiooni ei ole vdimalik kirjeldada néiteks labi
vanemate (Kutsar 2005b).
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Taolist perekonnasotsioloogilist seisukohta arendavad edasi ja propageerivad just
turundustaustaga uurijad, késitledes last kui adekvaatset ning kohati turunduses
taiskasvanutest paremini orienteeruvat sotsiaalset subjekti. Ka paljud uuringud
rohutavad laste iseseisvust, nende head orienteerumist tarbimismaastikul ning seetottu
muutuvaid rolle perekonnas (nait. Lindstrdm & Seybold 2004, Dotson & Hyatt 2000,
Cowell 2001a, Cowell 2001b). Sellist lahenemissuunda vdiks tinglikult nimetada

turunduslikuks paradigmaks.

Klassikalisemates kasitlustes naidatakse aga pigem, et vanemad tunnevad turgu lastest
oluliselt paremini ning kéituvad suhtes lapsega dpetajate- juhendajatena (Moschis and
Churchill 1978, Moschis 1985, Baumrind 1978). Sellise l&htepositsiooniga uurijad
rohutavad massturunduse manipuleerivat moju, mistottu last tuleb vaadata kui kaitset
vajavat objekti (ndit. Schor 2004, Seckler 2004, Neeley 2005). Selline
probleemipuistitus moodustab protektsionistliku paradigma. Ka protektsionistlikus
paradigmas vdidakse kasitleda last subjektina, oluline on lastele kui tarbijatele

omistatav positsioon ning padevus.

Turunduslik paradigma on hakanud jark-jargult umber kujundama négemust “stutust
lapsepdlvest” ndidates, et lastel on autonoomsed sotsiaalsed vajadused, néiteks digus
saada otse labi reklaamide neile suunatud teavet (Cook 2000). Ehk siis turunduslik
paradigma pluab vahendada lapsevanemate rolli ning muuta vanema mdju
vadiksemaks. Analoogselt vahendatakse ka néiteks kooli autoriteeti, ndidates kooli ja
Oppimist kui igavat ja tudtut ning tarbimise seonduvat kui lahedat meelelahutust
(Kenway & Bullen 2003).

Ka eesti ajakirjanduses ilmunud seisukohavottudes voib paradigmade vastandumist
selgelt kohata. Leidub seisukohti nii turundajate (Teemant 2004, Liinev 2000,
Marketing ja Reklaam 2004?) kui ka laste kaitsmise vajalikkust rohutavalt
positsioonilt (Neudorf 2004, Eelrand 2005, eriti Kilvet 2004). Uldiselt s6ltuvad
taolised erinevused otseselt ka koneleja rollist (kas ta on turunduspraktik voi
lastekaitsja). Positsiooni valik sbltub ka valjaandest, ka naiteks kdesoleva t66 autori
artiklid ajakirja Director detsembrinumbris (Uibu & Tarro 2004a, Uibu & Tarro
2004b) lahtuvad erinevalt hilisemast (Uibu 2005) pigem turunduslikust paradigmast.

11



2.3.1 Eetilised probleemid

Turunduslikus paradigmas on lastele suunatud turunduse eetika sageli eesmargistatud
soodsate, probleemivabade suhetega erinevate sihtrihmaga ning otseselt ka
kampaania tulemuslikkusega. Eetilise kditumise vajalikkuse pdhjuseks on kellegi teise
eetika turundustegevusest valjaspool (nditeks antud juhul lapsevanemad voi
avalikkus, kes tunnetavad turundajate tegevust ebaeetilisena). Seda voib taheldada ka
naiteks Lindstromil (Lindstrom & Seybold 2004), kes késitleb eetikat oma raamatu
viimastel lehekilgedel ning ndeb seda pigem kui ebamugavat aspekti, millega tuleb

arvestada.

Samas ei ole rangemate regulatsioonide kehtestamine vaid positiivseid tagajargi kaasa
toov lahendus, néiteks Kreekas vahenes seetfttu lastesaadete maht (Lane 2002).
Juriidilisi kusimusi tekitab ka reklaami seadusele vastavuse hindamine, nii Rootsis
(Plogell & Sundstréom 2004) kui ka oluliselt ndrgemalt reguleeritud Eestis (Niitra
2001).

Lastele turundamise eetiline keerukus seisneb suuresti selles, et mida paremat t66d
teeb turundus (koitvad turundusmaterjalid, efektiivne kommunikatsioonikanalite
valik), seda rohkem tduseb kusimus lastega manipuleerimisest, sest eetiliselt
problemaatiliseks jéddvad téhendused, mida lapsed omistavad toodetele ning
reklaamidele.

Vaartused
Identiteet

Joonis 1. Brandi kujunemine ning mdju sihtrihmale

Joonis 1 nditab lihtsustatult brandi kujunemise protsessi, kus tootele lisatakse
turunduslik lisavéartus ning sihtrihm tarbib molemat koos. Tarbijad suudavad
erineval mééral lahutada toote nn ratsionaalseid omadusi ehk toote puhast

tarbimisvéartust ilma lisatud véartusteta. Samas on Baudrillardi (1998) jargi toodete
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puhul nagunii peamine nende siimboliline vaartus: toodete tahendus kujuneb lahtuvalt
sotsiaalsest koodist. Tarbimise eristav toime avaldub just ka selles, kuidas tarbijad
nende koodidega kaituvad. Paremal positsioonil asuvad need, kes suudavad koode
kriitiliselt hinnata ning ndha asjade ratsionaalset tarbimisvaartust, samal ajal kui

enamus on nn “maagilise” tarbimise moju all (Baudrillard 1998).

Samas on igasugune ratsionaalse ning “maagilise” tarbimise vastandamine eelkdige
lihtsustatud konstruktsioon, sest ei ole vOimalik maératleda mingisuguseid
sOltumatuid ratsionaalseid vajadusi: k&ik vajadused on tunnetuslikud ning piiride
tdmbamine stigavalt subjektiivne. Ka tarbimisvéartus on sotsiaalselt konstrueeritud
ning s6ltub Gldisematest kultuurilistest tdekspidamistest, Uhes kontekstis mistahes

valtimatult vajalik tarbeese vdib mingis teises kultuuris tdhendada méottetut luksust.

Teataval maéadral vOib ratsionaalsust tarbimisel vaadelda ldhtuvalt Gldisest
teadlikkusest ka toote nn turundusliku lisavaartuseta allesjdévatest omadustest. Siin
vOib naha teatavat probleemi just laste sihtriihma ké&sitlemisel. On oluline réhutada, et
ehkki uurijad nagu Dotson & Hyatt (2000) on naidanud kvantitatiivses uuringus kll
seda, et lapsed tunnevad brénde ja sloganeid kohati vanematest paremini, ei naita
selline teaduslik tdestus laste eristusvOimet. Just brandide lisav&artuste (nii
materiaalsete kui mittemateriaalsete) tegeliku vaartuse hindamine ning brandi puhul
ka tooteomaduste ndgemine vGib laste puhul jd&da téiskasvanutest nérgemaks. Seda

késitleb he uuringuprobleemina edaspidi péhjalikumalt Kati Tarro 16put6o.

Iseloomulikult aga ongi lastetoodetel olulised turunduslikud lisavaartused (nii
materiaalsed kui mittemateriaalsed). Suurbritannias korraldatud uuringus suutsid Gle
kahe kolmandiku kusitletud lastest meenutada olukorda, kus olid ostnud mingi asja
sellega kaasaskaiva lisavidina vdi kogumisiihiku pérast (nt “korja 10 pudelikorki ning

vdida reis Disneylandi”) (Sigman 2000).

Tootega  kaasaskaivatest  turundusvidinatest keerulisem on mdista aga
mittemateriaalsete véartuste toimet. Turundusdpikud (nt Lindstrom & Seybold 2004)
rohutavad, et brandi puhul on kdige olulisem selle emotsionaalne véartus. Uuringud

on néidanud, et 8-12aastaste laste jaoks miivad just mittemateriaalseid vaartusi
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kandvad bréndid ning turundajad kuulutavad ilma taoliste lisavaartuseta toodete 18ppu
(Lindstrom & Seybold 2004).

Selliste toodete m&ju hindamine on keeruline, nditeks igasugused turundusmaterjalid,
kus toote-eelistusi kujundatakse kaudsemalt. S6ltub suuresti hindaja positsioonist,
kuidas naha olukorda, kus laps loeb Andrus Kivirdhki Kirjutatud juturaamatut
limonaadisea tegemistest voi liimib kokku POP!-i pultralaeva. Seega kuisimused,
kuidas hinnata kommertstoodete juurde loodud lisavéartust ja kas need on “autentsest,
puhtast” kultuurist mingil maéaaral kehvemad, s6ltuvad maailmavaatelistest
erinevustest, nditeks lahtumist kasvdi eelpool Kkirjeldatud turunduslikust voi

protektsionistlikust paradigmast.

Lastele suunatud turundust ei saa kuigi efektiivselt seadusandlusega reguleerida.
Eetiliselt taunitava ja lubatava piiri tbmbamine s6ltub olulisel maaral just lapse-
vanema nagemusest turunduse, lapse ja iseenda positsioonidest tarbimissituatsioonis
ning uldisest pere kommunikatsioonimudelist (vt joon 2). Samuti on kindlasti oluline

turunduse ja tarbimise olemuse motestamise viis.

2.3.2 Laste sotsialiseerumine tarbijatena

Laste kaasamist tarbimisse kirjeldab tarbija sotsialiseerumine, mis Wardi (1974: 2)
definitsiooni kohaselt on protsess, mille l1&bi noored inimesed omandavad oskused,
teadmised ja seisukohad, mis on vajalikud nende k&itumiseks turul tarbijatena (Ward,
Cowell 2001, kaudu)

Laiemalt mdistetakse sotsialiseerumist ka sellena, kui lapsed omandavad raamistiku,
et mdista kogetavat ning Opivad lahtuvalt kultuurist omistama asjadele (hiskonnas
aktsepteeritud tédhendusi (Baumrind 1978). Tarbijate sotsialiseerumise protsessi on
peetud véga oluliseks, kuna selles faasis omandatakse edaspidiseks eluks
aluspdhimotteid. Kuna turundajate huvi selles protsessis osaleda on selge, on pudtud

ka turunduse mdjusid kirjeldada.

14



Erinevad uuringud on ndidanud, et lapsed alustavad oma tarbijakarjééri vaga noorelt.
1993. aastal ajakirjas ,,American Demographics® avaldatud uurimus leidis, et juba 2-
3 aastaselt esitavad lapsed poes verbaalselt oma soove ja ndudmisi ning on suutelised

ara tundma erinevaid brande ning neid jarjestama (Weller 2002).

Juliet B. Schor toob oma 2004. aastal ilmunud raamatus “Born to Buy” vélja, et
lapsed tunnevad logosid juba 18 kuu vanusena ning kolmeaastasena saavad teadlikuks

vOimalusest ndidata labi kaubamarkide oma identiteeti (Schor 2004).

Fahey jagab marketingi sihtrihmana lapsed kolmeks eri grupiks. Kuni 7-aastased, 8-
12 (tweens) ja ule 13-aastased teismelised (teens) (Smith 2003). Turundus uldiselt
nihutabki lapsepdlve piire ning paneb lapsi kiiremini tdiskasvanute teemadega
tegelema. Viimase 25 aastaga on joudnud paljud traditsioonilised tdiskasvanute
tooted, nagu naiteks disainerirdivad, ka laste toodete sekka (Schor 2004).
Nickelodeon-Yankelovich Youth Monitor’i tulemusest selgus, et 12-aastased
kirjeldasid endid kui “flirtivaid, seksikaid, trendikaid, sportlikke, lahedaid”
(Hymowitz 1998).

Laste bréndide kultuurilise dimensiooni mdistmist on hakatud uurima suhteliselt
hiljuti. Noorte suurenev identifitseerimine labi objektide (nditeks moebrandid ning
valimus iseenesest) muudab (vGi protektsionistlikus paradigmas “ohustab”)

traditsioonilist “tervet viisi minapildi ja maailmanédgemuse tekkel” (Schor 2004).

2.4 Vanemate mdju laste tarbimiskaitumisele

Vanemad on kindlasti tGheks olulisemaks sotsialiseerumisagendiks, nemad méaravad
suuresti, millist tidpi, mahu ja kvaliteediga tarbimiskogemusi lapsed omandavad
(Geuens et al 2003). Naiteks Baumrind (1978) defineerib kogu sotsialiseerumis-

protsessi labi vanemate rolli, ta nditab, et see ongi initsieeritud vanema poolt.
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Traditsiooniliselt on lapsevanemaid vaadeldud nn uksehoidja rollis, kes valvavad
mdjude Ule, mis nende lasteni ulatuvad, kuid néiteks massimeedia mdjutusel
hakkavad lapsed iha rohkem iseseisvalt maailma avastama ning vanemate roll selles
vaheneb (Schor 2004).

Vanemad eeldavad, et nad on tarbimisel lastest teadlikumad ja ratsionaalsemad ning
seetdttu ndevad nad oma kohusena kaitsta lapsi teiste mojutajate eest (Cowell 2001).

Laste kaitsmisel ja harimisel on olulised perekonnas toimivad mdjutusviisid.

Sotsialiseerumise protsessis toimuv kommunikatsioon perekonnas toimub erinevalt:

1. oma tegevuse kéaigus kommunikeerivad pere liikmed teatud vaartusi, norme. See on
informatsiooni edastamine ja vastuvdtmine kognitiivsel tasandil, nditeks jaljendavad
lapsed sageli oma vanemaid, sest neile tundub, et nii on nad neile meeleparased.
Loomulikult ei taga sedavord tunnetuslik protsess informatsiooni selget tilekandumist,
palju s6ltub kontekstist ning naiteks sellest, kuidas laps oma vanemate tegevust
interpreteerib.

2. mojutamine 1&bi Karistuste vOi preemiate. Tagasiside vOib olla otsene
kommunikatsioon, néiteks riidlemine, noomimine vai kiitus millegi tegemise eest.

3. otsene kommunikatsioon: lapsed ja lapsevanemad radgivad tarbimisest, rahast,
kaupadest (Moschis 1985).

Peresisese suhtluse tegureid on uuritud, nditeks Carlson ja Crossbart (1988) leidsid
faktoranallitisis neli tunnust, mis Kirjeldasid statistiliselt *“vanema ja lapse
kommunikatsiooni tarbimise teemal”: (1) perekonna suhted, orienteeritus kas suhetele
vOi ideedele, (2) Ghiselt ostude sooritamise sagedus (co-shopping), (3) lapse mdju

pere Uldistele ostudele ning (4) peres suhtlemise aktiivsus (teemade ring).

McLeod ja O’Keefe (1972, Moschis 1985, kaudu) leidsid, et ideedele voi suhetele
orienteeritus on oluliseks eristajaks pere kommunikatsioonimudelite ning tarbimise
késitlemise jaoks ning konstrueerisid maatriksil erinevate suhete tahtsustamisest
lahtuvad tldbid.
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Joonis 2: Pere kommunikatsiooni mudelite tiipoloogia lahtuvalt suhetest

Madal suhetele Korge suhetele
orienteeritus orienteeritus

Madal ideedele A B A——B
orienteeritus x‘/’ x/

Laissez faire Kaitsev

Korge ideedele A B A B
orienteeritus \x/ \x/

Pluralistlik Konsensuslik

Allikas: McLeod & O’Keefe 1972, Moschis 1985, kaudu

Klassikalisel suhteid konstrueerival joonisel 2 tahistab A- last, B- lapsevanemat ja X-

teemat (véaljastpoolt peresuhteid ja kodu).

Joonisel 2 kujutatud peretiiiipide jaotus kujuneb Ilabi rdhuasetuste négemise
peresisestes suhetes ja kommunikatsioonis. Kdrge suhetele orienteeritusega peredes
peetakse oluliseks suhet lapsega, vanemad usuvad, et lapsed peavad neid austama
ning hoiduma vastu vaidlemisest ning oma arvamuse avaldamisest kiisimustes, mis
otseselt nendesse ei puutu (Geuens et al 2003). Kdrge ideedele orienteeritusega
perekondades julgustatakse lapsi erinevate teemadega tegelema, kuulatakse nende

arvamusi, jagatakse omi (Moschis 1985).

Tarbimiskaitumise puhul mdjutab perekonna kommunikatiivne orienteeritus mojude
suunda ja iseloomu. Kui laissez faire perekond laseb lapsel maailma avastada védga
vabalt (pdhjustena nditeks vanemate ajanappus voi suhtumine), siis kaitsev vanem
néeb eelkdige enda rolli ning on suhtes dominantne. Tarbimisotsuste langetamisel
arutavad pluralistlikud vanemad erinevaid variante ning vanem Uritab last mitte
suunata, et too teeks valikud iseseisvalt; kaitsev vanem valib oma lapsele ise parima
variandi vélja; konsensuslikud vanemad kuulavad lapsi, ent suunavad lapse valikuid

(vOi valivad I6puks ise); laissez faire vanem eriti ei teagi, et nende laps mingit toodet
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tahab vdi juba &dra ostnud on. Vanemate tulbid on suhteliselt stabiilsed, McNally
néitas 8aastases longituuduuringus, et vanemate Gldine stiil muutus hoolimata laste

kasvamisest vdga vahe (McNally et al 1991).

Moschise kasutatud mudeleid kasutati eelkdige varasemates uuringutes, kus pati
leida seoseid vanemate tllpide ning laste tarbimiskéditumise vahel. See on olnud
teoreetiliseks aluseks ka hilisematele uuringutele. Carlson, Walsh, Laczniak ja
Grossbart (Cram & Ng 1999) leidsid, et ka tanapéeval voib mudelit kasutada, ehkki
protsess on kompleksne ning pere kommunikatsiooni iseloom séltub erinevatest
teemadest. Néiteks on leitud, et lapsevanemad, kes votsid sagedamini lapsi poodi
kaasa, olid perekommunikatsioonis rohkem ideedele orienteeritud ning
mojutatavamad, samas ka kdrgema tarbimismotivatsiooniga, samas véhem

materialistlikud ning protektsionistlikud (Grossbart et al 1991).

Laste positsioon perekonnas ning eelnevalt Kirjeldatud suhete vOi ideedele
orienteeritusest tuletatud mudelid on aja jooksul olulisel maaral muutunud. Me ei saa
tdnapdeval kuigi palju kasitleda uurimisobjektina vaid klassikalisi perekondi, mille
iseloomustajad suur laste arv, (ks raha teeniv vanem (isa). Naiteks
kaheksakiimnendatel tehtud wuuringud sageli valistasid valimist kahe teeniva
vanemaga perekonnad voi Uksikvanemad (Moschis 1985). Ka mitmed uurijad (nait.

Cram & Ng 1999) on kritiseerinud teooriate baasiks olevaid valgeid musterperekondi.

Perekonnas toimuv on Kka tugevalt kultuurispetsiifiline, nditeks Indias on
traditsiooniliselt pojad emade peamiseks turuinfo allikaks (Dhokaia, Cram & Ng
1999, kaudu). Samuti on selge, et mida vaiksemad lapsed, seda suurem on vanemate
mdju (Boyd 1994).

Lapsevanemate iseloomustamisel ongi Uheks oluliseks néitajaks nende teadlikkus
reklaamist vOi tédpsemini nende arvamus enda teadlikkusest. Suurbritannias
korraldatud kvantitatiivses uuringus (tulemused joonisel 3) vaadeldi, kuidas
lapsevanemad néevad erinevate reklaamikanalite mdjuvust laste jaoks. Iseloomulikult
néiteks vastates veebikampaaniate mdjuvuse kohta tunnistas kolmandik vanematest,

et ei ole selle meetodiga kursis ning teine kolmandik pidas seda ildsegi mitte

18



mdjuvaks. Seega ei ndinud lapsevanemad néiteks veebis laste jaoks valdavalt ohtu,

millest jareldati vanemate linklikku teadlikkust (Sigman 2000).

Joonis 3: lapsevanemate hinnangud erinevate reklaamimeetodite méjuvuse kohta

Veebilehel toimuvad kampaaniafl 7[R 11 36 34
Toote paigutus mUUgikohaﬁ 37‘ “
Seos teaelaskuiude. multifilmiteqelasteia ‘ ‘ ‘ 65
Seos lahedate, poppide inimesteg| ‘ 32 ‘ ‘ “ 1
Viited toote tervislikkus kohtd 12 ‘ 22 [
Tasuta méanguasi voi kingitué : : : 68 ‘ ‘ ‘

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%  90% 100%

Evéaga mojuv M isna mojuv Omitte vAga mdjuv O uldseai mitte méiuv M ei tea

2.5 Mojutatavad kulud: laste mdju vanematele

Laste ja lapsevanemate muutuvaid suhteid kirjeldab ka mdju suuna muutumine kus
lapsed hakkavad tiha enam suunama pere Uldisi ostuotsuseid. Mitmed uuringud ning
késitlused (Lindstrém 2004, Cowell 2001, McNeal 1998) réhutavad just laste poolt

suunatud ostude suurt mahtu.

McNeal (1998) toob vilja, et laste otsesed mdjud tahendavad laste palveid, nGudmisi
ning ka ostuosalust nditeks kaupluses vo6i peres valikuid langetades. Samas on
iseloomulikud ka kaudsed mdjud (nimetatud ka passiivseteks mdjudeks). Sel juhul
vanemad lihtsalt teavad vOi aimavad oma laste tbGen&olisi soove. Kaudselt
mdjutatavad kulud moodustavad suure osa (1997. aastal umbes 300 miljardit dollarit)
kogu lastele suunatud pere kulutustest (500 mird) (McNeal 1998).

Vdib valja tuua mitmeid pdhjusi, miks on laste mdjutatav turg kasvanud:

1. Tarbimise muutumine oluliseks meelelahutuseks, pingete maandajaks,
vaartuste loojaks.

2. Arenenud riikides peredes vahem lapsi, kes saavad rohkem ressursse kulutada.
Oluline on just see, et proportsionaalselt vdheneb esmatarbekaupade osakaal ning

tdhtsamaks muutuvad laste enda valikud: sel puhul saab olulise rolli turundus (just
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turundusliku lisavaartusega tooted). Valja on toodud ka, et véiksemates peredes
saavad lapsed otsustamises rohkem kaasa radkida (Cram & Ng 1999).

3. Palju lahutusi, mida nditeks Lindstrom peab peamiseks pdhjuseks laste mdjude
suurenemisele. Pooled perekonnad on lahutatud ning vanemad lubavad stdtunde
leevendamiseks oma lastel rohkem kulutada (Lindstrom 2004). Samuti kaasavad
uksikvanemad lapsi rohkem otsustamisse, sest laste positsioon peres on teistsugune
(Cram & Ng 1999).

4. Tootavatel vanematel ei j&& laste tegevusse siuivimiseks aega ning seetdttu
tegelevad lapsed rohkem pere dldisemate kiisimustega. Naiteks hetkel todtavad
mdlemad vanemad 70 % USA peredes ning nende uurimisel on korrelatsioon
maérgatav (Cram & Ng 1999).

5. Tootavate vanemate puhul toimivad nn sultundekulutused (guilt-spending on
kids), kui vanematel pole lapsega tegelemiseks piisavalt aega, mida kompenseeritakse
suurema taskurahaga.

6. Lapsed tunnevad monda valdkonda vanematest paremini, nditeks
infotehnoloogilisi vdimalusi (Lindstrom 2004). Ehkki lastel on pidevalt olnud
valdkondi, kus nad on vanematest lle (nditeks puu otsa ronimine v@i plastiliinist
voolimine), ei ole see seni olnud Uhiskondlikult sedavord vééartustatud ja oluline, kui
nlud nditeks arvuti tundmine.

7. Lapsed oskavad kusida (reklaamid jms infokanalina) ja tarbida. Turundajad
kasutavad  teadlikult Katzi  ja Lazarsfeldti (1955) kaheastmelise
kommunikatsioonimudeliga sarnast lahenemist pere (Uldostude suunamiseks, kus
arvamusliidri rolli seatakse pere lapsed, kellele suunatakse vanemaid mdjutavad
sdnumid. On vélja toodud, et kui lapsed vaga soovivad midagi saada, siis tuletavad

nad seda vanematele keskmiselt (iheksa korda meelde (Lindstrom 2004).

On selge, et Gldiselt vanuse kasvades suureneb ka lapse vabadus kaituda iseseisva
tarbijana. Samuti on vanema osalus pulgakommi ostmisel tunduvalt véiksem Kui
néiteks telefoni kdnekaardi puhul. Cowell (2001) toob vélja kolm muutujat, millest
sOltub laste mdju perekonna ostuotsustele.
a. Toote iseloom. Naiteks voOetakse pere puhkuseplaanide tegemisel laste
arvamust oluliselt enam kuulda kui aedviljade ostmisel
b. Perekonna tulp (eelnevalt kirjeldatud suhtele vOi ideedele orienteeritus)

c. Laste arv perekonnas ning nende vanus
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Uldiselt vanuse kasvades muutub laste m&ju oluliselt suuremaks. Kui 9aastane
avaldab ostude kohta oma arvamust tdendosusega 0.36, siis 14aastaste puhul on see
juba kaks korda suurem (Lindstrdm 2004). Johnson (1995) nditas uuringus, et lastel
on vanemate mojutamiseks erinevad strateegiad, mis sOltuvad tootest,

ostusituatsioonist.

2.5.1 Laste kasutamine pere tldiste ostude mdjutamiseks

Laste kaudu perele suunatud toodete turundamine ei ole jaanud pelgalt huvitavaks
vOimaluseks turundusajakirjades. Turundajad mdistavad laste potentsiaali (Sinclair
2005). Praeguseks on juba mitmed kampaaniad teadlikult kasutamas laste omadust
pere ostuotsuseid suunata ning seda just toodete puhul, mis traditsiooniliselt ei ole

laste kompetentsi kuulunud.

Lindstrom (2004) véidab oma uuringutulemustes, et 60% juhtudest mé&arab peres
I6puks laps, mis auto ostetakse. Kui mdju tegelikult ka sedavdrd suur ei ole, on
mitmed uuringud siiski nédidanud, et see on markimisvaarne. 1997. aastal mojutasid
lapsed néiteks pere auto ostusid véhemalt 17.7 miljardi dollari ulatuses (McNeal
1998).

Ka autotootjad Toyota, Honda ja Ford ostavad reklaampindu lasteajakirjades (Sinclair
2005). Toyota kirjastab koomiksiraamatut (Ryan 2005), Honda levitab edasimuijate
ja otsepostituse kaudu erinevates vanustes lastele suunatud brozlire. Ka nditeks
Volkswageni muugipresentatsioonidel tuuakse vélja spetsiaalsed brénditegelased just

laste mdjutamise eesmaérgil (Marketing 2004b).

Huvitava ning tden&oliselt mdjuva viisi vanematele surve avaldamiseks leidis joulude
ajal Retailer Music Zone, kus muusika, filmi ja raamatupoodides jagati lastele “Ma

soovin...
(Marketing 2004a).

sedeleid, mida nood said tdita ja siis pakapikule/lapsevanematele anda

21



2.6 Perede majanduslik olukord ning vanemate tunnetatud
pinged

Vanemate pingete kirjeldamisel on oluline vaadelda nende sotsiaalset rolli. Uldiselt
vanemad muretsevad vanemaksoleku pérast ning reeglina on nende eesmaérgiks
kasvatada oma lastest edukad (hiskonna liikmed (Kutsar 2005b). Vanemale
avalduvad erinevad surved, mida kirjeldab Dagmar Kutsari liigituse pohjal (Kutsar
2005b) koostatud skeem joonisel 4.

Formaalne surve: vanem Kui Sotsiaalne valine surve:

lapse kasvataja, vastutaja — juba vanema eesmark on kasvatada

seadusandlusest tulenev oma lapsest vdhemalt sama hea

kohustus thiskonna liige, kui ta ise.
Lapsevanem

T

/Laste surve: Uldiselt on lapsevanemate puhul tavaline \
konflikt véheste ressursside ja suurte vajaduste vahel.
Iseloomulik on, et vanemate ndgemus laste vajadustest

on suuresti subjektiivne, s6ltudes vaga erinevatest
teguritest, millest Giheks on ka turunduse kujundav

mdju. Turundus tekitab vajadusi nii lastele kui ka selle
kaudu vanematele (Kutsar 2005b).

J

Joonis 4: lapsevanematele méjuvad pinged

Perekondade erinev majanduslik vGimekus sunnib paljusid vanemaid elama
tunnetatud  pingeseisundis. L&htudes Baudrillardi vdi  Milleri  teooriatest
(pBhjalikumalt alapeatiikis 2.1) vdib vaita, et tarbimine vdib olla oluline méddik
suhete kvaliteedi hindamisel ning kujundab seega ka ise suhteid vanemate ja laste
vahel (Pugh 2004)
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Turunduse eesmark on mdojutada pere liikmete tunnetatud vajadusi ning sellest
tulenevalt ka tarbimiskaitumist. Turunduse surve suurendab lapsevanemaks olemise
pinget, kuna enamik Eesti vanemaid ei saa kdiki oma laste vajadusi rahuldada. Teatud
juhtudel vdib pinge olla ka vastupidine, kui vanemad tunnetavad slutunnet liigse

ostmise, lastele ja turunduse survele jarele andmise pérast.

Uuringutest selgub, et tegelikult lastele vdimaldatav ei sGltu sedavord palju pere
majanduslikust olukorrast. Loomulikult erinevad ostuprotsessid ning rahale omistatav
tdhendus. Sellegipoolest on kvantitatiivsed uuringud ndidanud, et vaesemad pered
kulutavad tunduvalt rohkem lastele, mis nditab, et laste vajaduste tditmist ndhakse

peres prioriteedina (Pugh 2004).

Uldiselt ei saa Eesti olukorrale (ldistada naiteks USA pere vaesuse uuringute
tulemusi. Siin tunnevad majanduslikku pinget ka grupid, kelle sotsiaalne staatus on
korge, kuid sissetulekud madalad. Mina. Meedia. Maailm uuringust selgus, et vaid
kolmandikul vanemaist jatkus piisavalt raha laste oluliste vajaduste jaoks. Kulude
struktuurist on ndha, et vaiksema sissetulekuga peredes jadvad lastega seotud
kulutused pingereas ettepoole, seega on lapsed peres selgelt prioriteetsed (Keller &
Kalmus 2004).

Erinevad Eestis labiviidud uuringud nditavad, et laps on oluline riskitegur perekonna
majandusliku olukorra halvenemiseks. 1996. aastal 910-s nelja vOi enama lapsega
vanematega l&bi viidud uurimusest selgus, et vanemate hinnangul peavad nende
lapsed loobuma raha puudusel keskmiselt 6-7 olulisest asjast vOi tegevusest.
Kolmandik vanematest oli veendunud, et pere vaesuse tottu ei saavuta lapsed oma

arengupotentsiaali (Kutsar 2000).
Samuti voib vélja tuua, et suurema tuluga inimestel on vahem lapsi: 75% ule 6000-

kroonise sissetulekuga (inimese kohta) kuus peredest ei oma alla 18-aastaseid lapsi
(Keller & Kalmus 2004).
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Joonis 5: leibkondade jaotus vaesuskihtideks séltuvalt

laste arvust peres

100% -

80% -

60%

40% |

20% -

0% -

mriskivaba BEvaesusrisk Ovaesus EsUvavaesus

Joonisel 5 on vélja toodud selge korrelatsioon laste arvu kasvamise ning vaesuse
vahel. Kindlasti méangib antud juhul olulist rolli ka vaesusriski hindamisel peres
kasutatavad tarbimiskaalud, millega eristatakse sissetulekut esimese liikme ja iga
jargneva kohta ning mis antud uuringu puhul oli 1 : 0,8 : 0,8 (Tiit 2000). Naiteks
Euroopa uuringute puhul kasutatakse tarbimiskaalusid, kus tdiendavate pereliikmete
vajadused on vaiksema kordajaga kui 0,8. Siiski on selgelt néha just slivavaesuse

tugev korrelatsioon laste arvu suurenemisega.

Seega elavad enamik Eesti peresid majanduslikus pingeseisundis, kusjuures siin ei saa
tuua otsest kattuvust pere vaesusega, sest vOimaluste piiratus ei ole otseselt seotud
objektiivse sissetulekuga, vaid pigem tunnetuslike vOimalustega oma vajadusi

rahuldada.

1997. aasta uuring “Lapse tervise soltuvus elukeskkonna tingimustest Eesti eri
regioonides” 1568 kaheksanda klassi Opilase seas kinnitas, et laste hinnangus
eksisteerib oluline seos perede kehva majandusliku ning laste suhtelise majandusliku,
sotsiaalse ja psuhholoogilise ilmajdetustunde ehk deprivatsiooni vahel. Kui laps
hindas oma pere majanduslikku toimetulekut halvaks, siis ta sageli ei pidanud
vajalikuks oma vajadustest vanematele radkida, samuti tunnetas ta Opetajate ja
koolikaaslaste vaiksemat soosingut. Seega tahendab halb majanduslik olukord ka

lapse riski sattuda sotsiaalsesse isolatsiooni ning koéige selle tdttu véheneb laste
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enesehinnang: nad on védhem iseendaga rahul, vdhem edukad ja 6nnelikud (Kutsar
2000).

2004. aastal 330 Tartumaa 6. klasside Opilase seas labi viidud uuring néitas, et 52%
kisitletutest olid kogenud eemaletbugatust omaealistest (12% sageli ja 5% vdaga
sageli). 17% tunnevad end tdrjutuna. Statistiliselt on margatav, et torjutuse tunne ei
seostu soo, perevormi ega elukohaga, vaid majandusliku, sotsiaalse ja pstihholoogilise
ilmajéetustundega (Kutsar 2005a).

Turunduse mdju: vajaduste tekitamine

A N N

Eakaaslased, Laste vajaduste Vanemal ) Uhiskonnas
peer pressure kasvamine suuremad levinud
. kohustused ettekujutused,
vordlusgrupid
J
4 p
Kehv majanduslik olukord
(tunnetuslik)
\
/ Taitmata \ Pinge: vanema
vajadused: rolli imbersdnas-
majanduslik, tamine,
sotsiaalne ja toekspidamiste
psuhholoogiline muutus
\ deprivatsioon )
. / < N Kaitsemeh-
Sotsiaalne Enesehinnangu ha_nl_sm|_d;
isolatsioon alanemine negativismi kasv
W,

Joonis 6: turunduse mdju tarbimissituatsioonile peres ning pingete kujunemine

Skeemil 6 on kujutatud turunduse moju piiratud majanduslike vdimalustega
perekonnas, kus pinged vdivad viia tOsiste tagajargedeni. Skeem on koostatud
pbhiosas professor Dagmar Kutsariga peetud konsultatsiooni (Kutsar 2005b) ning

lapsepdlvesotsioloogia aine loengukonspektide (Kutsar 2005a) pdhjal.
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Skeem nditab voimalikke tagajargi laste ning lapsevanemate tunnetatud pingeseisule
kehva majandusliku olukorra tingimustes. Tegelikult on tditmata vajaduste pdhjuseks
pigem indiviidide sotsiaalne ning kultuuriline positsioon. Ka igasuguse majandusliku
pingeseisu tekitavad (hiskondlikud suhtumised (kitsamalt ka nditeks Baurillardi
sumbolilised koodid), sest kehva majandusliku olukorra tunnetamine saab tekkida
alati vaid mingi vordlusgrupi suhtes. Lapsevanemate endi suhtumise tasandil
valjendub see eelkdige tunnetatud majandusliku pingeseisuna, mistottu selguse
huvides ei hakka kdaesolevas t60s pikemalt lahkama pingeseisundi tekkimise

pdhjuseid ega neid skeemile kandma.

Loomulikult ei m6ju igale tunnetatud vaesuses elavale perele skeemi kirjeldatud

mehhanismid, nende rakendumise maar on véga erinev.

Uuringud on ndidanud, et ndgemus korralikust lapsepdlvest sbltub suuresti pere
sotsiaalmajanduslikust olukorrast. Lareau kirjeldas todlisklassi ning keskklassi laste
ajakasutuse erinevusi. Keskklassi vanemad tegelesid intensiivselt oma laste
arendamisega labi ringide, huvitegevuste, trennide. Piiratud vdimalustega peredes oli

lastel oluliselt rohkem aega, mida nad veetsid valjas voi telerit vaadates.

Tarbimine téidab lapse kujunemisel véga olulist rolli ning hakkab véga varakult
eristama lapsi eakaaslastest, turunduse ja tarbimise mdjud avalduvad erinevustes
alates toidust, harrastustest kuni lapse unistuste voi tulevikuplaanideni (Pugh 2004).

Tarbimine vOib seega téita ka sotsiaalselt eristavat rolli (Bourdieu 2003).

Erinevates sotsiaalsetes rihmades toimivad oluliselt erinevad véartused ning
tarbimisharjumused, mis kujundab ja kinnistab ka selles keskkonnas stindinud ja
kasvanud laste positsiooni. Tarbimisharjumused ongi (heks olulisemaks ning

iseloomulikumaks eristajaks erinevate sotsiaalsete gruppide vahel (Bourdieu 2003).
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2.7 Ulevaade varasematest samateemalistest uuringutest

Kuna kaesoleva t60 teemale vdib ldheneda vaga erinevatelt positsioonidelt (nditeks
turunduslikud voi kasvatusteaduslikud uuringud), siis on varasemate empiiriliste
toode fookused, meetodid, teoreetilised lihtealused véaga erinevad. Uldiselt ei ole

vastava valdkonna uuringuid kuigi palju.

Pohiliselt kasitlevad uuringud vanemate ja laste omavahelisi mdjusid. 70ndate ja
80ndate teoreetilised kasitlused uuringud pulavad sageli leida seoseid erinevate
vanemlike tldpide ning laste sotsialiseerumise vahel. Veidi hiljem saab olulisimaks
teemaks laste mdju peres, mille puhul on margatav ka mitmete turundusuurijate huvi
(artiklite pdhiosa liigub pedagoogilistest, tarbimiskultuuri uurivatest ajakirjadest

turunduslikkudesse).

Vanemate mdju lastele

Lapsevanemate rolli laste sotsialiseerimisel kasitlenud varased (alates 1950ndatest)
uuringud esinevad pigem pedagoogilistes kasitlustes. Tarbijana sotsialiseerumise
protsesse vaatleb erinevates uuringutes nditeks Moschis (1985), samuti keskenduvad
uuringud kitsamatele teemadele, néiteks vanemate kasvatuslikule mdjule laste
rahakasutusel (Marshall & Magruder 1960). Laste sotsialiseerumise protsessi
iseloomustavad hilisemad uuringud pudavad arvestada  ka  teiste
sotsialiseerumisagentidega (Shim et al 1995, Fabien & Jolicoeur 1993, Geuens et al
2003, Neeley 2005) voi toovad sisse spetsiifilisemaid teemasid nagu laste hilisema
skeptilisuse seose sotsialiseerumisprotsessiga (Mangleburg & Bristol 1998).
Rindfleisch et al (1996) uurib vanemate mdju ebastandartsetes perekondades.
Vanemate mojusid lastele (sh tarbimiskéitumisele) on kasitletud ka tldisemates
uuringutes, nditeks longituuuringutega (Roberts et al 1984, McNally et al 1991).
Lapsevanemate mdju on uuritud ka turunduslikel eemarkidel (néiteks Grossbart &
Crosby 1984).

Laste mdju pere ostuotsusele

Laste mGju uuringuid on palju ning suhteliselt pikast ajaperioodist, kusjuures véga
paljud uurijad réhutavad selle suuna uudsust (ka naiteks 2000ndate aastate omad).

Vanemad uuringud votsid pigem aluseks laste mdju pohiturul (ndit. Mehrotra &
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Torges 1977, Szybillo et al 1977), rohkem uurijaid kirjeldavad pere ostuostuse
kujunemist dldiselt ning seda eelkdige kvantitatiivsete meetoditega (Lindstrom &
Seybold 2004, McNeal 1998, Hall et al 1995, Belch 1985, Foxman et al 1989,
Polachek & Polachek 1989, Roberts et al 1981), aga ka kvalitatiivsete meetoditega
(Bocker 1986) vdi nditeks reklaamide vaatamisel toimiva kommunikatsiooni ja
mdojutuste Kkirjeldamisega (Brody et al 1981). Johnson (1995) kasutas toodete ja
olukordade mdju uurimisel laste kaitumisele stsenaariumite meetodit.

Ké&esoleva to0 probleemipdstituse ning meetodiga sarnaneb osaliselt Wilsoni ja
Woodi (2004) uurimus laste méjust koos poes kdimisel, sama teemaga tegelevad paris
mitmed uuringud (nt kvantitatiivne Grossbart et al 1991, kus poesituatsioonide
analutsimiseks pauti uuringus samuti kirjeldada lapsevanemate ndgemusi laste

positsioonist).

Vanemate ja laste omavahelised mdjutused

Kahepoolsete uuringutega on puutud kirjeldada ka laste ja vanemate omavahelisi
maojutusi (Ekstrom et al 1987, Palan 1998).

Lapsevanemate suhtumised ja teadlikkus

Lapsevanemate teadlikkust turunduse mdjudest ja turundusest dldiselt on uuritud
upris véhe, nditeks kasutasid kvantitatiivset vordlevat meetodit Dotson ja Hyatt
(2000). Uuritud on ka vanemate ldisemaid suhtumisi (Sigman 2000, Thomson 2003)
ning ka vordlevalt erinevates riikides (Young et al 2003, Rose et al 1998, Rose 1999).
Huvitav on laste ja vanemate kahepoolne uuring lapsevanemate suhtumisest
telerivaatamisse ja reklaamidesse (Rossiter & Robertson 1975) voi kisimusse, kes ja
kuidas peaks tagama lastele suunatud reklaamide eetilisuse (Walsh et al 1998).
Vanemate suhtumist on mitmel puhul uuritud ka nditeks toidureklaamidesse
(Grossbart & Crosby 1984, Sigman 2000).

Feldman (1977) vaatleb k&esoleva t66 esimese uurimiskiisimusega sarnaselt vanemate

nédgemust reklaamide mdjust lastele.

Pere vaesuse ja tarbimise uuringud

Pere vaesuse mdju uuringud on dhelt poolt kvantitatiivsed majanduslikud kulude
jaotumisest peres (Douthitt & Fedyk 1988, Evans 2004), teisalt nditeks kvalitatiivne

uuring vanemate pingetest ning suhtumistest (Pugh 2004).

Eesti lapsevanemate majanduslik olukord

Lapsevanemate majanduslike vdimaluste kvantitatiivsed uuringud (Tiit 2000a, Tiit

28




2000b), mis seostavad vaesuse laste arvu vOi pere tulbiga. Kisimus vanemate
majanduslike vdimaluste ning prioriteetide kohta sisaldus ka Mina.Meedia.Maailm

kvantitatiivses uuringus (Keller & Kalmus 2004).

Tarbimiskaitumise uuringud Eestis

Tarbimiskaitumist Eestis on Upris vahe uuritud, Keller (2004) uuris kvalitatiivsetel
meetoditel  tarbimisuhiskonna pingeid lahtuvad Uhiskondlikest muutustest
uheksakiimnendatel. Samuti noorte suhtumisi ning positsiooni tarbimiskultuuri suhtes
(Keller & Vihalemm 2003). Teemat on késitletud iha enam ka bakalaureusetdddes,
naiteks vérskelt valminud uurimus keskkoolinoorte suhtumistest rdivabrandidesse
(Raamat 2005).
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3 UURIMISKUSIMUSED

Lahtuvalt varasemast empiirilisest ning teoreetilisest materjalist ning lahtuvalt
uuringuprobleemist on bakalaureuset6d uuringukisimused:
1. Kuidas tunnetavad vanemad turunduse (peamiselt reklaami) mdju lastele ning laste

positsiooni tarbijatena?
2. Millisena néevad antud kontekstis vanemad enda rolli laste kaitsmisel ja harimisel?

3. Kuidas n&evad lapsevanemad tarbimise t&hendust ja rolli peresuhetes ning

tunnetavad ressursside nappusest tulenevaid pingeid?

Turundus lastele Kahte esimest uuringukiisimust selgitab
l 2. kolmest  subjektist  koosnev  tarbimis-
situatsiooni kujutav skeem, kus nooled

1. | Lapsevanem i e
néitavad vastastikuseid mojutusi. Kéaesoleva

IB' t06 Uks pohieesmark on kirjeldada lapse-

A

Laps

vanemate  poolt tunnetatud erinevate
subjektide positsiooni.

Joonis 7: tarbimissituatsioon
Turundus suunab aktiivselt matgisénumeid ning kujundab laste ja vanemate vajadusi.
Mdjutustele vastuvotlikkuse puhul on oluline lapse positsioon. Turunduse ja lapse
vaheliste mdjujoonte vahel paikneb osaliselt lapsevanem, kellel on mdlemast
subjektist oma n&gemus ning kes kaitub traditsioonilise késitluse kohaselt kohati

varavavahina, Uritades lapsi kaitsta ning dpetada.

Tarbimisprotsess ei ole lihtsalt millegi omandamine, vaid tegemist on tugeva
simbolilise véartusega protsessiga, mis toimib nii laste kui vanemate jaoks sotsiaalse
eristajana. Kolmas uuringukisimus pulab leida vanemate seisukohtadest ja
suhtumistest tarbimise stimbolilisi tdhendusi ning kirjeldada neid mehhanisme, mis
toimivad lapsevanematel tajutud pinge maandamiseks, kui nende vBimalused ei vasta

laste tajutud vajadustele.
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4 MEETOD

Uuringu meetodiks on semistruktureeritud  kisitlus  (stivaintervjuud), mille
transkriptsioonide analutsimiseks kasutan kvalitatiivset tekstianalliisi. Kvalitatiivne
sisuanaliiis on olemuselt sondeeriv ning selle eesmark on leida mdttemustreid ning

kirjeldada lapsevanemate ndgemusi uuringukisimustes mainitud teemadel.

Oma uuringu labiviimiseks valisin kvalitatiivse uurimismeetodi mitmetel pdhjustel.
Esiteks on tegemist mitmes mottes pilootuuringuga. Eestis ei ole sarnase
uuringuprobleemiga t06d koostatud. Ka maailmapraktikast on leida véga vahe
sobivaid lapsevanemate seisukohti ning ndgemusi kirjeldavaid uuringuid, mis annaks
vOimaluse kujundada varasema empiirikaga toestatud l&htepositsioon, tdstatada
hlipoteesid ning koostada korrektne ankeet. Ka Rosenblatt ja Fischer (1993) vaidavad,
et kvalitatiivseid meetodeid tuleks kasutada ennekdike siis, kui uuritava objekti kohta
ei ole piisavalt teoreetilisi teadmisi, mis toetaks struktureeritud kvantitatiivse uuringu
labiviimist. Lapsevanemate tunnetatud pinged ning peidetud suhtumised ei avaldu
kuigi lihtsalt isegi suvaintervjuus, kvantitatiivsete meetoditega on neid peaaegu

vOimatu tabada.

Kvalitatiivsed uurimismeetodid annavad vOimaluse uurida nahtust kui tervikut ning
otsida seaduspérasusi uuritava néhtuse sees (Flick 1998). Pean oma uuringus oluliseks
puudutada suhteliselt erinevaid teemasid, eesmargiga leida véimalikult palju erinevaid

lapsevanemate suhtumisi kirjeldavaid tunnuseid.

Pohilised metodoloogilised valikud tekivad kvalitatiivsete intervjuude analtsil,
transkriptsioonide (teksti-) sisuanallitsi. Tulemuste osa esitasin horisontaalanaltisina
(cross-case analysis), kus leidsin tunnustele vastavad tekstiosad intervjuudes ning
vordlesin neid. Mdne alateema all oli vajalik tuua sisse ka vertikaalsemat metoodikat,

et kirjeldada tunnuste varieeruvust ihe vastaja ulatuses (laiemat mattemustrit).

Uuringu l&biviimisel ning analliusil kasutasin Miles ja Hubermani (1994) soovitusi
kvalitatiivse materjali anallisimiseks ning lahtusin  Triin  Vihalemma (2000)

kvalitatiivse anallitsi meetodi kirjeldusest.
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4.1 Uuringu protseduur

Kui leidsin inimesed, kes olid ndus uurimuses osalema ja vastasid valimis osalemise
kriteeriumitele (valimi moodustamise pohimétteid kirjeldan jargmises osas), helistasin
neile, kirjeldasin lihidalt uuringu olemust ning leppisin kokku sobivad ajad.
Intervjuud toimusid vastajate kodus voi tookohas, vestluse salvestasin diktofonile
ning hiljem transkribeerisin (transkriptsioonid lisas 4). Intervjuude pikkused séltusid
néiteks vastaja loomuomasest suhtlemisstiilist v6i varasemast kokkupuutest teemaga

ning kestsid 32—74 minutit.

Transkriptsioonide pdhjal teostasin edasise analtlsi. Intervjuude analliisimiseks
tootasin  valja kodeerimisskeemi, mille puhul leidsin igat uuringukisimust
iseloomustavad tunnused (vOi alateemad). Seejarel mérkisin igas intervjuus tunnustele
vastavad tekstildigud ning vordlesin intervjuudes véljendatud suhtumisi. Et anda
ulevaatlikum pilt erinevatest seisukohtadest, esitasin tunnuste analiiisi tulemused
osaliselt tabelitena, kuhu koondasin kokku erinevatest intervjuudest périnevad
suhtumised (intervjuude vastavaid tekstildike sisaldab ndidistabel lisas 1). Kodeeritud
tabelite all kirjeldasin dldisi suundumusi ning huvitavamaid tahelepanekuid, mis
toestatud néidetega intervjuudest. Reeglina sisaldab tabel vanemate manifestseid

suhtumisi, latentseid kirjeldan teataval maaral tabelite all.
Iga tunnuse puhul ei olnud mottekas ega loogiline esitada erinevaid seisukohti

tabelitena (kas véike variatiivsus vOi keerulisemad mustrid), mistdttu mdne tunnuse

puhul kirjeldasin neid kombineerituna (néiteks tdin sisse vertikaalanallusi loogika).
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5 VALIM

Uuringu valimisse kuuluvad lapsevanemad (laste pohihooldajad), kelle puhul
vahemalt (ks laps jaéb vanusevahemikku 7 — 10 aastat. Valimi koostamisel l&htusin
vanusest 7-10, sest selles vanuses laste puhul ei sega nende suhet vanematega veel
puberteediprobleemid. Samas on umbes 7 aastat see iga, kust lapsed saavad teadlikuks
vOimalustest nédidata oma identiteeti teistele labi riiete, muusika, asjade (Davidson
1998). Seda vanusevahemikku vdib nimetada eelpuberteediks (tweens- Lindstromi ja
Seyboldi (2004) eestikeelses tdlkes tviinid).

Varasemate uuringute pohjal vois eeldada, et tegemist on sellises vanuses lastega, kes
on osalt juba piisavalt iseseisvad (kdivad koolis), samas ei tohiks vanusest tingituna

peresuhted veel vaga keerulised olla.

Kuna intervjueerisin perekonnas (ht lapsevanemat, pidasin oluliseks ka seda, et selle
lapsevanema side lapsega ning osalus lapse kasvatamisel oleks teise vanemaga (voi ka
nt vanavanematega) véahemalt vordne vO6i suurem. Loomulikult ei ole suhte
intensiivsust voimalik objektiivselt mdota, kuid vélistasin igal juhul néiteks kahe
taiskasvanuga peres ainsa teenija kusitlemise. Selle tingimuse vajalikkust néitas
testintervjuu isaga, kelle puhul selgus, et tema osalus laste kasvatamisel oli liiga
vaike, et saada sisuliselt teistega vorreldavaid andmeid, mistdttu ka antud

testintervjuud otsustasin analliiisis mitte kasutada. Valimis on seetdttu kdik emad.

Uurimuses osalejate leidmisel ldhtusin sellest, et vastajaga tekiks vdimalikult
usalduslik kontakt. Sellise iseloomuga meetodi ning uuringu teema puhul ei ole
vOimalik haarata uuringusse “inimesi tdnavalt”. Seetdttu kasutasin valimi koostamisel
tingimustele vastavate isikute leidmiseks isiklikku suhtlusvorgustikku, vaadates
samas, et vastajate kogum ei tuleks liiga sarnaste sotsiaaldemograafiliste tunnustega.

Intervjuusid tehes kasutasin ka lumepallimeetodit, palusin intervjueeritavatel pakkuda
veel valimi tingimustele vastavaid isikuid. Et saada suuremat variatiivsust, kaasasin

uuringusse Paide, Tartu ning Uhe Jarvamaa kila elanikke.
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Loomulikult ei taotle taoline valim ega valimi koostamise meetod mingit

representatiivsust, mis ei ole ka ké&esoleva uuringu eesmark.

Jargnevas tabelis on kirjas iga vastaja sotsiaaldemograafilised andmed. Tulemuste
esitamisel viitasin vastajatele lahtuvalt nende elukohast: T-Tartu, P-Paide ning kuna
kolm vastajat olid Tarbja kilast ning T juba kasutatud, siis K nagu kila. Number

vastaja jarel tdhendab tema jarjekorranumbrit.

Sugu, Elukoht | Lapse sugu, | Perekonna  suurus, | Netosissetulek
vanus vanus toolkaijate arv leibkonnaliikmele
T1 | Naine, Tartu Poeg, 8 Kolmeliikmeline 1500
27 pere, UKs sissetulek
K2 | Naine, | Tarbja Tatar, 10 Neljaliikmeline pere, | 1200
32 Poeg, 7 Uks sissetulek
K3 | Naine, | Tarbja Poeg, 9 Neljaliikmeline pere, | kuni 1000
26 Poeg, 4 Uks sissetulek
K4 | Naine, | Tarbja Tatar, 10 Neljaliikmeline, kaks | 3000
27 Poeg, 3 sissetulekut
P5 | Naine, Paide Tdtar, 10 Kolmeliikmeline 1000*
44 Poeg, 10 pere, UKs sissetulek
P6 | Naine, Paide Poeg, 8 Kolmeliikmeline, 4000
39 kaks sissetulekut
P7 | Naine, Paide Tatar, 7 Kaheliikmeline pere, | 1200
34 Uks sissetulek
P8 | Naine, Paide Tatar, 8 Kaheliikmeline pere, | 2500
51 (hooldaja) Uks sissetulek
T9 | Naine, Tartu Tatar, 8 Kolmeliikmeline 3500*
31 Poeg, 4 pere, UKs sissetulek
T10 | Naine, | Tartu Poeg, 10 Kolmeliikmeline 1500*
36 Tatar, 5 pere, Uks sissetulek
T11 | Naine, | Tartu Poeg, 7 Kolmeliikmeline, kuni 2000
35 kaks sissetulekut

* laste isa ei ela perega koos, kuid toetab rahaliselt, mistGttu lastele tegelikult kuluvat

raha on keeruline hinnata
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6 TULEMUSED

Tulemused on esitatud lahtuvalt uuringukisimustest. Esimesed kolm alapeatiikki
kirjeldavad tarbimissituatsioonis vanemate ndgemusi turunduse, laste ning vanemate
positsioonidega seotud teemadest ning vastavad kahele esimesele uuringukisimusele.
Neljanda alateema all on kirjeldatud tarbimise simboliliste tdhenduste ning pingetega

seotud vastused labiviidud intervjuudest.

6.1 Nagemus turunduse/reklaami olemusest, mgjust

Sellesse alapeattikki on intervjuudest koondatud vanemate késitlused reklaami mojust

lastele, selle reguleerimise vajalikkusest.

Tabel 1. Reklaam on vanemate ndgemuses laste jaoks:

- manipuleeriv, drakasutav 8 T1, K3, K4, P5, P6, P7, P8,
T9, T10, T11

- tidtu ja ebameeldiv 5 K2, K3, P7,P8, T9

- asi mille Gle nalja teha, 1 | K2

- lihtne l&bi ndha 1 K2

- kasulik 1 K2

- ilus 1 | T11

Ehkki seisukohti kokkuvdtvast tabelist on ndha, et vanemad négid reklaami valdavalt
manipuleerivana, ei tahendanud see, et reklaamis oleks néhtud lapsele tfsist ohtu.

Olulisena kirjeldati kodu md&ju reklaamide negatiivsete toimete véhendamisel.
Huvitav on, et just valimis olnud vaikelinna vdi kila vastajad tunnetasid end reklaami

suhtes kontrollivamal positsioonil olevana, mistottu ei ndhtud turunduses ohtu. Leidus

ka arvamus, et reklaamide Ule saab nalja teha:
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“Aga nad uldiselt saavad ikka pointist aru hasti, ja me oleme nalja teinud, pilaks
pooranud asju. Eiei, et laps saab ikka aru muidugi. Ei kasuta ara, minu meelest kull.

Nalja saab selle reklaamiga.”(K2)

Paari vastaja puhul oli mérgatav suhtumine, kus oma lapse kohta arvati, et too ei ole
reklaamist mojutatav, lapsed tldisena aga on.

“Tema saab aru nii, et kui tehakse palju reklaami, siis pole asi Gige, siis on jama
kaup./---/

Kuidas laps muidu saab aru, et on teda lihtne manipuleerida?

On ikka, ja, ja, vaga lihtne. Lapsed lahevad kohe ©nge, selle reklaamiga
kindlasti.”’(P6)

Vanemate puhul oli mérgatav ka tunnetusliku kulu piir, millest allapoole ja&vaid
tooteid ei n&htud ohtlikuna. Kui naiteks spinnerid olid vaikestes kropsupakkides ning
laps ostis spinneri ja viskas krdpsud minema, siis kirjeldas vanem seda Upris
neutraalselt.

“... ta laks spinneri parast ja ostis, isegi kui tulid need Cheetosed, mis ju Gldse sliua ei
kblba, aga need olid suhteliselt odavad, siis ta lihtsalt ostis selle, vottis sealt selle ja

ulejdanud kraami viskas ara prugikasti.”(T1)

Intervjuus avaldus latentselt suhtumine, et las tal siis olla see vaike asi, ehkki sama
ema oli varem rdhutanud vaga tugevalt vajadust ostud enne l&bi mdelda ning
suhtunud kriitiliselt igasugustesse katsetesse lapsi dra kasutada. Sellised tunnetuslikud
piirid on kindlasti erinevad, neid voOib tinglikult nimetada *“valuldaveks”, millest
allapoole jaédva maksumusega tooted ei ole tunnetatud ohtlikena, ehkki nende vééartus

vanema silmis ei pruugi olla kdrge.

Regulatiivne vajadus lapsi kaitsta

Tabel 2. Reklaami suhtes rangem regulatsioon, reklaami keelamine:

pole vajalik 6(7) | K2, K3, K4, P5, P6, P7, (T11)
- laste kaitsmine on vanemate tlesanne 5 K3, P5, P6, P7, T10

- teatud piirangutega 4 K2, K3, P5, T11

- reklaamidest on kasu (info) 2 K2, K3

- pole vaja rohkem keelde (keelatu ahvatleb) | 1 P5
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- ei lahenda probleemi (suurte reklaamid) 1 K4

- reklaamid ei ole laste jaoks probleem 1 K2

- reklaamid peaksid olema ohutumad 1 K4

- laps peab reklaamidega harjuma 1 P7

on vajalik 2(3) | T1, T9, (P8)
- lapsed liiga manipuleeritavad 3 T1, P8, T11
- lapsed ise ei osta, reklaamil pole motet 2 P7,T9
Ukskoik 1 T10

Nagu tabelist ndha, ei pidanud vastajad lastele reklaamimise keelustamist vajalikuks
vaga erinevatel pdhjustel. Antud tabeli koostamise aluseks olnud suhtumised on
intervjuudest valjavotetena ara toodud lisas 1, kust ndeb ka tldisemalt kokkuvotvate

tabelite koostamise loogikat.

Teoreetiliste késitluste baasil eeldatavalt olemasolev vanemate protektsionism seega
regulatiivsel tasandil ei toiminud. IImselt on siin kisimus ka laiemast suhtumisest

millegi keelustamisse voi rangemasse regulatsiooni.

Samuti on siin ka objektiivsed pohjused, vaiksemates kohtades on lastel ja vanematel
vaiksem ostuvdime ning seetdttu on ka turunduse surve oluliselt nérgem, mis ei
pbhjusta omakorda ka tugevat laste survet ning vanem tunnetab turunduse suhtes
kontrollipositsiooni. Véikelinna vastaja arutles ka ise selle ule:

“Minu meelest meil ei ole nii lakke joudnud see reklaam, ilmselt vdibolla ka see, et
inimeste Uldine elatustase on nii madal, et nad ei saa nagunii reklaamiga voidu
joosta. Ma kujutan ette, et meil see tdeline tarbijatihiskond hakkab alles vélja
kujunema ja need vBimalused inimestel. VGibolla linnas avaldub see konkreetsemalt,
aga ilmselt siin on see lapsekingades see reklaamivark ja nii.

Isegi suvel spordiuritustel vaga ei ole marganud... selliseid reklaamihaisid siin ei
marka”(P5)

Ehkki Gldiselt vastajaid ei pooldanud reklaami keelamist, leidus ka vastupidiseid
seisukohti: “Mina pooldaks kill taiesti. Enne joule hakkab ja ja ja siis see vaene laps
vaatab kdiki neid asju, mis tal kdik vOiks olla ja mida ta vanemad ei joua talle osta.
Laps ise ju ei osta endale ja temale ei peaks... mina keelaks kill &ara lastele
reklaami.”(T9)

37




Uldiselt domineeris siiski seisukoht, et vastutus laste kaitsmisel ei ole turundusel, vaid
kodul: “*Ma ei heida ette, et kui on reklaamiinimene, kes motleb neid kampaaniaid
valja, ma ei heida ette uldse, las ta teeb oma t60d, seda tuleb ju ikka kodust suunata
ja sealt asju paika.” (P7)

Kodu téhtsust rohutasid ka need vastajad, kes pidasid digeks reklaami keelustamist.

6.2 Lapse positsioon peres tarbijana

Laste positsiooni iseloomustab intervjuudes valjendunud tldine ndgemus lapsest kui
tarbijast, mis avaldus néiteks suhtumisest lapsega koos poes kdimisesse. Samuti on
vaatluse all lapse positsioon peres: lapse arvamuse arvestamine pere Gldiste ostude
puhul, tema tarbimisharjumuste ning eelistuste kirjeldused, ka taskuraha andmise

ststeem ning meediakasutus (eelkdige naiteks sellele seatud piiranguid).

Vanemate nagemus lapsest

Lapsi peetakse eraldiseisvana killaltki ebaratsionaalseteks ja manipuleeritavateks,
keda on vaja harida ja dpetada, et nad suudaks kéituda adekvaatse tarbijana, vanema
ja lapse tasand on upriski selgelt eristatud. Uldisest suhtumisest eristub vastaja, kes
kirjeldab oma Qaastast tltart vdga mdistliku tarbijana:

“...kohati ma tunnen, et ta on minust moistlikum ja siis ma kisin lapse arvamust, ja

toidupoes ma ka kuisin alati ikka tema arvamusi. Maistlikum jah kui mina.” (T9)

On huvitav, kuidas mitu ema iseloomustasid irratsionaalset ning kontrollimatut
ndudmist 1abi metafoori poes pikali viskavast ning karjuvast lapsest. Uldiselt naidati
sellise m6ddiku abil, et nende on lapsed maistlikud (ei ole poes skandaali teinud).

“Nii ei ole, et viskaks maha ja hakkaks seal jalgu trampima, seda pole kunagi olnud.”
(P7)
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Ehkki poodides pikali viskamine jaab eelkdige illustreerivaks kujundiks, meenutas
Uks vanem, et tema laps on tdepoolest ka poes pikali visanud ning seet6ttu ta siiani ei
julge lapsi alateadlikult manguasjade poodi kaasa votta:

“Et ta konkreetselt tahtis mingit kindlat asja ja siis pikali maha ja... ma olen ikka ise

alateadlikult seda valtinud, sellist vdimalust.”(T10)

Vanemate nagemus laste tarbimisharjumustest ja eelistustest

Uldiselt lapsevanemad réhutavad, et lapsed ei tea kaubamarke ning need pole
olulised. Kui mitmed l&dne uuringud laste seas nditavad juba alla 5aastaste laste
teadlikkust kaubamarkidest (Schor 2004), siis Eesti vanem utleb néiteks oma
10aastase lapse kohta, et ta on kaubamarkide tundmiseks liiga noor:

“Ei ole ldse vahet. Ta ei ole Uldse sellises vanuses [10aastane laps] ka veel, et teaks
neid vdi oskaks tahta.”(T10)

Ainsa erandina tdi Uks vanem oma kaksikutest laste puhul valja poja selged
brandieelistused spordiriiete osas, kuna poeg kaib trennis ning seal on kaubamargid
olulised. Ka lapsevanem teadis selgelt tema eelistusi: ““... spordi koha pealt oluline, et
kas on ikka Umbrod jalas vOi Nike’d vOi on tal seal Reebokid- jumala lambist on
olulised. Jajajaja, spordis on poisil tahtis, aga see, et tal peaks olema koolis kehalise
tunnis Adi dress voi tadrukul mingi Wrangleri teksad voi nii, see ei ole tldse oluline.
Spordis, seal ju see kvaliteet ka vaga tahtis.

Kas on midagi kaubamarki, mis paris out oleks, et/

Jah, et mida ei taha. Meil aga naiteks Reebokit, et seda ei taheta, palju Nike’i ja

huvitav, et Umbro tuleb peale, Adi on ka jaanud.”(P5)

Ehkki otsesele kusimusele vastates vanemad vdidavad, et kaubamarkide suhtes
eelistusi ei ole, vOib oma tegevuse voi kirjeldamisel méargata ikkagi kohati kindlaid
eelistusi. Naiteks vastaja T1 rbhutas véga kindlalt igasuguste kaubamaérkide
ebaolulisust, kuid kui seejérel Kirjeldas lapse tarbimisharjumusi, tuli kohe sisse tugev
eristus just kaubamaérgipdhiselt: “kartulikropsud, et need Laysi omad on ikka
paremad, et need on ikka kartulist tehtud™ voi “need Cheetosed, mis ju Gldse sula ei
k6lba” (T1). Nende ndidete puhul on margieelistus kaetud nn ratsionaalsete

argumentidega.
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Samamoodi kirjeldab ema, kes on just kinnitanud, et kaubamargid ei ole nende peres
uldse olulised, tuntud spordibrande mugavate ja vastupidavatena ehk siis tegelikult
teatav eristus bréndide ning brdndimata toodete vahel on ikkagi olemas.

*“...tal on olemas nii Adidast kui Nike’i. See on mugavuse parast rohkem. Need ei ole

siis paris Gueriided ka, et jah mugavus ja vastupidavus kui on olulised.” (T11)

Seega domineeris vanemate seisukohtades brandide simboliliste tahenduste
tdrjumine, mida on margatav ka laste iseloomustamise puhul. Vastates teadlikkusest
kaubamérkide suhtes vdi nende olulisusest, tulid vastused véga Kiiresti. Latentselt oli
tunda, et tegemist on kohati Upris tugeva hoiakuga: lapsed tOepoolest ei pruugi
kaubamérke tunda, kuid vanemate suhtumises valjendus see monel juhul pisut liiga
Kiiresti ja absoluutselt, et olla intervjuusituatsioonis labimdeldud vastus. Tdendoliselt
seondub kaubamérkidega arvestamine vanemate seas negatiivsena tunnetatud
irratsionaalse tarbimisega. Seega on kaubamérkidel vanemate maailmapildis teatav
positsioon olemas ning nad kannavad ka vaartusi, mis vdivad avalduda kitsamates

valdkondades (néiteks vastupidavus spordiriiete puhul).

On samuti iseloomulik, et vanemate Kirjelduses ei erine nende laste eelistused ja
arusaamad oluliselt vanemate enda omadest, ei toimu vastandumist, kus vanemate
eelistused oleksid laste jaoks ebasobivad. Mitmel juhul réhutas vanem tarbimisel
arvestatavaid vaartusi nagu looduslahedus, kodukootus, mida jagasid nii vanem kui
laps:

“Me oleme ise pdhimotteliselt Eesti toodete tarbijad ja ma usun, et temal on ka ikka
niimoodi, et eesti toode on ikka parem. Kui sa jaatist ostad, siis ikka Eesti toodet, siis
on parem, maitsvam...” (T1).

“Ikka Utleks, et parim firma- see on kodukootud (naerab)./---/ Nad hindavad seda, et
eriline. Ise meie ka nii... eks see ole enda suhtumine ka nii.” (K2).

Tdendoliselt mangib siin rolli ka laste vanus, kes pole joudnud puberteeti ning
seetOttu ei ole neil veel ka puberteedi ttdpilisi probleeme. lmselt toovad vanemad ka
oluliselt meelsamini vélja seda, et lapsed jagavad nende vaartushinnanguid, tegelikkus

ei pea sellele vastama.
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Varasemad teoreetilised uuringud néitavad teatud vanuses laste puhul kodule
vastandumist olulise eneseidentiteedi osana, ka Reelika Raamatu (2005) uurimusest
tuli valja, et noorte jaoks ei ole riiete valimisel vanemate arvamused autoriteetsed
ning pigem naidatakse oma valikutega iseseisvust. Raamatu uuringu valimiks olid
kill oluliselt vanem sihtrihm, kuid ka kdesoleva uuringu valimis juba 10aastase neiu
puhul ei ole enam kdige usutavam, et tema jaoks oleks tdesti “parim firma- see on

kodukootud”, nagu véitis tema ema (K2).

Peredes tulevad valja erinevad reeglid vai rutiinid, mida tarbimisel jargitakse. Néiteks
oli paaril juhul kokku lepitud, et lapsed vdivad iga kord poest osta ainult (ihe magusa

asja vOi radgitakse enne poodi minekut selgeks, mida osta kavatsetakse.

Erinevad turunduse valdkonna uuringud (néiteks Lindstrom & Seybold 2004, McNeal
1998) on rohutanud laste iha suurenevat moju pere tldistele kulutustele. Teoreetiliselt
voib lapsevanemate suhtumistest konstrueerida skaala, mille Uhes otsas arvestatakse
pere Uldisemate otsuste puhul lapsega téielikult (laps sisuliselt teeb otsuseid). Teises
otsas paiknevad vanemad, kes oma otsustest lastele isegi tagantjargi ei raagi. Uldiselt

jadvad uuringus osalenud vanemad nende &&rmuste vahele.

Pigem tundus omasem suhtumine, et lastega tuleks ostudest radkida sellepérast, et nad
teaksid pere otsustest, tegemist seega informeeriva kommunikatsiooniga vanemalt
lapsele.

“Aga selliste tldiste asjade ostmisel vdi valimisel, et kas seal on oluline vdi vajalik
nagu lapsega labi raékida?

Ei ole oluline ega vajalik, aga muidugi v6ib raakida kull. Et kurssi viia, ma raagin
alati temaga koik labi. See temal ka tahtis teada, mis me peres teeme.

Ja muidugi voib arvestada, kui see on hea arvamus, et noh... tema arvamus on ka

tahtis, kuigi selle saab ka ringi péorata.” (P6)

On huvitav, et vanemad tunnetasid positiivsemalt pigem jdika suhtumist laste

maojutustesse, laste “mdojule allumine” avaldub negatiivsena.
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Taskuraha andmise siisteem

Tabel 3. Kuidas vanemad annavad oma lapsele raha?

Kindel summa: 7 | T1,P5 P6, K4, T9 K2, P8

- Iga kuu 3 | T1,P5,P6

- Iga nadal 2 K4, T9

- lga paev 2 K2, P8

Saab siis, kui ise kisib 3 | K3,P7,T10

Taskuraha s6ltub hinnetest 1 | K2

Peavad oluliseks taskuraha igal juhul piirata | 9 | T1, K3, K4, P5, P6, P7, P8,
T9, T11

Lapsed saastavad oma taskuraha 4 | P6,T9 T10, T11

Kulutavad kohe (tlihjale-t&hjale) 2 | K4, P7

Kulutavad jooksvalt (nt toit koolipuhvetis) |2 | P8, T9

Taskuraha andmise stisteem nditab suuresti vanemate suhtumist lapsesse ning ka pere

uldist stiili (naiteks kas taskuraha on rakendatud kasvatuslike eesmarkide teenistusse).

Kirjeldused lapse rahakasutuse kohta erinevad vaga oluliselt.
1) laps ei oska raha hoida: “Tema isiklikult ei suuda hoida, taiesti puudub oskus. Ta
raiskab kohe ara.” (K4)

“Ta ei hoia ju ka, laristab ikka kohe &ra.” (P7)

2) laps on killalt iseseisev ning suudab raha hoida:

“Kuidas taskurahaga, kui palju ta saab?

Ta ei kisi, tal on oma rahakott, ta saab sinna iga kuu oma raha ja siis ta ei kuluta ja
lihtsalt korjab. Ta unistab kill, et ostaks arvutiméngu voi telekamangu, aga need on
koik jaanud ikka ostmata.

Aga sellised vaiksed asjad, magusad siis kiisib eraldi?

Ei kisigi nii vaga, vast votab siis ka sealt omalt. Ma ei ole kull aru saanud, et kas ja
kuidas.” (P6)

Uhe vastaja puhul oli seatud taskuraha sOltuvusse keskmisest hindest. Sellist
taskuraha andmise meetodit ei pidanud Ukski teine vastaja pdhimotteliselt igeks,
ehkki uurijad (McNeal 1998) rdhutavad peredes just raha jagamise susteemi

keerulisemaks muutumist.
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“Aga tidrukul on meil niid susteem, et saab kuu raha keskmise hinde jargi, nii et kui
4,0 keskmine, siis saab 10 krooni paevas. Ja siis arvestab seal nii oma rahaga, et
kuidas valja tuleb. Ise teab, ta maksab oma telefoni ja koik sellest.

Kuidas teil see summa keskmisest hindest s6ltub, et néiteks 4,1 saaks palju?

No 4,1 oleks meil siis 11 krooni ja 3,9 oleks 9 krooni. Nii. Ja siis vaatame veel, noh,
vaatame pdhiained, need mated ja eesti keel, et siis, kui need head, siis saab veel

boonust juurde. Selline susteem on.”(K2)

Sellistes véljatootatud sisteemides (vOi nende puudumises) avalduvad suuresti ka
pere Uldised vaartushinnangud, vanemlik stiil. Naiteks sellel samal vanemal (K2) oli
vaga konkreetselt madratud ka sugulastega siinnipaevade pidamise viis. Oli tunda, et

selles peres n&hakse reegleid vajalikuna.

Laste meediatarbimise korraldamine perekonnas

Tabel 4. Laste meediatarbimisele seatud piirangud:

Oeldakse kui tundub, et kasutab liigapalju | 7 | T1, K2, K3, K4, P5, P7, T10
Ei ole piiranguid ei telerile ega arvutile 3 P6, K8, T10

Arvuti kasutamise aeg on paika pandud 3 | T1,T9,T11

Kodus ei ole arvutit 3 | K3, P5, P7

Ta ise ei hooli ei telerist ega arvutist 1 | K8

Suhtumises, kuidas laste meediatarbimist piirata, avaldub teataval maaral ka ndgemus
lapse olemusest ning vanemate tldisem vanemlik stiil, nditeks kas on paika pandud
kindlad reeglid vdi deldakse lapsele jooksvalt, kui tundub, et ta on liiga kauaks teleri

vOi arvuti ette jaanud.

Vanemad oskavad vélja tuua ka erinevaid ohtusid. Pohiliselt tuuakse vélja, et teler ja
arvuti kahjustavad silmi, nditavad végivalda voi liiga palju reklaame.

“No fudsiliselt ikka silmadele, kui vahib seda ruutu ja passib ka, siis halb.”” (K2)
“Eino ohtlik on ta kohe kindlasti. Meil tekkis nagu selline periood, vennapojal kdik
tapmisjutt oli ees ja taga, tekkis mulje, et laps ei saa aru, mis see tapmine niiud on.”
(T11)
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Teistest erineb seisukoht, et ei ole ohtlik:
“Mina kull ei née selles mottes kull mingit ohtu, et tervist kahjustaks vdi... ei usu. Ei

ole, no muidugi kui ta ainult seal taga istuks hommikust 6htuni.” (P6)

6.3 Vanema roll laste kaitsmisel

Vanema nagemus enda rollist tuleb vélja erinevate olukordade Kkirjeldamisel, néiteks
turunduse mojude ohtlikkusest, aga ka otsestest kusimustest, kes peaks lapsele
tarbimisest ning reklaamidest radkima ehk vanemate positsioonist vorreldes teiste
sotsialiseerumisagentidega. Samuti toimib iseloomustajana kirjeldused, kui palju
kodus tarbimisest/reklaamidest radgitud, selle teema uldine olulisus ning enda
padevus. Vaatlen ka laiemalt, kuidas vanemad ise saavad reklaamidest aru voi neid
késitlevad.

Vanemate ndgemus enda rollist vorreldes teiste sotsialiseerumisagentidega

Tabel 5. Lastele turundusest, reklaamidest ja tarbimisest peaks ragkima:

Vanemad

- vanemad on pohilised 10 | T1, K2, K3, K4, P5, P6, P7,
P8, T10, T11

- teised ei tea kodust olukorda 1 K2

- vanemad on pidevalt juures 1 |P5

Kool

- koolis voiks ka veidi arutada 6 K4, P6, P7, P8, T9, T10

- kdik vanemad ei taha ega oska raakida 1 |T9

- koolis halb dpetaja, siis ei ole kasu 1 |T1

tuleb radkida siis, kui ise Kisib 3 | K3, P5, P8

Uldiselt pidasid kdik vanemad oluliseks just vanemate rolli. Saadud andmete pohjal ei
ole métet piiida lahterdada vanemaid pere tiiiipide (nt Moschis 1985) jargi. Uldise
jareldusena vdib aga vaita, et vanemad peavad oluliseks lastega tarbimisest raakida
ning seda on ka mingil maaral tehtud. Vastustest tulid valja aga védga erinevad
sagedused, tegelikke olukordi ei suutnud mitmed meenutada ning tddesid, et viimasel

ajal ei ole tdesti sellest tldse radkinud. Tdendoliselt toimis siin ka teatav sotsiaalselt
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soovitud vastuse andmine, sest tunnetuslikult on Kkindlasti positiivne lapsega
erinevatel teemadel rd&kimine ning harimine.

“Aga olete sattunud ragkima kodus reklaamidest?

Ikka Upris palju raagime...

Tuleb jarsku meelde mingi kord, kui sattusite? Et millest see vdis olla?

Et, ei, aga teadlikult kindlasti mitte ei ole ka. See ikka nii, et kui tuleb.””(T10)

Vanemate kdrval olulisema infoallikana ndgid vastajad kooli. Siin sdltus ndgemus
erinevatest vanematest. Keegi ei leidnud, et kool peaks selleparast radkima, et vanem
ise ei ole selleks vdimeline. Kull tuli selline suhtumine vélja siis, kui ragiti teistest
vanematest:

“Ma just motlen, et siis vdiks kill lasteaias ja koolis raékida, koik lapsevanemad

voibolla ei raagi nii palju, kindlasti ei raagi.” (T9)

See, kuidas iseloomustati kooli rolli, naitab ka vanemate enese positsiooni. Naiteks
toob vastaja sisse mdiste “ndme OGpetaja”, mis néitab, et selgelt tdhtsustatakse enam
vanema sidet (just isiklikku sidet) ning ei mdelda, et ka vanem vGib olla ebapéadev voi
“ndme”.

Ma usun, et vanemad mdjutavad last ikka kbige rohkem. See koolis, kui raagib néme

Opetaja, siis ei kuula (T1).

Uks vanem toob koolis raakimise suisa negatiivsena.

“VBiks ju kool ka, aga see on ikka teistmoodi, kui koolis l&ahenemisnurgad. Opetajal
ju teised mdtted ja arusaamised ja ei oska seda mdelda, mis peres. See on pigem
halvem kui niimoodi réagivad vastu.” (K2)

Seega antud juhul margatav tugev vastandamine, kus kodu on “oma” ja Opetaja koolis

“vO0ras”.

Samuti 10aastase tltre ema tunnetas, et lapsel ka teised mdjutajad, kuid vanemad
saavad kavalalt k&itudes last piisavalt suunata:
“Vanemad saavad ikkagi aidata kdik vaartushinnangud paika, et vaikselt itsitan, et

kuidas suunata saab.”’(P6)
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Vanemate suhtumine ja teadlikkus

Kuna minu uuringu eesmark ei olnud testida vanemate teadlikkust (mis oleks igal
juhul komplitseeritud, sest juba selle mdiste sisu defineerimine on keeruline), siis toon
selle alateema puhul vélja iseloomulikke suhtumisi ning mustreid, mis viitavad

vanemate arusaamadele turunduse olemusest.

Vanemate kasitluses tahendas teadlikkus turunduse mdojudest uldiselt “reklaami 1&bi
négemist”, negatiivset suhtumist reklaami. Samuti oli iseloomulik reklaami

lihtsustatud ndgemine eelkdige selgelt jalgitava miugisdnumi kandjana.

Véga iseloomulik oli teatava lihtsa lineaarsuse nagemine reklaami méjude hindamisel.
Uldiselt selgus, et kui reklaam ning lapse sooritatud ost ei ole lihtsalt jargitavas seoses
(seos on kaudsem), siis pigem ei néhta reklaami ohtlikuna. Ehk kui reklaami tottu
hakkab laps otseselt mingit asja lunima vdi oma taskuraha eest ostma, siis

tunnetatakse reklaami maju.

Seda vdib jareldada peamiselt ka erinevate turundusmaterjalide Kirjeldamisest.
Reklaami ei ndhta ebaeetilisena néiteks siis, kui tootega kaasneva turundusmaterjali
eest ei pea spetsiaalselt maksma/selle nimel toodet ostma.

“Jah, kui see tuleb tasuta mulle postkasti, siis miks mitte, siis ei ole midagi
ebaeetilist.”(T1).

Suhteliselt tugevalt tuli lihtsustatud ndgemus valja ka tldiselt reklaami kirjeldamisel-
paljudel vastajatel seostus reklaamiga pohiliselt pesupulbri reklaam v6i teleturg, mida
peeti kill hairivaks, kuid iseenesest mitte ohtlikuks.

“Et ka ei lahe dnge, et ei osta Arieli mitte tavalist pesupulbrit (naerab). No seda ikka
ei ole, et kui kiidetaks, et siis kohe jookseks ja tahaks osta, ta ikka nii vaga ei tdmba
ostupalavikku. Kui see hull teleturg kaib, siis kill ei ole. Et ndidaku, mida nad

tahavad, siis ei laseks ennast tldse tdommata.” (P7)
Moned vanemad tunnistasid, et on reklaami ohvriks langenud. Samas selliseid

kogemusi meenutada oli keeruline ning kui midagi meenus, siis ikka néiteks Ariel.

Ostsin Arieli suure paki, tildse ei ole nii hea, et emme isegi astub vahel &mbrisse.(P5)
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Sarnaseid nditeid kasutatakse ka lastele reklaamide olemuse selgitamisel:

“IImselge on ju see, et nad [reklaamid] on valed, et ei vasta tdele. Sellest sai laps siis
aru, kui poriplekk ei tulnud pikste pealt ara. See oli tema jaoks vaga valus kogemus,
kukkus ja maaris &ra, algul oli optimistlik, et kill &ra votab. Aga ei votnud. Ja siis

raakisime, et nae, reklaamid ongi sellised, et valetavad.” (T11)

Kindlasti ongi taolised reklaamid piisavalt silmatorkavad ning nende lihtsakoeliste
tlutavate ja labindhtavalt eksitavate mutgisonumitega on lihtne suhestuda. Seda
suhtumist vOiks tdpsemalt uurida, konstrueerides nditeks hiipoteesi, et kui reklaami
prototiiip ongi Ariel, siis on lihtne mdista reklaami mitteohtlikuna. Aga et Ariel on
tegelikult (eriti laste) tarbimiskditumise mdjutamisel marginaalne, ei pruugi lastele

suunatud materjalid ldse positsioneeruda vanemate jaoks reklaamina.

Oleks muidugi liigne lihtsustamine 6elda, et vastajad ei tunnetanud turunduse méjusid
laiemalt kui vaid pesupulbireklaamina, samas jdid taolised kasitlused turunduse
maojudest pigem abstraktseteks.

“...see voibolla laheb alateadvusse, mis sealt l1abi.”” (T1)

“See oleks ikka naiivne loota, et nad iialgi reklaami ohvriks ei laheks. Valikute

tegemine on tegelikult raske ja tiha raskemaks léheb ja selgeks teha ronkem.”(T11)

Huvitav on Uhe vastaja kasitlus, kus eriti Eestis toodetud reklaamidel nahakse otsest
esteetilist vaartust ning vastandatakse neid “slidamel&dhedasi, maaldhedasi” reklaame
pesupulbrireklaamidega.

“...minu meelest need Eesti reklaamid need on vaga ilusad, kbik need Alma tooted ja
see Radiolinja, need on sellised ilusad, sidamelahedased, maaldhedased, loomulikud
ja ilus, kui neid oleks rohkem. Neil ei ole seda pealetambitud, surutud, ei ole 6eldud
seda, et ainult meie. VOi siis seal, kui tuli see laste POP, mulle see turule tulek
tegelikult vaga meeldis, nad tulid nadal aega, tépselt nii, et ei saanud &ra, et mis see,
et sellist pdnevusmomenti. Ja samas, ta tuli kdis dara ja léks &ra. Et ainult see
marketinguperiood, kui tuleb turule, hiljem ei suruta peale. Aga on jaanud need
reklaamid, kus lapsed songivad valge sokiga maad ja kas siis ostad seda Tide’i vOi ei
osta.””(T11)
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Kohati avaldus ka teatav vastuolu vastustes, huvitav on vastaja K3 seletused
reklaamide kohta, kus oma tegevuse Kkirjeldamisega ning teadlikkusega toote
mudgisbnumitest nditab vastaja, et reklaam on temani vaga edukalt jéudnud. Jargmise
vastusega vaidab vastaja, et tema reklaami ei slivene ega ole tédhele pannud. Mitte
kdige suuremat teadlikkust iseloomustab ka nditelGigu viimane lause.

*“... monikord olen ise ka ostnud reklaami alusel, et naiteks Actimeli ostsime ja neile
paris meeldis see.

Kas sealt reklaamist saab teada toote kohta?

Actimel ongi ju selline tervislik toode, vitamiinid ja mis seal sees, et iga hommik vdtta.
Olete te spetsiaalselt lastele suunatud tooteid, reklaame tahele pannud?

Ei ole. Ma eriti nendesse reklaamidesse ei slivene ka. Sest tldiselt on ikka ju nii, et

reklaamitakse selliseid asju, mida vahem ostetakse.”

Seega ei saa lahtuda manifestselt otsesele kisimusel antud vastustest, kuna
suhtumised on ambivalentsed. Normatiivselt vastatakse, et ma ei slivene vdi ei pane
tahele, kuid hoolimata sellisest suhtumisest vdidakse olla vdgagi mojutatud ja votta

reklaamis sisalduvat sonumit tdsiselt.

Paaril korral meenutasid vanemad ka juhtumit, kus lapsele on koolis vOi lastaias
mingit toodet jagatud/mingit kampaaniat tehtud. Néaiteks kirjeldab vastaja Blendamedi
toetusel toimunud hammaste hooldamise programmi koolis ning intervjuust tuleb
valja, et reklaam avaldas moju, sest laps tahtis kodus just seda marki hambapastat.
“Selle kohta, et ainult Blendamed, meil oli tuub hambapastat tais, ainult laps mulle
utles ka, et see Blendamed on niitid 6ige (naerab), et me peame nilid seda ostma. Ma
utlesin, et see teine ju peseb ka, et see ei ole nuld dige, et ostame ainult selle reklaami
parast selle pasta.

Aga on see eetiline?

Tanapéaeval kdik ju loengud isegi, kus antakse. Ma ei oskagi nitd delda midagi, kui

see tervisedpetaja suurtele seal kondoome jagab voi... Ei tea jah.”(P8)
Samalaadne juhtum teise vastajaga lasteaias kartulikrépsude jagamisega:

*“...lasteaeda toodi kartulikrdpse ja siis jagati ilma rahata see laste vahel ara, see oli

ka nagu reklaamitrikk vist. Siis mdned lapsevanemad olid natuke kurjad selle peale,
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me arutasime ka, et noh, milleks nii jagada. Aga siis vaatasime jah, et ikka laps
maitse suhu saaks./---/

Aga just eetilisuse seisukohalt?

Mind see Gldse ei hdiri nagu ausalt 6eldes. Et ma ostan nagunii kartulikrdpse ja need

meeldivad enamusele inimestele vahest harva.” (T10)

Mdlema ndite puhul on margatav vanema suhtumine, kus ei osata votta otsest

seisukohta vOi ei tunnetata seda ebaeetilisena.

6.4 Tarbimise tdhendus ja roll peresuhete
loomisel/toestamisel

Ké&esolev alapeatiukk toob vélja kolmandale (Kuidas ndevad lapsevanemad tarbimise
tdhendust ja rolli peresuhetes ning tunnetavad ressursside nappusest tulenevaid
pingeid?) uuringukisimusele vastamiseks olulisi kasitlusi vanemate vastustes.
Intervjuude analtisil oluline osa tunnetatud pingeseisude kirjeldamine ning vanemate
leevendavad abindud, selliste kirjelduste kaudu avaldub kohati ka tarbimise tdéhendus

laiemalt.

Tunnetatud pingeseis

Minu teoreetiline eelduslik seisukoht oli, et turunduse Uheks pdhieesmérgiks on
tarbijate (laste ja ka seetdttu ka vanemate) vajaduste suurendamine (Cross 2002),
mistottu ressursside piiratuse tingimustes tunnevad vanemad pinget, sest kdiki laste

vajadusi ei ole neil véimalik rahuldada.

Valimi sees oli laste vajaduste ning enese vdimaluste Kirjeldamisel oluliselt
variatsioone.
Koige selgemini avaldub pingeseis (he vastaja kirjelduses kaupluses toimunud

konfliktisituatsioonist, kus nahtub vanema tuntav sotsiaalne surve.
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“Vahepeal oli selline suur probleem siin koos poes kaimisega, et ta Uritas paris kova
haalega minuga manipuleerida. Tema tahtis teist asja ja mina ostsin teist. Ja siis kohe
taitsa kbva haalega, et emme ma ei taha seda, ma tahan hoopis seda. Ja kui ma siis
vihastasin, et siis ma ei osta uldse mitte midagi, siis et miks sa ei osta, sul on ju raha,
et miks sa ei osta.

No kujutage siis ette, mida need teised inimesed vdisid vaadata. On ju olemas

selliseid inimesi, kes ei saa sellistest asjadest aru, minust jdi nagu sihukene mulje, et

ma olen vaga halb ema, kes uldse ei taha oma lapsele asju osta...””(K3)

Vanemad ei avalda oma suhtumisi voi pingeid . Naiteks tks vastaja Kirjeldab, kuidas
laste kaaslastel ripuvad telefonid kaelas ning ehkki deklaratiivselt ta seda vélja ei dtle,
saab hadletoonist aru, et tegelikult tunnetab ta pinget, et tema lapsel telefoni ei ole,
teistel aga on.

“Eks ikka on see jah, et teistel juba on, ma olen seal laulukoolis jarel kdinud, siis ikka

vaatan, et kdigil ripub kaelas selline ja tuleb see, et teistel on ja.””(P7)

Siin on oluline ka tarbimise tunnetatud tdhendus, mis suurendab pingeseisu veelgi.

Uldiselt on keeruline tabada vanemate tunnetatud tarbimise stimbolilisi tahendusi.
Sellised suhtumised avalduvadki paremini just konfliktides tunnetatud pingeseisus:
“Kas olete ise ka tundnud seda, et monikord mingi asja ostmisega kompenseerite
midagi?

Et araostmist... jajaa, ikka, eks ma ikka olen jargi andnud. Eks ma tkskord annan
pussi ostmisele ka jargi. Kas ma olen selle peale ennast héasti tundnud? E-aa (naerab)
alati olen mdelnud, et tagumine kord, et enam ei tee. Laias lastus kindlasti mitte, mul

suur poiss on selline, Gtleb, et teda ei armastata, et temal pole asju.”(P5)

Vanematel ei ole taolist tarbimisele mingite tdhenduste omistamist ilmselt kuigi lihtne
tunnistada, sest uhiskondlik norm peab puhtamaks ikkagi mittemateriaalseid vaartusi.
Siis vOib ka intervjuudest leida vastandumist materialismile ning “valedele”
vadrtustele:

“...paljud lapsevanemad pluavad tihtilugu nagu sellist nagu kas just &ra osta oma

last, ei ole lapse jaoks aega ja siis tullakse ja tuuakse lapse jaoks see nann.
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Vaartushinnangud kipuvad olema nagu paigast ara, et asjade maailmas elatakse
palju.”(P7)

Pinget vOibki margata ka asjade lubamisel, kui tunnetatakse, et tegelikult ei tohiks voi
ei peaks lapsele midagi ostma, aga ikka on ostetud.

“Telefoniga oligi selline jutt, et saab siis, kui laheb Paide kooli. Aga niid sai
selleparast, et isa ostis endale uue ja mitte selle lunimise tottu tildse. Uldse mitte selle
parast, et oleks talle jarele andnud, muidu oleks saanud ikkagi hiljem oluliselt. Et ta
teab ka, et kuidas nende asjadega.” (K4)

Siin avaldub vanema suhtumine suures osas just latentselt, vanem Gigustab lapsele

telefoni andmist, mis on tunnetatud pigem lapsele tehtud liigse jareleandmisena.

Vdimalused pingete maandamiseks

Lapsevanemad maandavad ressursside nappusest tulenevat pinget teoreetiliselt kdige
enam (Kutsar 2005a) just laste “liigsete” vajaduste eitamisega. Uldiselt tulebki kdigist
intervjuudest valja negatiivne hinnang ebaratsionaalsele ning liigsele tarbimisele.
Lapsele kdige lubamine on tajutud tugevalt negatiivsena. Kindlasti on sellise
suhtumise kujunemiseks erinevaid pdhjusi, tulemusena aga selline pdhjendus
maandab ka pingeid.

“Ma ei tea, teised motlevad, mis nad tahavad, aga mina arvan kill niimoodi, et
pidevalt ostmine lastele, mida ta hing ihaldab. Siis 16pptulemusena niimoodi, et ema
ongi selle jaoks, et ostaks nanni, ma arvan, et ma olen millekski muuks ka md&eldud
(naerab).”(K3)

Vanemad dldiselt peavad laste puhul positiivseks, kui nad tunnevad pere
majanduslikke piire ning vdimalusi. Hinnatakse l&bimdeldud tarbimist, et mitte osta
kokku igasuguseid ebavajalikke asju.

“Tuleb lahtuda sellest, et osta tuleb seda, ilma milleta sa tegelikult hakkama ei saa,
mitte seda, mida sul vaja on. See ongi, et meie oleme nii teinud, et kai mitu korda
poes, motle ja vaata, et kas sul on seda ikka vaja, sest raha sa saad kulutada ks kord,
siis ongi lainud. Pole mdtet osta midagi, mida sa hiljem ei kasuta, hetkeemotsiooni
ajel.” (T1)
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Ehkki tunnetatud Uldiselt positiivsena, toob (ks vastaja laste rahalistest piirangutest
raékides vélja ka selle teema liiga sagedase késitlemise negatiivse poole:

“Aga vahel mdtlen ka, et jumal kall, juba nii vaiksest peast hakka talle muudkui kogu
aeg raakima, et see on nii kallis ja raha on ikka nii vahe, mdtlen ka, et see on
hirmus.”(P7)

Samuti on huvitav, et kOik vanemad peavad eriliseks just oma lapse
koolikeskkonda/klassi, kus ei tule vélja teravat eristumist ning kedagi ei torjuta
seeparast, et tema majanduslik olukord on kehvem. Uldiselt vanemad tunnistavad
kall, et koolides on see probleem, aga oma lapse puhul seda probleemiks ei peeta.

“Praegu neil nagu ei ole seda uldse, lapsed on klassis vordsed, kuigi majanduslik

olukord vaga erinev.””(P5)

Iseloomulikult vastandati end sageli kellegi tunnetatud teisega. Maal elav ema
vastandab ennast néiteks linnas elavate peredega:

“Ma arvan, et maapiirkondades ikkagi radgitakse palju, palju rohkem kui linnas
sellistest asjadest, sest sissetulekud méaravad. Maal on ikkagi teine olukord.

Miks nii?

Linnas on ikka teine asi, seal nad lubavad lastele palju, maal ei ole see niimoodi, siis
tuleb ikka mdelda oluliselt rohkem ja lastega réakida neid asju. See suhe lastesse on
ka teine.”(K2)

Paide lapsevanem Kirjeldab varvikalt, kuidas rikkad ja samas vastutustundetud
vanemad ei tegele lapsega ega ole seega ka hoolimata parematest majanduslikest
vOimalustest head vanemad:

“... et saaks [rikkad vanemad oma lapsed] kaelast &ra, et sisustaks aja, et mine tegele

linnas, mine ara eest, mine ujuma, s66 linnas kdht tais, ole arvuti ees... Voibolla ma

olen ulekohtune, aga see tundub nii. Voibolla siiidimatud vanemad ka ei mdotle
sellele, et see oleks vajalik piirata. Kui siin siin suur harra Mois 40 miljoniga raagib,
et sellega vOib elada, aga mis elu see on, ma kujutan ette, et tema kull selle peale ei

tule, et vOiks lapse taskuraha piirata.”
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Tartus elava ema puhul toimib terav vastandumine “tarbimishulludele” kes elavad
Tallinnas ja on nimetanud Viru keskuse kultuurikeskuseks:

“...muidugi kui vanemad ka, et laheme nadalavahetusel Soppama, ostame mdttetut
trana kokku /---/ (naerab) jah, et Viru keskusele pandi ju nimeks kultuurikeskus. See
on ikka paris haige, Tallinnas, need on ikka ebanormaalsed asjad. Loomulikult

selliselt ei saa lapsed ka normaalselt kasvada.”(T1)

Seega vOib oelda, et selline vastandumine ei s6ltu otseselt vanema elukohast voi
sotsiaalsest positsioonist, erinevad on lihtsalt need, kellega end vastandatakse. lgal
juhul on lapsevanemate nagemuses tegemist kellegi majanduslikult véimekamaga, kes
kaotab aga seetOttu sotsiaalsetes suhetes, mida hinnatakse majanduslikest
vadrtuslikumaks. Nende ndidete puhul on tegemist oma positsiooni toestamisega, sest
suhteliselt liberaalse (kus turg maarab asjade vaartuse ning majanduslikku méddet
peetakse wldiselt adekvaatseks) tihiskondliku mdtteviisi ning Upris teravalt tunnetatud

kihistumise tdttu on majanduslik pingeseis tunnetuslikult arvatavasti Upris terav.

Uldiselt vanemad olid ka pigem hedonistlikku-materialistlikku tarbimist eitaval
seisukohal. Uhel lapsevanemal avaldus see eriti selgelt:

““T&ius on see, kui asju poleqi ldse vaja. Parem oleks, kui polekski neid asju.”(P8)

Arvamus teisest ddrmusest pidas rohkemate asjade ostmist lapsele positiivseks:
“Naiteks... tadrukul, tal on beebinukk olemas, aga ta tahaks sellist nukku, mis pissib.
Ta nii Gudsalt tahab seda, samas tal on nukk olemas, siis raakisime, et praegu ei ole
vdimalik. Kui oleks seda raha nii palju, siis ma voiks selle nuku ju osta talle, et olgu
tal siis kasvdi kolm beebinukku, tiks vahemalt pissiks siis. Noh nilid téna raakisime, et
paari aasta parast sa enam ei mangi, et lepi praegu sellega. Aga ikkagi voiks asju
loomulikult rohkem olla.””(T10)

Mdne vastaja puhul tuli vélja ka vordlus ndukogude perioodiga (just veidi vanemal
vastajal, sest nooremad emad oma kogemust sellest perioodist ei saagi eriti méletada).

“Minu meelest vist isegi osatakse asju vahem hinnata, niiud on kdik kattesaadav, siis

el osata hinnata. Vanasti koik kais leti alt ja siis pidi vaeva ndgema, siis tutvuse

kaudu, tutvus mangis siis rolli. Ja no praegu see raha maarab ikka. Ma usun, et
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lapsed ikka tunnevad sellist pinget voi, et ei saa lubada. Mdtled kull, et vBibolla ei

tahagi minna v@i teha midagi, aga tegelikult raha parast. See on halb kiill.”(P8)

Lapsi kirjeldati ka just tollase erineva suhtumise pérast tarbimisse muretumana:
“..tarbijauhiskond toimib taiega, et vanasti sGimerihmas kaidi sipupuksid,
paelakesed Ola pealt kinni. Niud me toome lapse slnnitusmajast tagasi, siis

teksapuksid, komplektid, mitsid, asjad. Muretut lapsepdlve on ikka véga véhe, juba

kohe aja peale, kohustused tekivad kohe. Sul pole seda, sul pole teist ega kolmandat.

Elutempo kiirusega peavad toimekad olema ja toime tulema iseendaga.” (P5)

Esineb ka teistmoodi rahuldus tarbimisest, kui antakse endale aru majanduslike
vOimaluste piiratusest ning nendes raamides suudetakse tarbida vdimalikult
efektiivselt.

Koige selgemalt valjendub see Uhel vastajal, kes réékis sellest arvestatava
tunnetusliku rahuloluga:

“Me oleme peres nii, et paistaks ikka kallim kui tegelikult. Nii lastele kui endale saab.
Paljud on tulnud ja 6elnud, et teil ei ole ju Gldse majanduslikke muresid, teie vOite
endale véaga kallilt, vaga kallilt lubada ja teha. Kui hakkame r&akima, siis keegi ei

usu, et uskumatu, kuidas nii saab.”

Sama ema kirjeldab ka oma tarbimisprotsessi, kus véikesed v6idud on tunnetatud
vdaga rahuldustpakkuvana.

“Ja eks need ole ju head, kui néditeks 3 saab 2 hinnaga, siis saab palju odavamalt
katte asjad. Nii tuleb ikka vaadata ja vorrelda! Kui mul sai tuleb niimoodi odavam,

miks ma ostan teist. Siis kdrval see kallim. Ikka tuleb osta odavamat.”
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7 JARELDUSED, DISKUSSIOON

Uldise jareldusena vOib Oelda, et vanemate kasitlused on vastuolulised,
ambivalentsed. On selge, et vanemate suhtumise tugevus ning iseloom sdltuvad
varasematest kogemustest, teema olulisusest. Kuna uldiselt lastele suunatud turundus
vOi tarbimiskultuur ei ole igapéevane mdtlemisteema, siis oligi selgelt n&ha, kuidas

mdoni vastaja ei votnud seisukohta just selle tottu.

Samuti mdjutavad vanemate vastuseid tugevad normatiivsed véartused (vanemale
mdjuvaid surveid kirjeldas joonis 4 |k 22), keegi ei taha néidata end halva voi
hoolimatu lapsevanemana. Tegelikud suhtumised avalduvad paremini olukordade

kirjeldustes, kaudsete hinnangute andmisel.

Laste, vanemate ja turunduse positsioonid

Vottes kokku esimesed kaks uurimiskusimust, vOib olulisima jareldusena 6elda, et
uldiselt tahtsustavad vanemad palju just enda rolli lapse suunamisel ning kaitsmisel.

See saab oluliseks ka laste ning turunduse Gldisel iseloomustamisel.

" Turundus Teoreetilises osas Uhe pdohilise

; ) vastandusena toodud turundus-
d l * liku ning protektsionistliku
paradigma  eristuse  puhul

Mudgisdnum kaldusid vanemad protektsio-

Vanema mdju: nistliku  poole:  lapsi ei

————————————————— - kaitseb . . _
----------------- - Bpetab kirjeldatud tldiselt kui
adekvaatseid, turundus-

Laps materjalide ja mudgisdnumite

_ ) . seas  hasti  orienteeruvaid
Joonis 8: lapsevanema nagemus turunduse mdjust L

tarbijaid ning Ukski kisitletud

vanematest ei kahelnud

reklaami manipuleerivas toimes. Samas ei nahtud reklaamis véga tugevalt ka ohtu.
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Lastele suunatud turundustegevuse olemus taandub vanemate ndgemuses uldjuhul
reklaamiks ning veelgi kitsamalt otseseks muligisonumiks, mida ei hinnatud kuigi
keeruliseks. Skeem 8 Kkirjeldab vanemate uldist ndgemust turunduse toimest.
Katkendlikud nooled néitavad, et turundusel on ka selliseid mdjusid, millele

lapsevanemad tahelepanu ei pdora.

Mitmetel puhkudel on margata véga lihtsat kasitlust reklaamist ka isikliku kogemuse
pohjal, reklaami kirjeldamisel v&i selle ohvriks langemise puhul tuuakse naiteks
sageli pesupulbrit voi teleturgu. Selliste néidete puhul 6eldakse kill, et jah,

manipuleerib, ent seda ei néhta jouna, millel oleks mérkimisvééarne moju.

On ilmne, et lastele suunatud kampaaniad ei kasuta sedavord lihtsaid mdjuskeeme
nagu teleturg. Suhtumistes lastele suunatud reklaami ning turundusmaterjalidesse
esines seisukohti, et kui néiteks lauamang ei sunni last otseselt toodet ostma (puudub
otsene mudgisdnum) voi ei maksa raha, siis on tegemist Upris positiivse nahtusega.
Kavalamalt peidetud reklaamsdnumid (néiteks Kivirdhki kirjutatud Limpa seikluste

raamat) ei positsioneeru téendoliselt isegi mitte reklaamina.

Seega vOib Uldistada, et uuringus osalenud lapsevanemate ndgemuses on turunduse
mdjud lineaarsed ning olemuselt killaltki lihtsad. Ehkki laste jaoks peetakse igasugust
mutgisdnumit loomult manipulatiivseks. Iseloomulik ka eristus, kui raagitakse lastest
uldiselt voi enda lapsest, kes on vdrreldes teistega tunnetatud turunduse mojudele

pigem vahem vastuvatlikuna.

Siin avaldus ndgemus vanemate enda rollist, mida néhti vaga olulisena. Kui Cook
(2000) néitab, kuidas turundus distanseerib vanemaid klassikalisest kaitsvast rollist,
siis vanemate enda seisukohtadest see vélja ei tule. Sidet lapsega hinnatakse tugevaks,
kordagi ei esinenud tunnetuslikku vastandumist, kus lapsi oleks kirjeldatud endast
erinevana. Vanemate ndgemuses jagasid lapsed tarbimisel nende vaartusi (nt
kodukootus vdi loodusldhedus). Kasitlused adekvaatsest ning vanematest endist
erinevast lapsest, mida réhutab tugevalt nditeks eesti keelde t6lgitud raamat “Brénd ja

lapsed” (Lindstrdm & Seybold 2004), ei leidnud intervjuudes kinnitust.
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Ehkki mitmed l&&ne uuringud on néidanud laste iha varasemat teadlikkust brandidest
(nt. Weller 2002, Schor 2004, Dotson & Hyatt 2000), nagid vanemad reeglina
kaubamérke vdga ebaolulisena ning lapsi nendega arvestamiseks liiga noortena.
Teadlikkust kaubamarkidest ning nendega arvestamist ei peetud suhtumise tasandil

positiivseks.

Tarbimise simbolilised tdhendused ja pinged

Eriti just tarbimisele omistatavate tahenduste Kkirjeldamisel tulid selgelt vélja
vanemate erineva iseloomuga kokkupuuted teemaga. VValdavalt oli vastajate kasitluses
tarbimistihiskond Featherstone (1991) liigituse alusel massikultuuri propageeriv,
manipulatiivne (esimene lahenemine) ning laienemisele, ekspansioonile suunatud. See
haakub ka uldise protektsionistliku paradigmaga, kus lapsi pidtakse hoida turunduse

toime eest.

Taolist suhtumist vOib leida just ka vanematele suunatud artiklitest. Heaks
illustratsiooniks on Postimehes POP! kdnekaardi kampaania kohta Kirjutatud
arvamuslugu, kus autor hoiatas vanemaid: “Reklaamipultra ei taha teie lapsele ega
teie perele head. Ta tahab teie raha ja osa teie lapse ajust. Seega arge laske
pultrapunti uksest sisse ja dpetage seda oma lastele juba maast madalast.” (Kulvet
2004: 22). Nii tugevaid suhtumisi intervjuudes ei kohanud, kuid reklaami tunnetati

uldiselt siiski pigem negatiivselt.

Suhtumist tarbimisse ei saa Uheselt maaratleda, pigem on margatav selle tugevuses
seos tunnetusliku pingeseisuga. Nagemuse kujunemise voib valja tuua skeemil 9, kus
tunnetatud pingeseisust tekivad 1&bi suurema teadlikkuse ka kriitilisemad suhtumised.
Kui vanema jaoks ei olnud tarbimine (eelkdige lastele millegi lubamine) probleem,
siis suhtuti Upris neutraalselt ka reklaamidesse, stiilis “las nad olla, meile pole

probleeme pdhjustanud”.
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Tunnetatud pingeseis Suurem teadlikkus, Kriitiline suhtumine

- Ressursside teema pohjalikum turundusse ja

piiratus labimdtlemine tarbimisse,
protektsionismi kasv

Joonis 9: kriitilise suhtumise ja protektsionismi kujunemine lapsevanematel

Kelleri (2004) kirjeldatud tarbimispinged Eesti Uhiskonnas, kus impersonaalne raha
on saanud eristuse aluseks (ning see eristus vOib tunnetuslikult nédida oluliselt
keerulisem) tulid manifestselt valja mitmest intervjuust, kus lapsepdlve ning ka
uldisemalt tarbimist hinnati kriitiliselt ning néhti erinevust ndukogude ajaga. Ehkki
otsesdnu keegi seda paremaks ega puhtamaks ei pidanud, t6id mdned vanemad Vvélja

tollase olukorra rahulikkuse ning kohati autentsemad vééartused.

Mitme (eelkbige vdiksema sissetulekutega) vanema puhul tuli vélja ka tunnetatud
majanduslik kitsikus, ehkki pea k6ik vanemad tunnistasid, et neil ei jatku lapse
mdnede soovide rahuldamiseks vahendeid. Selliseid soove ei peetud aga valdavalt
lapse heaolu jaoks tahtsateks ning sdltuvalt pere majanduslikust olukorrast olid need
erinevad, naiteks kas ratas voi puldiauto/teine (pissiv) beebinukk. Uldiselt ei esinenud
kuigivord enda jaoks maandamata pinget, see tdhendab, et vanemad ei tunnistanud
intervjuus, et ei suuda lapse jaoks (naiteks arenguks) olulisi vajadusi rahuldada. Kui
seda esines, siis pigem juhusliku vdi ajutisena, mis lihtsalt hetkel on téitmata, kuid

mille nimel pingutatakse ning mis pikemas perspektiivis laheneb.

Pinge maandamisel toimis ka vé&&rtuseline eristamine, mis rdhutas ratsionaalset
tarbimist ning eitas hedonistlikku. Kindlasti ei saa véita, et lapsevanemad réhutasid
ratsionaalsust just otseselt pingete maandamise eesmargil, samas téidab see ka seda
funktsiooni. Vajadustest l&htuv ning planeeritud tarbimine oli tunnetatud positiivsena
ning sellist seisukohta esitasid vanemad meeleldi ka laste kirjeldamisel. Selline
ratsionaalsus ei ole aga mdddetav ega objektiivne. Ka Keller (2004) néitab, et
vajaduse kaudu saab enda jaoks legitimeerida mistahes ostu. Ratsionaalsus on seega

kui normatiivne raam, kuhu v@ib suruda véga erinevaid subjektiivseid vajadusi.
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Huvitavana tuli vélja vastandumine just tugevat pinget tunnetavate vanemate poolt,
kus raha/majanduslik edukus asetati tinglikult sotsiaalsete suhete skaalale:
majanduslikult oluliselt paremal jarjel inimesed jargivad “valesid” vaartusi.
Iseloomulikult tuli paari vastaja puhul valja ka teatav regionaalne eristumine:
vastandumine, kus Tartu ema tdi vélja Tartu - Tallinna, kiilas elav ema aga maa ja

linna vastandumise, mille puhul on ilmekalt ndha *“tunnetatud teise” suhtelisus.

Mdneti on Eesti puhul tegemist erilise olukorraga, kus deprivatsioon on korge
kultuurilise ja haridusliku kapitali poolest heal positsioonil asuvatel gruppidel nagu
néiteks Gpetajad. Siin on oluline vahe naiteks USA vaesuse uuringutega (Pugh 2004),
kus uurija kaib piltlikult getos intervjuusid tegemas turvameeste saatel. Kindlasti
tasuks just seda poolt Eesti kontekstis uurida, sest haritlaste deprivatsiooni iseloom
ning pinge maandamise mehhanismid on erilised (nditeks ei saa osta raamatuid v0i
kéia teatris ning tekib vastandus rikkuritele, kes vdiks kdiki neid asju teha, aga kes ei
hooli).

Arutelu meetodi lle

Varasemate uuringute puhul on kritiseeritud, et need ei defineeri piisavalt uuringu
valdkonda ning probleemi (Mangleburg 1990). Naiteks vanemate ja laste
omavaheliste mdjude uuringutes mdistetakse “mdju” sedavord erinevalt, et tulemusi
on omavahel véga keeruline vorrelda, seda enam, kui lahtepositsiooni ei Kirjeldata

tapselt.

Uldiselt ongi uuringuvaldkonna probleemiks vdimalike lahenemiste paljusus, ei ole
uhtset l&htealust. Mitmed varsked uuringud pustitavad uuringuprobleeme, millega

tegeleti pohiosas 80ndatel aastatel.

Samuti tekivad kohati kiisimused kasutatud meetodi adekvaatsusest. Kéesoleva t60
jaoks tehtud slvaintervjuude kéigus lasin vastajatel tdita kvantitatiivse tabeli, mis
kirjeldas vanema hinnanguid erinevate turundusmeetmete mojuvuse ning eetilisuse
kohta. Tegemist oli pigem stiimulmaterjalina toiminud materjaliga, mille pd&hjal
sisulisi jareldusi ma ei teinud (valim selleks liiga vaike). Kill aga naitab selline tabel
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teataval madral tunnuste hajuvust (tabel lisas 3) vdikese proovivalimi pdhjal.
Sarnasemad on vastused mdjude hindamisel, kuid eriti eetilisuse hindamisel on
hajuvus védga suur. V&ga palju erinesid individuaalsed vastuste mustrid ning valikute
pbhjendused (palusin tabeli tditmist ka suuliselt kommenteerida). See nditab, et
kvantitatiivsete uuringutega tuleb olla ettevaatlik, kuna néitajad ei pruugi kujuneda
kuigi selged ning statistilised tulemused vdivad olla juhuslikud, sest tegelikud
pdhjendused védga erinevad. Naiteks pidasid vastajad kuulsate inimeste, staaride
kaudu reklaamimist lastele mitte eriti mojuvaks pohjustel: (1) mul ei tule meelde
staari; (2) ta Uldse ei hooli nendest; (3) ma ei usu, et staarid niimoodi teeks, kui

Eminem teeks, siis oleks mdjuv, aga ta ei ole ju selline.

Ehkki mistahes kvalitatiivse uuringuga seondub palju olemuslikke probleeme, naiteks
andmete interpretatsioonist, valimi moodustamise Kkallutatusest voi tulemuste
jareldusvdimest, ei saa monele teemale kuigi lihtsalt teiste meetoditega laheneda.
Seetdttu vOib pidada kdesoleva t66 meetodi valikut digeks, kuivord taolist (sisuliselt
pilootuuringut) ei oleks olnud motet kvantitatiivselt vOi vdga Kitsa

probleemivaldkonnaga tles ehitada.

Edasised uuringud

Kindlasti oleks vaja antud teemavaldkonda edaspidi tapsemalt uurida. Kuna ké&esoleva
t06 eesmark ei olnud kirjeldada valimit representatiivselt ega eristada vanemaid

sotsiaaldemograafiliste tunnuste alusel, siis vdiks pdhjalikumalt tegeleda just sellega.

Paljud kvantitatiivsed uuringud, mis pluavad siduda erinevaid tunnuseid peres
toimuva tarbimise iseloomuga, ei ole ndidanud arvestatavaid korrelatsioone. Siin tuleb
juba ette arvestada vanemate suhtumise ambivalentsuse ning muude raskendavate
teguritega. Samuti on Upris keeruline abstraktsemate négemuste Kkirjeldamine,
tlpologiseerimine ning nende kvantitatiivselt mdddetavateks parameetriteks
vormimine. Ward (1990) leidis 80ndate aastate uuringute teisesel analuusil, et
edaspidi oleks madistlik kasutada rohkem kombineeritud meetodeid, vajadust
representatiivsetes uuringutes keerulisemateks meetoditeks on ndidanud ka ké&esolev

t00.
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Eesti lapsevanemaid vdiks uurida kvalitatiivselt valimiga, kus selekteerida vélja
huvipakkuvad grupid (nditeks isad — emad, regionaalne variatiivsus, laste vanused
jne) voi vorrelda Gldiselt representatiivses kvantitatiivses uuringus, kus peaks aga sel

juhul olema arvestatavalt suur valim.

Ké&esoleva uuringu valimi méé&ratlemise kord ei piiranud naiteks teiste laste olemaolu
peres vOi vanust, mis mojutasid Kkindlasti vanemate suhtumisi. EhKkKki
longituuduuringutes (McNally 1991) on néidatud Gldiselt vanemate suhtumiste
stabiilsust hoolimata lapse vanusest, mdjutab vanus teataval maaral ikka, samuti ka

laste arv peres.

Tarbimise tdhendus erinevates tarbimissituatsioonides ei olnud k&esoleva t60 otsene
fookus ning seda valdkonda vdiks uurida, sest lapsele ostetud maiustuse voi
manguasja stmboliliste vaartuste kujunemine lapsevanema jaoks on vdga huvitav
teema. Selline uuringusuund Kkasitleks pigem hedonistlikku tarbimist ning
tarbimisrituaale perekonnas, sest tarbimisel iseenesest ei ole kindlasti lapsevanemate
jaoks ainult negatiivsed tédhendused. On huvitav, kuidas perekondade Uhised

tarbimisrituaalid toestavad nditeks peresuhteid.

Taolise uuringu l&biviimisel vOib saada takistuseks vastajate kriitiline n&dgemus
tarbimisest ning kohati sotsiaalse normina tunnetatud negatiivne suhtumine tarbimise
sumbolilistesse omadustesse. Lihtsam oleks saada tulemusi valimiga, Kkus
majanduslikult joukamad perekonnad. Tarbimise uurimisel tuleks laheneda teemale
pisut laiemalt (kusima ka néiteks vanema enda harjumuste kohta), sest tundub, et

lapse puhul otse seda véga ei taheta kirjeldada (tunnetatakse liigset survet).

Taiendavat uurimisainest pakub ka tulemuste osas Kirjeldatud lineaarne nagemus
turundusest ning reklaami prototudbiks kujunenud pesupulbrireklaamid. Taoliste
uuringute fookus peaks olema laiem ning eesmdark kirjeldada ka Gldisemalt

prototidpreklaamide kujunemist ning selle tagajargi.

Kindlasti on oluline uurida ka laste-turunduse-vanemate kolmnurga teisi subjekte.

Eriti kasulik oleks laste kasitlemine just vordlevad uuringus, kuna nditeks vanemate
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nédgemused laste arusaamadest oleksid sellisel juhul koheselt ja otseselt kontrollitavad.
Néiteks, kas vanema Kkirjeldus uhtib ka tegelikult lapse arvamustega. Algselt
planeeritud paralleelne Eesti laste uuring Kati Tarro bakalaureusettds likkus kall
edasi (valmib jargmisel kevadel), kuid olulist vordlusainest pakub kindlasti ka siis.
Huvitav oleks ka turundajate ndgemuste uurimine ja kirjeldamine, eriti just kéesoleva

t06 tulemustega vorreldes.
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8 KOKKUVOTE

Ehkki lastele suunatud turundus on mitmel puhul saanud oluliseks avaliku arutluse
teemaks, ei ole Eestis seni akadeemilised uuringud antud valdkonda kuigi palju
késitlenud. Kéesolev bakalaureuseto6 on seega iks esimesi, mistottu ka peaaegu pool
t06 on mahust puhendatud Ulevaatele varasematest teoreetilistest kasitlustest ja
uuringutest, et selgitada uuringu l&htepositsiooni. T66 empiiriline osa koosneb 11

lapsevanemaga labi viidud stvaintervjuu pdhjal tehtud jareldustest.

Uhelt poolt on vajalik uurida lapsevanemate seisukohti praktilistel eesmarkidel.
Kisimused sellest, kuidas lapsi kaitsta vOi reguleerida lastele suunatud
turundustegevust muutuvad kasvavate turundusmahtude tottu tbendoliselt Gha
aktuaalsemateks. Oluline roll on laste kaitsmisel ja harimisel ikkagi vanematel, sest
kodu kujundab laste tarbimisharjumusi ning mistahes formaalsed meetmed (seadused
vOi turunduse eetikakoodeks) ei ole laste kaitsmisel kunagi piisavalt tbhusad. Ka
ké&esoleva t00 tulemused on aluseks lapsevanematele suunatud materjalide ning

loengute véaljatootamiseks.

Teisalt véljendavad igasugused kasitlused lastele turundamisest teatavaid tldisemaid
suhtumisi tarbimisuhiskonda. Téiskasvanute jaoks on laste positsioon suuresti eriline
(nditeks laps kui sidtuse ja puhtuse stimbol) ning laste kirjeldamine toimib kui
indikaator laiema Uhiskondliku métteviisi suhtes. Seega sobivad vanemate kasitlusi
kirjeldavad uuringud laiemasse tarbimiskultuuri ning -uhiskonna késitlustesse,
millega maailmas Uha enam on hakatud ka arvestama. Samuti on vanemad (ks
olulisimaid  sotsialiseerumisagente  (eriti  teatud vanuseni) ning kuivord
sotsialiseerumine tdhendab indiviidi véaartussiusteemi ning maailmapildi kujunemist,
siis on vanemate rolli (ning laiemalt sotsialiseerumisprotsessi) uurimine nii

tarbimiskaitumise kui ka turunduspraktikute seisukohalt vajalik.

T6O uheks pohifookuseks on vanemate ndagemus tarbimissituatsioonis paiknevate
subjektide (laps — turundus — lapsevanem) positsioonist. Uldiselt jai vanemate seisu-
kohtades domineerima muster, kus turundust peeti manipulatiivseks ning lapsi

ohustatuteks. Samas ei nahtud selles tdsist probleemi, sest vaga oluliseks peeti just
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vanemate kaitsvat-harivat moéju. Turunduse toimet Kirjeldatakse samuti pigem
lihtsustatult, ndib, et sageli on reklaami prototlubiks kujunenud lda-Euroopa turu
jaoks toodetud lihtsakoelised pesupulbrireklaamid. Seega ei pruugi vanemad lastele

suunatud tadpilisi keerulisemaid turundusmaterjale isegi mitte reklaamina késitleda.

Teine olulisem uuringuprobleem seondus tarbimisel tunnetatavate pingetega. Laste
vajaduste kasvamine olukorras, kus paljude perede majanduslikud vGéimalused on
piiratud (Tiit 2000a, Tiit 2000b, Keller & Kalmus 2004) paneb vanemad keerulisse
olukorda ning selles tunnetatud pingeid maandatakse erinevalt. Domineeriva
mottemustrina esines vanematel hoolikalt kaalutud ning vajadustest lahtuva tarbimise
tdhtsustamine. Vanemad Kkull n&gid laste t&itmata soove, kuid ei pidanud neid
oluliseks. Seega on siin kisimus relatiivsetest vajadustest ning nn ratsionaalse
tarbimise piiridega mangimisest, mis pdhjendavad vanema jaoks asjade ostmata

jatmist vaiksemate majanduslike véimaluste puhul.

Huvitavana valjendus ka tarbimise asetamine hoopis teisele modtskaalale, kus
suuremad majanduslikud vdimalused tahendasid vastajate ndgemuses puudujaédke
sotsiaalsetes, “tOelistes” vadrtustes. Tuli vélja ka teatav regionaalne vastandumine
ning selle vastanduse relatiivsus, kui kilas elav ema ndgi “tihjadena” linnainimeste
vadrtusi, Tartus elav ema aga véljendas sama suhtumist Tallinna kohta. Edasist
uurimist vaariks ka suhteliselt kdrge kultuurilise kapitaliga vanemate majandusliku
deprivatsiooni tunnetamine, mis on Eesti kontekstis kindlasti mdneti eriline ning lisab

ka maailma uuringutele huvitava vaatepunkti.

Olulisim (ldine jareldus vanemate suhtumiste kohta on nende ambivalentsus, seda
pdhjustab tugevate sotsiaalsete normide tunnetamine, teema véhene labimotlemine.
Vanematel, kes tunnetasid pinget tugevamalt, oli Gldiselt ka tugevam suhtumine

tarbimisse ning tarbimisuhiskonda.

Kindlasti vajab antud t60 teema pdhjalikumat edasist ké&sitlemist, kuna ké&esolev
vaikese valimiga kvalitatiivne uuring ei vOimalda teha representatiivseid tldistusi
Eesti lapsevanemate Uldise olukorra kohta, kill aga annab teatava aluse, millelt

tulevaste uuringutega edasi minna.
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9 SUMMARY

There has been no research on the topics related to parents’ opinions on their
children’'s consuming habits in Estonia before. Marketing that targets children is as a
whole a new branch of study in Estonia on account of which the present BA thesis can

be seen as conceptional.

Therefore almost half of this paper is dedicated to giving an overview of earlier
thoretical treatments and research. The empirical part of my work consists of
conclusions made on the qualitative text analysis of in-depth interviews with 11

parents and describes their viewpoints.

From one side it was necessary to study parents' standpoints for practical reasons. The
questions how to protect children or how to regulate marketing that is targeted on
children are relevant for Estonian society and regarding the increasing pressure of

marketing, become even more relevant in due time.

That is where the parents have an important role, for they largely shape the
consuming habits of children and the formal methods of any kind (laws or the code of
ethics of marketing) are never effective enough to protect children. The results of the

present work can also be used to compile materials and lectures for parents.

On the other hand, different articles on marketing for children express certain broader
attitudes towards consuming culture that is more widely a subject of social way of
thinking. For adults, children's position is special and describing children works as an

indicator of a wider social thinking.

One of the main focuses in this work is the parents' view on the position of subjects
that are placed in the triangle of child, marketing and the parent. In general, there
dominated a pattern where marketing was seen as manipulative and hazardous for
children. At the same time, it was not regarded as a serious problem because of the
important protective-pedagogical influence of parents. The effect of marketing is also

described in a rather simplified manner, it seems that the prototypes of advertising are
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the washing powder commercials produced for Eastern European market. Therefore
parents might not even consider the typical complicated marketing materials as direct

advertisements.

Secondly this paper focuses on perceptions of the symbolic values of consumption
and opportunities to cope with cognitive tensions when the parents' resources were
limited (in the state of deprivation). Empirical results brought forth dominating
pattern of “rational” consumption, parents admitted unfilled needs of their children

but as a rule these were seen as unimportant and marginal.
In general there is the detectable ambivalence in viewpoints, which were influenced
by strong cognition of social norms and overall scarce awareness. Parents with higher

tensions showed more considered and protective attitudes.

This topic certainly needs further research in Estonia, especially with an aim to draw

representative conclusions.
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LISA 1: naidistabel

Reklaami suhtes rangem regulatsioon, reklaami keelamine:

pole vajalik

K2, K3, K4, P5, P6, P7, (T11)

- reklaamid ei ole laste
jaoks probleem

Ma muidu ei ole kull tdhele pannud, et reklaam mingisuguseid
probleeme tekitaks (K2)

- laste kaitsmine on
vanemate utlesanne

... parem ju ikka lahti seletada need asjad ja kogemuse pdhjal lasta
neil otsustada ja proovida. Me ei saa ju kbike &dra keelata. Nii ei
saaks ju muidu 0ldse, ei saa keelata, ma ei leia jah (P5)

Noh tdhendab, seal peab olema keegi, kes neid lahti seletab ja
raégib. Koike voib olla, miks mitte, las olla reklaamid, selgitus peab
olema juures, vanem peab ikka jalgima, et kuidas laps vaatab (P6)
Aga éra keelata jalle, ma ei tea, las nad siis reklaamivad, siis see
lapsevanem peab selle kesktee leidma, et kas ta ostab selle voi mitte
(P7)

Aga lastel ikka vanem oluline.(T10)

- pole vaja rohkem
keelde (keelatu
ahvatleb)

Ah, ma ei tea, ma ei usu, tahendab kdik mis keelatud, see teistpidi
ahvatlev (P5)

- ei lahenda probleemi
(suurte reklaamid)

Aga siis nad vaatavad suurte reklaame, ma ei née selles mingit nii
suurt ohtu, et taiesti peaks dra keelama (K4).

- reklaamidest on kasu
(info)

Ei, ma ei usu jah, las ta olla, endalgi nii, et reklaamist saab ikka
teada. VGi oled harjunud ja siis ei pane tahele seda reklaami.
Teinekord loed lehe 1&bi ja ei pane tdhele et seal reklaam ka, see on
isegi halb nii, kui ménikord vaja seda infot sealt (K2)

Nojah vdiks olla, las ta, mdnikord olen ise ka ostnud reklaami
alusel, et naiteks Actimeli ostsime ja neile paris meeldis see (K3).

- reklaamid peaksid
olema ohutumad

Ma ei usu, et ta keelatud peaks olema, aga ta peaks olema teises
kontekstis. Ma ei oskagi seda kirjeldada, aga praegu on nii, et sul on
ainult siis hea, kui sa ostad seda ja seda.

Kuidas peaks seda tegema?

Meedia peaks tegema ringi need lastele mdeldud reklaamid, et mitte
sa ei pea, aga sa vOid seda osta (K4)

- laps peab
reklaamidega harjuma

Ma madtlen, et elu on ju selline, et peab neid otsuseid tegema, las see
laps siis ka harjub maast madalast, et mis talle on kasulik ja mitte
vOi mottekas (P7)

- teatud piirangutega

... tdiskasvanute omad, siis need kull pole vaja naha lastel ma arvan
(K2)

Teatud reklaamid muidugi, alkoholireklaamid v&i naisteasjad, no
vabandage véga, Uiheksa-aastasele pole ju vaja neid naha, minu
meelest on see nii tobe (K3)

Aga see slindsuse Vv0i eetilisuse piir, et seal ei laheks nilbeks ja oleks
eakohased (P5)

...no sellised reklaamid, nagu &lle voi alkoholi reklaamid voi kasvoi
see Espumisani reklaam, kus mees tduseb lendu (T11).

on vajalik

T1, T9, (P8)
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- lapsed liiga
manipuleeritavad

Usun kadll jah. (noogutab mitu korda) Lapsed on ikka nii
mdjutatavad, kui reklaam tuleb, siis see on ikka, sest nemad ei suuda
mdelda sellest nagu tdiskasvanud inimesed (T1)

Ma arvan, et igat reklaami kll ei ole vaja lastele. Ta ei oska nii
kriitiliselt ei oska sellesse noh, suhtuda. See on ju tegelikult ainult
asja pahe maarimine, mida rohkem ma vaatan, seda rohkem saan
aru, et see on ks pdheméaarimine (P8).

Muidugi on. Uldiselt kiill. Mul tuttavate peres ikka on kohe tunda, et
mis reklaamid on telekast jooksnud. Et mis kommid on ja mis
méanguasjad ka.(T11)

- lapsed ise ei osta,
reklaamil pole motet

... eks ta muidugi lapsele ole, et laps ju ise ei osta, et lapsevanem ise
ju ikka, tootjal jah lihtsam, reklaamib ja siis (P7)

Mina pooldaks kill taiesti. Minu meelest on see lastele suunatud
reklaamid ikka kohati kohe nii. Enne joule hakkab ja ja ja siis see
vaene laps vaatab k&iki neid asju, mis tal kdik voiks olla ja mida ta
vanemad ei joua talle osta. Laps ise ju ei osta endale ja temale ei
peaks... mina keelaks Kiill &ra lastele reklaami (T9)

Ukskdik

... vat selle koha pealt olen ma kull téiesti tikskdikne, ma ei oska
seisukohta votta. Ta ei ole meie peres nii suurt probleemi tekitanud,
ma ei oska, ei ole probleemi tekitanud.(T10)
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LISA 2: kusitluskava

Lapsed meediakasutajatena

- Kas teie lapsel on oma teler/arvuti(internet)?

- Kui palju ta neid kasutab?

- Olete te pidanud oluliseks oma lapse meediatarbimist suunata, piirata?

- Kas teler voi arvuti voivad olla teie arvates lapsele ohtlikud? Kui, siis mis ohte te

eelkdige néete?

Sisseostud (coshopping):

- Kui tihti votate lapse kaasa sisseostude tegemisele? (On see tavaline vOi pigem
uritate sellest hoiduda?)

- Lubate lapsel valida poes kaupu?

- Kas laps avaldab oma soove ja arvamusi? Kuidas ta seda teeb? Arvestate te neid?
- Kas pean oluliseks arvestada laste arvamusega pere uldiste ostuotsuste puhul:

naiteks auto, pere puhkusereisi, koduarvuti vms?

Lapsed tarbijatena

- Mis te arvate, kui palju lapsed uldse teavad kaubamarkidest, turundusest. Oskavad
nad tarbida?

- On tanapdeva lapsed mingis mottes erilised just tarbimisharjumuste ja oskuste
kohalt?

- Kuidas teie lapsed teilt midagi kisivad/lunivad? Kuidas nad oskavad oma soove
pohjendada? Oskavad nad Gelda nditeks, et osta see asi, see on tervislik vms?

- Kas teie peres on raégitud tarbimisest/reklaamidest, on see teema uldse kunagi
arutluse all olnud? Kuidas seda voiks raakida?

- Lapsele peaks tarbimisest rdédkima ning 6petama: vanemad? Kool?

- Kas nad teevad seda piisavalt?

- Kas teie arvates on neil (teil) piisavalt padevust?
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Taskuraha

- Kui palju peate digeks anda oma lapsele taskuraha? On see uldse vajalik? Kui
suur see voiks olla?

- Millistest allikatest teie lapse taskuraha kujuneb (kingitused, teenistus jms)? Kas
teie peres on lapse jaoks tasude susteem, néiteks hea hinde vdi tehtud kodut6ode
eest? Tunduks teile selline stisteem mingis mottes kasulik?

- Millele teie laps oma taskuraha kulutab? Mida laps vOiks voi peaks lldse oma

taskurahaga peale hakkama (ostma maiustusi, sddstma, maksma huviringe)?

Suhtumine kaubamérkidesse ja reklaami

- Kui laps nduab (hte kindlat kaubamarki, siis kas see on teie arvates pigem
positiivne, sest lapsel on kujunenud eelistused (ta orienteerub maailmas hésti, suudab
selles maailmas hésti hakkama saada.) VOi on tegemist reklaami manipuleeriva
mdjuga?

- Mis te arvate, kas lapsi tuleb reklaami eest kaitsta? Miks?

- Tuleb teil meelde mdni kaubamark, mis teie lapsele meeldib? Vai toode? Mida ta
on eriti palju luninud? Ostsite selle?

- On teie lapsel selliseid lemmikkaubamarke, millega te ka ise olete sisseoste tehes
arvestanud (nditeks eelistab ta teistele Sokolaadidele Snickersit ning te olete valinud
talle Snickersit)?

- Kas on ette tulnud seda, kus laps utleb teile, et mingi firma tooted on téiesti out
vOi muudmoodi avaldanud arvamust vanemate asjade kohta? Mis te arvate, mille

pohjal ta selliseid otsustusi teeb?

Reklaami ja turunduse hindamine

- Kas teie arvates on tore, kui lastele antakse tootega kaasa nditeks pdnev koomiks
vOi naljakas manguasi?

- Mis te arvate, miks on lastetoodetel juures lugu, antakse lisandnni vms?

- Kuidas te ise tunnete, kas saate lapsele reklaamist ja turundusest réakimisega

hakkama?

Deprivatsiooni Kirjeldamine
- Saate te alati osta oma lapsele seda, mida ta tahab?

- Millised on need kulud, mille te igal juhul kannate? Mis on jadnud tahaplaanile?
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- Kuidas te pdhjendate lapsele, et mingit asja ei saa osta?

- On tulnud sellist olukorda, kus teie arvamused on lapse omadest lahku ldinud?

- Kuidas laps pdhjendab? On ta tahtnud asju sellepérast et teistel on? Kuidas lastel
uldse on, et kas neil omavahel on téhtis see, kui palju asju.

- Kas tanapéeval on lapsevanem keerulisem olla, kui lastel rohkem vajadusi?

Uldandmed

- Vanus

- Elukoht

- Pere sissetulek pere litkme kohta:
Perekond:

- Kui palju lapsi, mis vanuseline struktuur

- Mitme téiskasvanuga perekond, mitu vanemat kaivad tool
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LISA 3: kvantitatiivsed tabelid

vaga usna mitte uldsegi | ei oska
mojuv maojuv eriti mitte hinnata
mojuv mojuv

Tasuta ménguasi voi kingitus 4 5 1 1

Vited toote tervislikkuse kohta 1 4 4 1 1

Seos lahedate, poppide inimeste, | 2 4 3 2

staaridega

Seos filmide tegelaskujude, 4 5 1 1

multifilmitegelastega

Toote paigutus mutigikohas 3 3 4 1

Veebilehel toimuvad kampaaniad 2 3 3 3

Soprade soovitused 3 7 1

Vanemate heakskiit, soovitused 2 2 5 1 1

Koolikeskkonnas (néiteks klassi 4 3 1 2 1

Tupla kampaania)

Koolipaevikus 1 6 2 1
taiesti | piisavalt | pigem taiesti ei oska
eetiline | eetiline | ebaeetiline | ebaeetiline | hinnata

Tasuta manguasi voi kingitus 2 4 2 3

Vaited toote tervislikkuse kohta | 3 1 4 1 2

Seos lahedate, poppide inimeste, |1 1 5 2 2

staaridega

Seos filmide tegelaskujude, 2 3 4 2

multifilmitegelastega

Toote paigutus midigikohas 1 7 2 1

Veebilehel toimuvad kampaaniad 1 2 6

Soprade soovitused 3 5 2 1

Vanemate heakskiit, soovitused 7 3 1

Koolikeskkonnas (naiteks klassi | 1 1 6 3

Tupla kampaania)

Koolipdevikus 1 2 5 3
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LISA 4: intervjuude transkriptsioonid

T1

Alustuseks kiisiks lapse meediatarbimise kohta, et kas tal on oma teler v6i arvuti?

Ei ole, ta peab ikka sellega arvestama, et talle on nii antud, et arvuti taga ta saab olla
hommikul tund aega ja 6htul tund aega, kokku siis kaks tundi.

Nii on. Silmad vasivad &ra ja laheb narviliseks, sest seal istutakse nende ménge mangitakse.
Aga ta ajakirju ka. Nudd tellis endale Spungi, uue ajakirja, loeb lsna palju, hangib infot.

Kuidas arvutiajaga, need kaks tundi lahevad ikka alati &ra?
Jaa, loomulikult! Kui Utlen, et nii, nild on aeg téis, hakka &ra tulema, siis kohe ju ei saa, ikka
veerand tundi I&heb enne kui tulema saab.

Kuidas teleriga?
Ikka. Tuleb ikka ka vahel minema ajada, vanaema juures kui vaatab, siis ajame ikka vélja.
Kui ilus ilm on, siis teleka ees ei istuta.

Mis saateid ta vaatab? Lastesaated voi pigem mingid tdiskasvanute saated, no Baar
néiteks?
Ei loomulikud, need pdhielusarjad on p&hilised./---/

Mis te arvate, kas teler ja arvuti v6ivad olla ohtlikud?
Méngudest voib sdltuvus tekkida. Aga noh, filmidel kui vanem kdrval, siis ei usu, et aitab
kaasa, et lapsed kriminaalid, kui lapsed teavad, mis halb mis hea.

Okei, aga niid naiteks poes kdimisest, kui sageli ta kaasa tuleb?

Reeglina ta ei viitsi kaasa tulla, ta teab ju, et tavaliselt kaiakse toidupoes ja seal ei ole ju
pdnev. Harva tuleb kaasa, vahel kui tahab mingit maiustust v6i nii. Ta ei ole selline tudp, kes
mangub, et tahan, tahan... ma (tlen talle &ra, et raha on vat nii palju, me ei saa endale seda
lubada ja kui me seda ei osta, siis me seda ei osta ja sellega ongi teema IGpetatud. Ses suhtes
on temaga ikka vaga mugav poes kaia.

Aga nooremana?
Ei, juba maast madalast on teada, et nii palju on raha, siis niipalju ostame, sellist asja ei olnud,
et jonnib.

Aga nditeks selliste Uldiste asjade ostmine nagu nditeks uue auto v8i peres puhkuse
planeerimisel arvestate te tema arvamuste/

Loomulikult, me ikkagi suhtume temasse kui vGrdne vordsesse, vdrdne partner on ta meie
jaoks, voibolla isegi tundub, et ta ju ikkagi laps, aga votan kui vBrdne vordsega, et ei ole
sellist ninnu-nannutamist. Suhteliselt iseseisev. Kui tahab siilia, killmkapp on olemas, laheb
teeb ise.

Kuidas taskurahaga, saab ta taskuraha?

Me kanname talle iga kuu 50 krooni arvele... Nii, aga sealt, kui tema néiteks telefoni kasutab
mittesihtotstarbeliselt, saadab Jippisse sdnumeid, siis arvestame need tema taskurahast maha.
Selliste asjade eest meie ei maksa.

Millele see raha veel kulub?

Tema kéib manguasjakauplustes, tal on militaarsed huvid, sddurid, tangid ja et neid oleks siis
vBimalikult palju, et saaks uks korralik lahing maha peetud.
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Slnnipdevaks sai raha, siis ostis endale maluméangu. Kdigepealt ostis muidugi Batonaatori,
aga kuna see oli selline, nagu ta isegi aru sai, vdga mdttetu mang. Viis ise poodi tagasi ja
vahetas selle Eesti maluménguga, sest see on selline pdnev, arendav, huvitav teada saada.

Kuidas selle taskurahaga, et kas see ongi selline optimaalne suurus, et titleme, kui perel
majanduslikku piirangut dldse ei ole, et kas on Gige lapse anda, kui vahet pole, viga
palju seda taskuraha?

Ma arvan, et ikka mingi piirang peaks peal olema, ikka ei saa niimoodi. Et tekiks arusaam
raha vaartusest, siin peaks ikka mingi piirang olema. Et kui visata jélle mingi 500, siis ta ei
Opigi tundma véartust.

Teil pere ei ole kuidagi niimoodi, et noh naiteks kui saab viie, siis saab ka mingit
rahalist/
Ei, kindlasti mitte

Voi néiteks koristab oma toa &ra ja siis saab

Ei (naerab) e-84, see on pigem... ei... ei ole tegelikult... ei olegi sellist, et oleks talle raha
andnud, mkmm... selliste asjade eest raha ei saa. Tema on kull selles eas, mulle tundub, et
Opib sisemisest motivatsioonist, et teada saada, mitte hinde pérast.

Aga kuidas kaubamarkidega, kas tuleb meeldi moni kaubamark, mis talle nagu eriti
meeldib, v6i lemmik?
Ei, sellist asja ei ole.

Ei ole nii, et kui ise l1&heb poodi, siis ttleb umbes, et too mulle ja siis mingi brénd..., a
kuidas ta maiustusi kisib, ikka et Mars vdi Snickers?

Noh... ei ole ka paris niimoodi. Me oleme ise pdhimdtteliselt Eesti toodete tarbijad ja ma
usun, et temal on ka ikka niimoodi, et eesti toode on ikka parem. Kui sa jaatist ostad, siis ikka
Eesti toodet, siis on parem, maitsvam ja siis, kartulikrdpsud, et need Laysi omad on ikka
paremad, et need on ikka kartulist tehtud.

Muidugi, need on seal kassa juures need letid, aga sealt ikkagi ei vaadata konkreetselt bréndi,
vaid ikka, mis on sobivast hinnaklassist, et kas osta kahe vdi kolmekroonist, ikka et hinnast
ikka rohkem l&htub. Ja kui ta sealt ikka midagi tahab, siis peab selle eest ise maksma.

Aga siis ei ole ilmselt ka seda ette tulnud, et ta (itleb, et see firma on téiesti out?

Ei, sellist asja ei, sellist asja ei... ek&a. Ma usun, et lihtsalt ta kdib seal Forseliuse koolis, kuna
seal on noh... vaes, vaesemaid inimesi palju, siis seal ei ole, ma arvan seda (ldse, et sa kéid
nliid turu asjadega ja sa oled niitd siis nagu noh, et sind niilid noh alavaaristatakse, sellist asja
ei ole. Sealse piirkonna lapsed ei saa endale lubada. Kuna ta on ikkagi nii vdike ka. Voibolla
klassis on modned uksikud, kes suudaks endale firmamarke lubada.

Kuidas te ise tunnete sellist, on kindlasti mingeid asju, mida noh, ei saa lubada lapsele,
et kui oleks raha rohkem, siis ostaks hea meelega... on midagi sellist?

... (pikk paus) no, no ikkagi, kui meie jouame ikkagi poest riided ja nii &ra osta. Et need uued
kooliriided. Aga muidugi me ostame need odavatest poodidest. No Hinnapommist l&hen ostan
onju puksid talle, sealt on odav osta, ma ei lahe kuskilt kaubamajast v8i nii ostma. Vi,
esiteks ta kasvab nii Kiiresti vélja nendest, et lihtsalt ei jOuaks talle osta. Aga et
pdhimdotteliselt meie jduame osta poest, juba, et enam ei pea kasutama, neid... second hand
kauplusi, aga no Utleme 4-5 aastat tagasi tuli ikka sealt osta, ikka.

Aga nditeks mingid vaba aja tegevused, need ringid ja kus lapsed kdivad, need on ju
péris kallid ka?

Ta kéib karatetrennis, no nii palju ikka saab, tihe trenni saab ikka lubada, 200 krooni kuus ei
ole nii védga palju ja seal vdib ta vabalt kéia.

80



A on tal olnud midagi sellist, et on tahtnud midagi ja siis on saanud 6elda, et ei, praegu
seda ei saa?

No praegu ta tahab néiteks uut jalgratast saada, mina arvan, et ta saab véga hésti selle aasta
veel vanaga sbita. Ta ei saa jalgratast veel. ...nojah, ei ole selliseid asju, no jalgratas...
raamatud on sellised asjad, mida tuleb enne kéia mitu korda poes vaatamas ja mdelda ikka
vdga hasti, et kas see raamat on ikka nii hea, et seda osta, need on ka ikka sellised asjad, mille
peale ei saa kulutada nii palju kui tahaks.

Ok, ta ei ole luninud midagi, aga kui ta kiisib, siis kuidas p6hjendab, et miks ta tahab,
no uut ratast naiteks.
See ratas on véike juba, suuremaks kasvanud

Aga muud asjad ka, naiteks et tervisele kasulik?
Sellised asjad jah kaa! See juba maast-madalast, lasteaiast, et see on kasulik- see on kasulik,
et seda tuleb sila.

Aga métlebki ta nii vdi ainult vanematele Gtleb?

. ikka mdtleb. Naiteks on endale aru andnud, et Coca Cola teeb ikka hambad pehmeks
(naerab), et ikka mdistab seda, et komm ei oleks pidevalt suus.
Ise hoolitseb sellest, et saaks arstile ja &ra parandada.

Kas te kodus muidu réaégite ka millestki sellisest, no reklaamist ja tarbimisest, lastele on
ju ka paris palju reklaame praegu suunatud, on seda jutuks tulnud?

... Jah, vahel ikka, et nde, lasin ennast reklaamist mdjutada ja ostsin &ra (naerab).

Ikkagi jah, mjutab ikkagi.

Aga oskab ta teie hinnangul ?

Ma usun kill. Tuleb lahtuda sellest, et osta tuleb seda, ilma milleta sa tegelikult hakkama ei
saa, mitte seda, mida sul vaja on. See ongi, et meie oleme nii teinud, et kdi mitu korda poes,
motle ja vaata, et kas sul on seda ikka vaja, sest raha sa saad kulutada uiks kord, siis ongi
ldinud. Pole mdtet osta midagi, mida sa hiljem ei kasuta, hetkeemotsiooni ajel.

Aga kes sellega peaks tegelema, et noh, kas vanemad vdi koolis/

Ma usun, et vanemad mdjutavad last ikka kdige rohkem. See koolis, kui radgib ndme dpetaja,
siis ei kuula.

Vanemad ikka peavad pohiliselt radkima, muidugi kui vanemad ka, et laheme né&dalavahetusel
shoppama, ostame mottetut trana kokku.

Jah, et terve laupéev on sellega sisustatud.

(naerab) jah, et viru keskusele pandi ju nimeks kultuurikeskus. See on ikka péris haige,
Tallinnas, need on ikka ebanormaalsed asjad. Loomulikult selliselt ei saa lapsed ka
normaalselt kasvada.

Aga kas praegu, et kui mdelda niilid ka laiemalt, kas peredes radgitakse tarbimisest voi
reklaamist aru saamisest?

Vaevalt kiill. See tuleb lihtsalt ja on lihtsalt ja ma ei usu, et sellest ré&gitakse... Peaks muidugi
kall.

Kui olete raékinud, kuidas teile tundub, et ta reklaamist aru saab?
Mulle tundub, et meie vaatame reklaami teostust, me ei vaata, mida seal reklaamitakse. Nutd
néiteks see naftapuurimisega, see vdibolla laheb alateadvusse mis sealt labi

Kui sageli reklaamidest raakinud olete?
Kui tuleb mdni pdnev lahendus, et mida reklaamib.
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No néiteks see Coca-cola, kui arvestada, et ta sisaldab kofeiini ja on sddvitava toimega, ei
kuulu véga kasulike toiduainete hulka.

McDonalds on ju péris maitsev, iga paev muidugi tekitab. Ma ei usu, et Eestis ongi, kes seda
iga paev siilia tahaks, see tultab ju &ra.

Mbnedes riikides nagu Skandinaavias on reklaam lastele iildse nagu keelatud, et kas
selleks on mingi vajadus vdi mdote?

Usun kill jah. (noogutab mitu korda) Lapsed on ikka nii mdjutatavad, kui reklaam tuleb, siis
see on ikka, sest nemad ei suuda mdelda sellest nagu tdiskasvanud inimesed.

Kuidas seda eristada voiks, mis vdiks olla ohtlik. Mis toode néiteks, kas autoreklaam,
mis vBib ka lastele mdjuda?

Ma arvan, et just need reklaamid, millele lapse rahakott peale hakkab. Kui see auto reklaam
tuleb, siis ma arvan, et see jatab teda tisna kiilmaks. Ostuharjumusi just ei tekita.

Aga lastetoodetel on palju lisamaterjale ka, koomikseid ja lauaménge, kas need on
toredad voi pigem ka sellised ebaeetilised?

See on tegelikult lapse drakasutamine, kui ta on juba seda ndinud telekast ja siis ta tahab nagu
ka endale. See mang ei olnud ise seda vaart, aga rohutakse sellele Fredile ja Batonaatorile ja
kisitakse selle eest noh tBesti liiga palju selle méngu eest.

Aga kui Limonaadil on néiteks lauamang, siis kas see on tore/

Tore jah. Ei, kui ta tuleb nii nagu see &lletehase oma, et tuleb lihtsalt koju ja tore mangida, no
las ta tuleb siis, aga kui see mida pakutakse ja kiisitakse siis meeletut hinda, siis see pole ikka
vdaga Oige.

Miks tldse pannakse sellised lood v&i Laysil néiteks need spinnerid?

Ja oligi tegelikult, poiss kéiski poes, tal olid osavad népud, ta katsus &ra, et néed siin on see ja
siis ostis selle. Ja see mdjutas, ta 1dks spinneri pérast ja ostis, isegi kui tulid need Cheetosed,
mis ju Uldse siia ei kdlba, aga need olid suhteliselt odavad, siis ta lihtsalt ostis selle, vottis
sealt selle ja tlejaanud kraami viskas dra prugikasti.

See on péris huvitav- et spinner ju iseenesest ei maksa midagi.
See ei maksa midagi jah. Aga sellega mdjutati last ostma. Ta seda ei s66nudki, viskas minema
lihtsalt.

Seletasite te ka, et, et, vdi seal vist ei ole midagi seletada, kui teistel ka on?

No see ongi, et kui kdigil on, siis tal ka peab olema, kui pakk on kolm pool krooni, palju ta
oli, siis ju rahale ka ei m&tle. Vahetunnis méangitakse, ma ei saa ju, mul peab ka olema. Léaksid
katki ka, siis kohe vaja uut.

Kuidas pulgakommiga, ostab ta Chupa-chupsi vdi suvaliselt?
Suvaliselt-suvaliselt jah, kui palju sente on, Chupa-chups on paris kallis, et ma votan parem
odava.

Noorem oli, lunis ta ronkem, niiid vanemana lihtsalt?
... ei arva nii, maast madalast on juurdunud, et endale kindlaks jd&da. Ta saab aru, et see ei vii
mitte kuskile.

Tal on ka eks ole kindlasti mingid omad tooted, mida ta rohkem ostab v8i mille

reklaami rohkem téhele paneb, et kas ta on selles suhtes vanematele autoriteet, v8i no et
kusite temalt?
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No loomulikult, no kui lahed poodi, siis kisid tema arvamust. Ikka jah. Isegi kui l&heme
poodi ja ma ostan endale riideid, siis kiisin tema ké&est ka, et kas talle meeldib. Vi viimane
kord tahtis poes kaktusi, no olgu, ostame siis talle kaktusi. Tal just oli siinnipdev tulemas.

Ka piimatooteid, ikka selle jargi, mis talle meeldib vdi muud toidukaupa, ikka arvestame selle
mis talle meeldib,

See on nagunii teada, kui Uiksigi poes kéia?
Nojah, aga Ukskord tahab seda, teinekord isu tais, siis teist. Vahepeal ikka katsetame.

Kommentaarid kvantitatiivse tabeli taitmisel:
Jah, kui see tuleb tasuta mulle postkasti, siis miks mitte, siis ei ole midagi ebaeetilist

K2

Kuidas laste meediatarbimisega, kasutavad nad arvutit, vaatavad telerit?
Telekat ja arvutit ikka pdhiliselt. Arvutis nad passikski ainult, nii palju kui luban ja aega
annan. Meil mitmed kasutajad ja siis ikka ks ei saa véga palju olla.

Mis vdiks olla kahjulikku?
No flusiliselt ikka silmadele, kui vahib seda ruutu ja passib ka, siis halb.
Poiss mangib neid Jippi mange vdi asju, tlidruk ma ei tea, rate.ee jarsku. Neil need asjad on.

Kui te poes kaite, siis kas lapsed vdtate sageli kaasa?

Jah, no ikka, kui me oleme kainud, siis eks ta leiab sealt siis oma riiulid vdi need
méngunurgad ja siis seal vaatab. Ja siis vahepeal jah, et tuleb, et nae, see on nii vahva traktor
vai et jah, selline vihjamine kaib, et seda tahaks. Ikka vihjamisi Utleb neid asju.

Aga ta siis otse ei luni, et osta see...?
Ei, seda kommet ei ole, ikka et mida vaatab, siis ise ka néded ara, et mida ta rohkem tahaks.
Vahel ikka Utleb, et osta.

Kui sageli te lildse kaite linnas poes?
Erinevalt... tiitrega ikka korra nédalas, poisiga vdibolla tle kahe nidala. Kuidas juhtub ka.

Aga on neil ka mingisuguseid kaubamargi eelistusi?
Ei Uldse ei ole, firmasid ei ole. Ikka utleks, et parim firma see on kodukootud (naerab). Aga
jah kaubamarke pole.

Kuidas nad suhtuvad sellesse, et kodukootud, on éelnud, et seda eriti ei taha?
Nad hindavad seda, et eriline. Ise meie ka nii... eks see ole enda suhtumine ka nii.

Kuidas nad taskuraha saavad?

Seitsmeaastane ei saa Uldse, tema ei oska kulutada Oigesti. Aga tudrukul on meil nlud
ststeem, et saab kuu raha keskmise hinde jargi, nii et kui 4,0 keskmine, siis saab 10 krooni
péevas. Ja siis arvestab seal nii oma rahaga, et kuidas valja tuleb. Ise teab, tal maksab oma
telefoni ja koik sellest.

Kuidas teil see summa keskmisest hindest sdltub, et naiteks 4,1 saaks palju?

No 4,1 oleks meil siis 11 krooni ja 3,9 oleks 9 krooni. Nii. Ja siis vaatame veel, noh, vaatame
pbhiained, need mated ja eesti keel, et siis kui need head, siis saab veel boonust juurde.
Selline siisteem on.

83



Mis te arvate, miks selline stisteem on hea?

Ta siis teenib ju ka oma raha vélja. See nagu palk, siis teenib. Ja kui laps pingutab, siis ise ka
nagu rohkem. See ma ei tea, meie peres on sobinud vGi jah. Meile sobib selline, et on paigas
jasiis ta teab.

Kui kaua ta nii on saanud?
Ei ole, ei ole, sellest aastast teisest veerandist, siis alustasime, ma ei oskagi 6elda, et véhe veel
olnud see.

Kas te olete ka naiteks kodus reklaamidest radkinud? Kuidas ta tundub nendest aru
saavat?

Jah, reklaami me analtitisime ja leiame, ta ise leiab ka konksud Ules. Eks need ole meelituseks
tehtud nagunii.

Tuleb meelde mingi kampaania voi reklaam?

... jJah, neid on olnud (naerab) aa, jdatisekampaania, kus paberid pidi alles jatma. Aga ega see
ei ole nii, et kampaania ohver. Siis ostad seda asja ka rohkem ja hiljem jalle palju vahem.

Ei tule meeldegi rohkem. Ja eks need ole ju head, kui nditeks 3 saab 2 hinnaga, siis saab palju
odavamalt kéatte asjad. Nii tuleb ikka vaadata ja vorrelda. Kui mul sai tuleb niimoodi odavam,
miks ma ostan teist. Siis kdrval see kallim. Ikka tuleb osta odavamat.

Kas on oluline raékida lastele?
Kui telekast tuleb neid. Ikka. Kindlasti oluline.

Kes peaks lastele ragkima nendest asjadest?

Ikka vanemad ise. VVGiks ju kool ka, aga see on ikka teistmoodi, kui koolis 1ahenemisnurgad.
Opetajal ju teised mdtted ja arusaamised ja ei oska seda mdelda, mis peres. See on pigem
halvem kui niimoodi radgivad vastu.

Aga kui te métlete, et kuidas muidu praegu juba radgitakse sellest. No et nii tildiselt?
Ma arvan, et maapiirkondades ikkagi radgitakse palju, palju rohkem kui linnas sellistest
asjadest, sest sissetulekud méaaravad. Maal on ikkagi teine olukord.

Miks nii?

Linnas on ikka teine asi, seal nad lubavad lastele palju, maal ei ole see niimoodi, siis tuleb
ikka mdelda oluliselt rohkem ja lastega réékida neid asju. See ldine suhe lastesse on ka teine.
Eks meil ole neid asju ka nii palju mida ei ole vajagi, kui votta 10 aastat tagasi, siis eriti.
Kunagi nditeks prlgikotid, ma ei saanud aru, et miks neid kill vaja, ma viin oma ambri ilusti
vdlja &ra. Aga nad kall nii et mugav. Voi paberkateratikudki.

Uks asi on kiill, mida ma kunagi ei tee, poes ma ei osta kunagi kilekotte. A v@in ju aasta aega
Uhega kaia, seal ei ole ju Uldse mingit vahet. See ei ole vaart kulutamist ja kui moéelda... jah...
kile vdi plastik vai millest tehtud, see on looduskahjulik. See ei ole vaart kulutamist.

Aga kas lapsed on tanapéeval kuidagi teistmoodi ka?
Jah ikka vast. Tanapéeval ikka neid asju on palju. Me oleme siin pludnud nii, et nii oma
asjadega, aga eks ikka. Meie omad Gnneks ikka teavad, et oma on hea jah (naerab).

Kui te olete réékinud reklaamidest, et kuidas lapsed on tundunud, et kas saavad aru?
Eks mdnikord peab ikka lahti seletama, et mida sellega 6eldakse, mis Utleb see tegelikult. Aga
nad uldiselt saavad ikka pointist aru hasti, ja me oleme nalja teinud, pilaks pddranud asju.
Eiei, et laps saab ikka aru muidugi. Ei kasuta &ra, minu meelest kill. Nalja saab selle
reklaamiga.
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Kas te kodus selliseid tildisi asju ostes arvestate lastega?

Ikka muidugi. Kdigepealt muidugi tuleb endale selgeks teha, et mis ja nii. Siis kindlasti ka
nendega arutada, sest lastel ka siis teada, et kui midagi tuleb osta, siis kuskilt tuleb ju kokku
hoida. Nad ka peavad seda teadma. Seal toodete vahel ka vahe. Arvuti ostmisel nende
arvamust ei kisi aga ju arvutilauaga kall vaiks.

Mida te arvaksite reklaami keelustamisest (ildse lastele, et kas see oleks dige?

... ei teagi. Need sellised filmid vdi mida reklaamitakse sellised tdiskasvanute omad, siis need
kill pole vaja néha lastel ma arvan. Ma muidu ei ole kill tdhele pannud, et reklaam
mingisuguseid probleeme tekitaks.

Aga kui just ka laste toodete, nagu kommireklaam on naiteks Rootsis keelatud alla
12aastastele, siis selleks ei ole pdhjust?

Ei, ma ei usu jah, las ta olla, endalgi nii, et reklaamist saab ikka teada. VVGi oled harjunud ja
siis ei pane téhele seda reklaami. Teinekord loed lehe labi ja ei pane tahele et seal reklaam ka,
see on isegi halb nii, kui ménikord vaja seda infot sealt.

Aga kas on mingisuguseid suuremaid asju, mida nad on tahtnud, no ratast nditeks?

... no ndud kui 18bi mdelda, siis ei olegi. Noorem saab ka vana, me ostamegi asju, mis sobivad
mdlemale. Ah jaa, ja suuremateks asjadeks, meil on selline siisteem, et siinnipdevi ei pea,
leppisime suguvdsas kokku, et stinnipdevi on nii palju, et kes see jouab siis nii, et s@ita ja
kinki koguaeg. Ja siis meil on selline, et kindlaks maaratud juubelid ja siis kindel summa.
Neli pere panevad raha kokku ja kink laheb viiendasse perre. Nii on mdistlik. Nud viimati
siis tldruk sai kiimme, siis sai selle raha eest ratta, ta teadis juba, et saab ja tahab.

Lastel on nii palju neid asju, ikka midagi ei ole ja teistel on, et kas seda olete tahele
pannud?

Ei ole seda tdhele pannud, tldiselt ikka ei ole. Me oleme peres nii, et paistaks ikka kallim kui
tegelikult. Nii lastele kui endale saab.

Paljud on tulnud ja Gelnud, et teil ei ole ju Gldse majanduslikke muresid, teie vdite endale
vdaga kallilt, vaga kallilt lubada ja teha. Kui hakkame raakima, siis keegi ei usu, et uskumatu,
kuidas nii saab.

Meil on ikka palju lastel just selliseid asju, mis on ise tehtud. Me oleme seda réékinud ja
nemad ka peavad, ise tehtud, siis ei saagi teistel olla samasugust asja. Nad oskavad seda véga
hinnata.

Aga kuidas siin naiteks koolis, et kas lastel tldiselt, et kui kellelgi midagi on ja teistel ei
ole, et siis sealt mingit pinget?

Eiei, meil siin sellist asja tldse ei ole, koolis, ma kill ei tea. Siin meil on selline véike ja
sObralik see, et sellest kil midagi ei tule.

Kas on mingi toode v6i kaubamark, mida ei tahaks, et lapsed tarbiks?
Uks asi, millega olen pulidnud, et see taiesti mottetu asi, need on Gllatusmunad.

Kommentaariks:

Limonaadil jah see ikka parem, et midagi kdegakatsutavat, saab teha ja. Kuigi telekas ikka
kallim see reklaam ja see kdegakatsutav. Tupla jah, meil ei olnud sellest juttugi, aga kui
vanaemaga kaisid poes, siis kohe (tles, et ostaks.
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K3

Kui palju ta meediat jalgib?
Telekat vaatab jah palju. Politseikroonikat vaatab, seda lasen ise juba vaadata, seal néitab
narkootikumidest, jadks selgeks, et ei hakkaks kunagi ise kasutama.

Tahab ta nditeks liiga palju ka vaadata just telekat?
Kui saaks, siis ta vaataks hommikust dhtuni.

Siis tal on ikka piiratud see?

Ikka jah, meil on kodus niimoodi, et piiratud, et hiljemalt theksast on nad juba voodis ja
ohtusi filme me ei lase Uldse vaadata. Kui juhuslikud, kui lastele méeldud film Ghtul, seda ka
vastavalt sellele, kuidas ta ennast tleval hoiab, kaitub.

Kui tuleb koju, siis kohe esimene asi, paneb teleka kdima. Tavaliselt ikka, et peaks dppima
enne ja siis vOib vaadata oma saateid.

Mis tal muidu lemmikud?
Meeldivad ikka lastesaated ja multikad ja. Siis need politseisaated vaga. Muud eriti ei vaata.

Aga arvuti ja internet?

Kodus meil jah ei ole, aga nduab (naerab). Kui koolis vdi internetipunktis, siis tahab vaga.
Eelmine aasta olid siin probleemid, et istus seal ja ei jdudnud Gigeks ajaks koju ja siis ma
kéisin mitu korda teda sealt otsimas isegi.

Kas meedia, internet vdivad olla ohtlikud ka?

Miks ei v0i, rikub silmandgemist. Natuke végivaldsed mangud ka. Telekast ka, rdigemad
asjad. Mani laps vdib tdesti nii mdelda, et nemad seal telekas tegid nii ja mina tahan ka. Ma
arvan, et ta ei vOta seda péris toesena.

Sellest ta saab ikka ju aru, et kui purjus peaga autot juhtida siis tuleb ju mats, aga kui oli suvel
tohutud narkomaanid, siis ma ikka seletasin, et vaata, mis siis juhtub. Talle eriti see pilt ei
meeldinud, ta ikka eristab, et mis on hea ja mis halb.

Nitd naiteks poes kdimisest, et kui sageli te kéite tildse koos poes?

(naerab) kui juhuslikult linnas olen, siis ikka kaasas ja ikka, et emme osta seda ja osta seda,
lunimine kéib, et ikka kommi ja ménguasju ja et ikka, noh, tema arust peab nagu pank olema,
et suudaks koike osta, mida ta tahab.

A siis pigem hoidukski sellest, et teda kaasa votta voi?

Parema meelega kiill, jataks koju, siis on endal parem, et siis saab ise m&elda, mida koju osta.
Aga kui ta seal kdrval kogu aega, et emme, ma tahan seda ja emme, ma tahan seda, siis
raudselt pooled asjad ja&vad ostmata (naerab).

Aga ostate te siis talle need asjad, mida ta tahab?
Péris koike ikka ei osta, vastavalt rahakotile.

Kuidas ta kiisib, et kas lihtsalt, et ma tahan vdi pdhjendab ka oma tahtmisi?
Ei... head asjad... kas kellelgi on kodus olemas juba ja....

Kui pere ldiste asjade ostmist, kas arutate ka, et mis talle vdiks meeldida, puhkus... vdi
uus telekas kui ostate?

Me 0tleme kull, et niilid me ostame uue teleka ja siis ta raudselt kiisib, et missuguse, kas on
hasti suur. Ja et kui ikka reisile voi siis ikka ka.
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Kuidas teil taskurahaga, kas annate regulaarselt talle?
Ei anna regulaarselt. Vahepeal ikka.

Nii kuidas vaja ise kiisib?
Vahel kisib ise. Paris 50 krooni ikka ei anna, et tunduvalt vahem- 10 ja 15 krooni.

Kui majanduslikku piirangut tldse ei oleks, kas siis voiks anda véga palju raha talle?
Ei vGi! Siis harjubki &ra, kui vanemaks saab ja kui siis Utleb, et ei anna nutd kommiraha, siis
tuleb sellest tohutu skandaal.

Millele ta muidu kulutab oma raha?
Magusa peale, nétsud ja kommid

On tal jarsku mingit konkreetset kaubamérki, mis talle vfiks meeldida, naiteks
Sokolaadidel?
Ei ole. Peaasi et magus on. Muu polegi nagu tldse oluline.

Teilt ka ei kisi, et too mingit spetsiaalset, no too Snickersit mulle?

Mkmm. Ei kiisi. Sokolaad vdibolla, kui Paides kdime poes, siis tahab Snickersit, pShiline on
ikka Coca-cola ja kartulikrdpsud ja siis peab raudselt olema suur pakk ka kui ei saa siis
hakkab kindlasti mossitama ka.

Aga viib olla mistahes kartulikrépsud v6i midagi erilist?
Laysi... (naerab) vGi Cheetos. Need on nagu.

Kuidas ta selleni on joudnud, et seda tahab?
Ise ka ostnud, et alguses olid odavad, teisi ka ostnud. Ise ka nii métlen, sest no Lays on
tunduvalt mahedama maitsega.

Ise poes kaies endale midagi osta, siis kiisite ka tema k&est, et kas see vdiks sobida...
riidepoodi vist ei vdta kaasa?

Ei (naerab) sinna kdll ei saa, siis on hullumaja. Siis mina ei saagi midagi, kdik temale. Olen
kall kisinud, et kuidas arvab. Ei méletagi, et mida nii sai viimati... aa, temale kingi ostsime.
Mina pakkusin ikka odavamaid, tema vaatas kallimaid, 18puks leidsime kompromissi ikka.
Paides poes muidu tihti ei kéi ka.

Kas on mingit sellist kaubamarki, mis tundub ohtlik?
Coca cola on selline, seal on kofeiini sees, mida tema vanuses laps ei tohi ldse tarbida, ei
tohi... tlelldse see rdmpstoit.

Kas McDonaldsis olete kdinud?
Ikka, seal on suured hamburgerid ja ta tahab.

Kui Tartusse- Tallinnasse minek, kisib, et tahaks minna?
Ikka jah, siis ikka tahab, tahtis. K&isime seal pontsikubaaris hoopis

Mis te arvate, paris paljudes riikides on reklaamid lastele keelatud, et kas peaks meil ka
olema?

Teatud reklaamid muidugi, alkoholireklaamid vGi naisteasjad, no vabandage vdga, Uheksa-
aastasele pole ju vaja neid ndha, minu meelest on see nii tobe.

On ka need tugitoolist ostmised. Naitab lastele ka. Praegusel hetkel need pildikesed akna
peale tegemiseks. Siis ikka tahab, aga ma olen ka ara seletanud, et miks ma peaksin maksma
500 krooni selle eest, mis seal reklaamib, nende vdibolla kaks senti pikad pudelikesed, ma ei
n&e motet, paar korda saab teha ja kogu lugu. Siis saab ikka dra seletatud, siis ei kisi ei ndua.
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Aga ka mingid iildised just lastele mdeldud tooted, maiustused néiteks, et see reklaam
ikka vdib olla?

Nojah vdiks olla, las ta, monikord olen ise ka ostnud reklaami alusel, et néiteks Actimeli
ostsime ja neile péris meeldis see.

Sealt reklaamist saab teada toote kohta asju?
Actimel ongi ju selline tervislik toode, vitamiinid ja mis seal sees, et iga hommik vétta.

Kas lastele suunatud tooteid, reklaame olete tahele pannud?
Ei ole. Ma eriti nendesse reklaamidesse ei slivene ka. Sest uldiselt on ikka ju nii, et
reklaamitakse selliseid asju, mida vahem ostetakse.

Olete téhele pannud mingisuguseid erilisi lastele suunatud tooteid vdi kampaaniaid, mis
oleks tavalisest pisut erinev reklaam?

Eelmine aasta oli ka klass kogub ja seda mangu peab terve klassiga mangima, ja et kas ta on
kindel, et kdik vGtavad osa, ta ei olnud kindel ja siis sellest mangust loobus.

Kui palju lapsed iildse teavad tdnapdeval, on nad teadlikud?
Ega nad vist eriti ei ole. Nad teavad ju ainult seda kaubamarki, mis nad enne proovinud ja mis
tdesti meeldib ikka.

Kas lapsi on lihtne manipuleerida reklaamil, kui reklaam (itleb, et tee seda?
Ma ei nde motet selles reklaamis, ei tea. Muidu ikka vast

Kas tdnapéeva lapsed vdivad olla ka erinevad?
Meie ajal ei olnudki (ldse selliseid vdimalusi, et oleks olnud. Niid on v8imalusi ikka palju
rohkem, ja, mis asju ta k&ik saab ja.

On see hea?
Mis asju jah. Ma vaatan, ise oleks ka olnud, et tahaks. Temale on hea jah, minu jaoks mitte,
ma pean talle ostma ju need asjad.

On teil olnud lahkarvamusi, et mida osta et kui palju asju tahab laps, et kuidas te
pdhjendate seda talle?

Praegu ei saa seda, sest raha ei ole ja kdik. Kui ta seda ei aktsepteeri, siis tuleb jalle suur tali.
Vahepeal oli selline suur probleem siin koos poes kéimisega, et ta Uritas péris kdva hadlega
minuga manipuleerida. Tema tahtis teist asja ja mina ostsin teist. Ja siis kohe téitsa kdva
haalega, et emme ma ei taha seda ma tahan hoopis seda ja kui ma siis vihastasin, et siis ma ei
osta uldse mitte midagi, siis et miks sa ei osta, sul on ju raha, et miks sa ei osta. No kujutage
siis ette, mida need teised inimesed vdisid vaadata. On ju olemas selliseid inimesi, kes ei saa
sellistest asjadest aru, minust jai nagu sihukene mulje, et ma olen véga halb ema, kes Uldse ei
taha oma lapsele asju osta. Aga kBik peab olema ikka mdistuse piires.

Kas tal see argument ka on, et teistel on?
Ja ikka. Aga siin on sellised vaikesed klassid ja kooli ei tohi vottagi asju kaasa eriti.

Aga kui oli vaiksem, et kas siis lunis rohkem?

Jah ikka, niud ikka on vahem. Need lunimised lahevad juba péris konkreetseteks. Rulluiske
tahab saada ja eelmine aasta s6itis oma ratta puruks, siis seda tahab ja mobiiltelefoni muidugi,
aga seda ei saa ta juba pohimdtte parast.

Miks?

Kuna ta on hooletu oma asjadega, ma ei leia, et mul oleks rahakott nii paks, et saaks iga paari
kuu tagant talle osta uue telefoni.
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Kéisime Paides, siis kadus ara ja siis pGhjendas, et kui ta saab telefoni, siis ma ei pea otsima
ja muretsema, siis saab helistada 6elda. Aga siis tekib see mure, et ma ei joua talle seda kaarti
sisse osta.

Kas lastele peaks réaékima reklaamidest ja asjadest nii?
Kui tal tekib kiisimusi, siis ta ise kiisib, aga neid reklaami hakata seletama, no ma ei tea...

Aga kasvdi naiteks koolis, et mis on nende reklaamide eesmérk néaiteks?
See on ju ka televiisorist ndha, et mis on selle reklaami eesmark, et ostad néiteks mingit
toodet nii palju, siis saad mingit soodustust.

Millega teil on sellist, et tunneks, et peaks talle seda lubama, aga ei saa hésti?

Meil ei ole vdimalik Paides kaia, ei saa neid asju lubada jah. Aga siis kui ta tunneb huvi, siis
ma kompenseeriks seda kill. Kui ta on huvitatud, siis véimaluste piires ikka.

Siis kui reklaamiti neid autosid, et juhtimispult ja k&ekell koos. Siis ta tahtis seda autot ja ma
utlesin, et oled sa kindel et see auto ikka to6tab, ma ise ei usalda vaga neid reklaame, ma
utlesin, et nagunii on selline nagu tdnapé&eva manguasjad poodides, et kaks pdeva mangid ja
siis on puru. Ta ei tahtnud sellest aru saada. Kui vahepeal ikka néitab seda, siis mainib ka.
Minu jaoks on oluline ikka hinnavahe, siis ma ikka vaatan selliseid asju, mis ikka peaksid
kauem vastu. Igasugust rampsu ei taha osta.

Tema eas meeldib valimus, tema kvaliteeti ei vaata tildse.

Aga sellist tunnet nagu noh, et ma olengi halb lapsevanem, et teised ostavad ja?

Ma ei usu, et teised ka ostavad, ma ei usu, selline olukord, kus ma ostan talle kdik asjad, mis
ta tahab, see tuleb mulle endale tagasi. Ei saa nii, et ma tahan ja siis pean saama. Voiks
oodata, voibolla l&heb kauem aega.

Ma ei tea... teised motlevad, mis nad tahavad, aga mina arvan kill niimoodi, et pidevalt
ostmine lastele, mida ta hing ihaldab. Siis 16pptulemusena niimoodi, et ema ongi selle jaoks,
et ostaks nanni, ma arvan, et ma olen millekski muuks ka mdeldud (naerab).

K4

Kuidas nende meediatarbimisega, et teler, ajalehed, internet?

Vaatavad telekat, vanem loeb lehte ka veidi ja arvutit muidugi meeletus koguses, nii palju kui
lastakse.

Internetti ka? Teil kodus on ka internet?
Meil kaks arvultit siis aeg-ajalt ongi nii, et mdlemad lapsed, Uks Uhes, teine teises arvutis.

Olete te piiranud nende kasutamist?
Meil kindlaks mééaratud pole. Ohtul tund-paar pole probleem. Tal oma toas arvuti, siis teab.
Aga muidugi, paeval ei kasuta, siis 6pib vdi méngib viljas.

On ohtlikud ka teler vdi arvuti?
Muidugi see vagivald, ega tal see kasulik ei ole.

Palju te koos poes kaite?
Tehakse selgeks, et saab seda-seda-seda.

Kisib seal ikka asju?
Mitte eriti, vahel arvab, et jarsku veab ja siis Uritab.
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Mida pdhiliselt?
Sokolaadi, kommi, manguasjade buumi temal ei ole, see rohkem noorematel.

Tahab ta mingit kaubamérki konkreetselt?

Hubba-bubba mullindtsu. See on véga eelistatud hetkel. Need muutuvad, oleneb taiesti
reklaamist, mis jélle telekast tuleb niud jélle see meedia mdju. Ja siis vastavalt sellel tuleb
tuju.

Reklaamist sBltub see véga. Tuli nditeks see uus fanta- bamboodza, siis seda (hesdnaga
tugevalt ostetakse. Reklaam toimib, tugevalt toimib laste seas. Parast kampaaniat 1&ks kolm
korda rohkem neid tooteid, mida reklaamiti. Keegi karjus bamboodza ja k&ik jooksid kohe.

Kuidas ta kiisib, et kas ta pdhjendab ja kuidas?
Harva, ikka et ma tahan midagi head vdi midagi magusat.

Suuremaid asju?
Mul ei ole, teistel on, siis ikka niimoodi.

Kui te peres arutate tldisi asju, kas siis ksite tema arvamust ka?
Aga otse loomulikult, kui need asjad puudutavad teda ka ju.

Aga auto ostmisel néiteks?
No muidugi vGime kisida, et kas meeldib, kuigi me ei saa ju votta selle jargi, et kuidas
lapsele meeldib.

Kas ta saab regulaarselt ka taskuraha?
Tal sellega nii, et iga n&dalavahetus kéaib vanaema juures ja siis tema annab taskuraha mingi
25 krooni néiteks, siis selle eest ise teab, mis ostab.

Kas peaks olema lapsel regulaarne taskuraha?

Tegelikult peaks olema, tema isiklikult ei suuda hoida, téiesti puudub oskus. Ta raiskab kohe
ara.

Aga jah, peab oskama arvestada oma rahadega, et tal on tapselt nii palju raha.

Kui I6petab veerandi &ra, siis ostame ikka midagi head ja ilusat.

On 6elnud, et &ra seda osta, et see on selline vaga halb firma?
Ei tule konkreetselt meelde, kindlasti midagi on. Tal enda riietega on kll nii. Et seda ei osta.

On see firmadega ka seotud?
Ei ole tdheldanud. No eks loomulikult ikka, et Puma ja see, aga dldiselt talle need
firmamargid eriti ei ole tuntud ja ta ei arvesta, pigem ikka muud asjad, varv ja nii.

Kuidas reklaamiga, olete téhele pannud mingeid kampaaniaid, mis just lastele
suunatud?

Kinder bueno Sokolaadid, fantad, coca-colad, need on kd&ik. Reklaamides voéivad olla
vanemad inimesed, aga suunatud ikka lastele ka, neile tundub see ka lahe.

Olete réékinud reklaamidest kodus?
Jah, jah, jah. Et asi ei pruugi uldse olla nii hea, nagu reklaamist paistab, seda kdll.

Sageli reklaamid ei ole lihtsalt nii, et litlevad, et osta see asi, et on mingid mangud, sageli
just laste toodetel, et kas sellist tuleb ette?

Olid mingid joonistamise asjad, varvimise komplektid, seda kill taheti hirmsasti. Sellega on
raske jah, et tahtis varvida. Ja alati, kui reklaam tuli.

Mis te arvate, kas peaks olema nii, et lastele suunatud reklaam tldse nagu keelatud?
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Ma ei usu, et ta keelatud peaks olema, aga ta peaks olema teises kontekstis. Ma ei oskagi seda
kirjeldada, aga praegu on nii, et sul on ainult siis hea, kui sa ostad seda ja seda.

Kuidas peaks seda tegema?
Meedia peaks tegema ringi need lastele méeldud reklaamid, et mitte sa ei pea, aga sa vdid
seda osta.

Rootsis on keelatud ildse, et alla 12aastastele lastele reklaam, sellel oleks md&tet?
Aga siis nad vaatavad suurte reklaame, ma ei née selles mingit nii suurt ohtu, et taiesti peaks
ara keelama.

Mis te arvate, kas lapsed on asjalikud tarbijad?
Ei saa. Ei saa kindlasti, néiteks need suured maalimise komplektid, see ei tule vdlja, et sa ei
saa ju tegelikult nii hasti

Kui lihtsalt saab aru?
Saab aru, aga ei taha aru saada

On sellist kogemust olnud, et tahtis midagi saada, aga siis ei olnudki nii pdnev kui ta
arvas?

Jouluks tahtis mingit nukupead, kus saab soengut teha. Praegu mul vdike poiss mangib
sellega. Paar kolm péeva oli huvitav ja siis enam mitte, aga ta pool aastat raakis sellest ja
tahtis seda, see on see reklaam.

On tanapéeva lapsed erinevad ka?
Kindlasti-kindlasti, neil on rohkem mdistust, julgevad katsetada, ise ikka mdtled tikk aega,
aga neil teistmoodi see.

Olete ise ka lapselt mingi asja suhtes ndu kiisinud?
Loomulikult poes kui naiteks kellegi lapse sinnipéevale l&inud.

Mingit kaubamérgieelistusi, et ta teab paremini?

Jogurteid ja kohukesi teab kindlasti paremini. Riietega tal kiill omad eelistused, aga see
teistmoodi. Et need tema enda asjad. Ta kill Gtleb, sest loomulikult ma kdsin, aga see pole
kaubamargiga seotud.

Peaks réékima sellest tarbimisest ka lastele?

Pindlasti peaks. Selgitama peaks, kuidas tegelikult, mis seal tegelikult taga on ja mis
pdhjused.

Sellega peaks vanemad tegelema, kasvdi koolis. Klassijuhataja kasvéi radgiks, praegu vist
eriti ei raagita sellest.

On olnud seda, et mingi asja parast on toodet ostetud?
Lapsed ostsid kull spinneri parast kropse. Telekas on kiill 6elnud, et osta see, siis saad tasuta.
Toimib jah, kindlasti toimib.

Mida rohkem on asju, seda rohkem ka vajadust, et on seda olnud?

Loomulikult on, mingid suured vélibasseinid kataloogis, siis mélemad kéivad nurumas, et
emme ma tahan seda ju. Siis tuleb lihtsalt &ra raékida jah, et hasti kallis on, raha ei ole selleks,
seda ei saa ja et laheme parem suvel jarve ujuma. Loogiliselt selgeks teha

Aga kuidas endal tunne on?

Kahju on loomulikult, aga mida teha. Ule ei pinguta selles suhtes, et kui ikka ei saa seda asjad
talle lubada, siis ei osta. Mina sellepdrast s6dmata ei jaa, et laps mingit asja tahab.
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Kuidas see on, on ta nagu nooremana rohkem kisinud?
Kisib Gihtmoodi, aga praegu saab aru, miks ei saa. Nooremana oli seda véga raske selgitada,
sest siis tuli kohe see, et teistel ju on.

Et see teiste kiisimus?

Jah, et teistel on telefon, aga minul ei ole. Telefoniga oligi selline jutt, et saab siis, kui laheb
Paide kooli. Aga nliud sai sellepdrast, et isa ostis endale uue ja mitte selle lunimise tdttu tldse.
Uldse mitte selle parast, et oleks talle jarele andnud, muidu oleks saanud ikkagi hiljem
oluliselt. Et ta teab ka, et kuidas nende asjadega.

Aga jah, tuleb selgitada, et miks ei saa midagi.

Kuidas seda on hea p6hjendada?
Ikka ratsionaalsed p&hjendused. Konkreetne asi, Utled &ra.

On midagi sellist, mida tunnete, et arenguks oleks nagu vaja, aga lihtsalt ei saa lubada?
Vaiksemalt lapsele oleks vdga oma tuba vaja, seda kill vaga kohe. Meil oleks isegi koht,
kuhu ehitada, aga pole mille eest ehitada. See on kiill, peaks ehitama, peaks olema eraldi toad
neil, aga lihtsalt ei ole vdimalik.

PS5

Kuidas laste meediatarbimisega, mida nad rohkem vaatavad?
Telekat vaatavad 2-3 tundi p&evas, rohkem aega ei jaa tle... Ei kuritarvita uldse./---/

Kui rééakida koos poes kéimisest, kaite te tihti koos poes?
Suht-koht. Kui midagi on vaja, siis kdime koos, kui midagi on vaja just kui lastel on vaja
midagi osta. Lihtsalt shoppamas me eriti ei kéi.

Kas nad kusivad lisaks, et tahavad midagi endale?

Vahest ikka, ikka. Tudruk rohkem, poiss vahem, ta on tagasihoidlikum aga noh, ega muud ei
ole, krdpsu pohiline (naerab) seda ma ka ostan vaga harva, selle koha pealt annab mulle véga
harva kuuli pahe réékida (naerab), sest minu arvates on see totaalne rampstoit. Aga uldiselt ei,
alati saame kokkuleppele.

Vahel toon ikka ise ka jaatist koju. Kommi vdiks alati tonnide kaupa rohkem olla. Onneks nad
mul sellised asjade fannid ei ole, et mobiiltelefonist ja arvutist v@ibolla tunnevad kdige enam
puudust, millele ahvatlusele ei ole seni jarele andnud. Eks nad véga ikka tahavad. Nad on
ilmslt Gihed vahestest klassis, kellel ei ole.

Kuidas nad kiisivad midagi, kuidas nad seda teevad?
Emme kas ma vdin, et kas me saame?

Kas nad p6hjendavad pikemalt ka vahel, et miks see oleks hea?

Ei tegelikult eriti ei p8hjenda, need pdhjendamised kéivad tegelikult kodus &ra, meil on
niisugused kokkulepped, et sellised summad me kulutame ja selle piires me toimime ja
reeglina nad ei kauple. Vdibolla ainult kus, siis seal toidupoes, kus seda magusat (naerab)
I6pmatult tahetakse. Selliste tarbekaupade osas eriti ei ole.

Te siis radgite enne kodus labi, et enne poodi minekut?

Jah, jajaa, et mis on vBimalik, mida on vaja, mida ei ole vaja. Mida ei ole motet osta jargmist,
kui eelmist ei ole hoitud, need on véartushinnangu p&himdtted. Vdimalused on sellised, et
ostad seda, mida vaja, ei saa nurka seisma lihtsalt osta. V6i lihtsalt lapse tuju parast, kui
sbbrannal on selline vahva ja tore ja siis vaja. Niimoodi on jah, no seda ei ole minu lastega
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kunagi olnud, et poes pikali ja Ule kéte (naerab). Poes ei joua ju ara seletada, see peab olema
enne &ra raégitud.

Kui tihti tuleb seda ette, et erinevad arvamused, mida on vaja osta ja mida mitte?

Véga palju ei tule, ainuke see mobiil, mis niidd on. Mida nemad tahavad ja mina leian, et ei
ole vaja, eks. Olen saanud selle ka selgeks, et ei osta lastele midagi, kui neid ei ole kaasas,
sest see kogemus on olemas varasemast, et kui ei meeldi siis ei kanna. Véhe on olnud neid
lahkhelisid. Ei maletagi, kuna viimati oli, et mida taheti vdi ei tahetud... ei méletagi. Kui on
hind ja tegumood sobiv, siis ikka ostame &ra.

Kas on ka mingid sellised kaubamé&rgid mis olulised, kuidas nendesse suhtuvad?

Aa, spordi koha pealt oluline, et kas on ikka Umbrod jalas vdi Nike’d voi on tal seal
Reebokid- jumala lambist on olulised. Jajajaja, spordis on poisil tahtis, aga see, et tal peaks
olema koolis kehalise tunnis Adi dress v&i tidrukul mingi Wrangleri teksad vdi nii, see ei ole
uldse oluline. See oluline, et mis jalandud v&i asjad spordis. Muidu see ei ole jah tldse minu
lastel, sest ega neil ei ole ka tildse mingid kaubamérgid. Spordis, seal ju see kvaliteet ka vdga
téhtis.

Aga sellised vaiksemad asjad, nagu véaiksed Sokolaadid, et osta Snickersit v6i Marsi?
Mkm, ei ole, ei. Seda nad isegi ei taha. Nad eelistavad nii ka nagu mina ise, ma ise ka ei s60
Sokolaadi. Ikka valget ja karamelli. Jaatist ka muidugi, aga seal pole see kaubamark, et peaasi,
et hasti palju ja hasti tihti.

Jah, spordi koha pealt on oluline. Ma arvan, et neil ei oleks kindlasti midagi selle vastu, kui
oleks firmariided, aga et laheks Katisse ostma vdi Maksimarketi spordipoodi seda ei ole.

Kas on midagi kaubamarki, mis péris out oleks, et/
Jah, et mida ei taha. Meil aga néiteks Reebokit, et seda ei taheta, palju Nike’i ja Umbro tuleb
peale, Adi on jaanud.

Kui niitd taskurahast raakida, siis kas nad saavad regulaarselt taskuraha ka v6i?

No 75 krooni on neil iga kuu pangaarvel, aga eks see moosimine kaib ikka, juurde ja juurde.
See on ikka selline nadala aja 18bu, see 75, kui sealt paisu tagant paastetakse ja kuupéev
kukub, siis neid soove on miljon reas, ikka et magusat, magusat, magusat. Ja ma ei ole selles
suhtes piirangut ka teinud, et ma olen andnud, no umbes kiimneka nédalas juurde vdi aga
pohimatteliselt sellist suurt taskuraha, et kogu aeg taskus kdliseks, siis see ei ole vajalik. Uks
asi, et see ei ole vGimalik ja teine asi, me oleme ostudega kokkuleppele jéudnud, ilma nad
pole suurt millestki. Me oleme alati kokkuleppele ka jéudnud, et mida on vaja.

Taskuraha peaks piirama v6i kui ildse mingit vahet ei ole?

Ei raudselt! Loomulikult. Raudselt, isegi kui mul oleks vdimalused oluliselt suuremad, mida
nad ei ole, siis mina leian kll, et peaks, et minu jaoks on téhtis, et laps teaks raha vaartust
nagu, kui ta tahaks oluliselt kui, siis peaks hakkama teenima, et saaks maiku suhu, kuidas raha
tuleb.

Praegu on ikkagi kohutav lugeda, et noh, saja eest ostsin seda ja saja eest teist ja, ja sada pole
nagu Uldse lapse jaoks raha nagu. Et minu jaoks laps peaks teadma, et 10 krooni on ka raha.

Aga miks antakse lastele raha, et 100 krooni ei ole mingi raha enam?

Ei oska 6elda, Uks ikka see, et saaks kaelast ara, et sisustaks aja, et mine tegele linnas, mine
ara eest, mine ujuma, s66 linnas koht téis, ole arvuti ees... V6ibolla ma olen llekohtune, aga
see tundub nii. V8ibolla stiidimatud vanemad ka ei mdtle sellele, et see oleks vajalik piirata.
Kui siin siin suur harra Mais 40 miljoniga réagib, et sellega vGib elada, aga mis elu see on, ma
kujutan ette, et tema kull selle peale ei tule, et vbiks lapse taskuraha piirata. Ehk, ega ei tea ka,
et kuidas neil see.
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Saavad lapsed muidu reklaamist aru?

Eriti ei manipuleeri, emme ju ikka raégib lahti need asjad, kui ise pihta ei saa, me oleme selle
ule arutanud. Tegelikult no see krdps ju on ja need spinnerid ja vargid, tegelikult, ja tdna saad
spinneri, homme néitad s6brale ja tlehomme pole enam vaja, eksju. Need asjad me raagime
niimoodi selgeks, et née, ostsime ja polnud ju vaja, mis mdte on sinna raha panna.

Vahest olen nii ka teinud, et ostan &ra selle Sokolaadi, millest réégitakse, proovime éra, et ei
ole Uldse nii hea. Pesupulbriga ka isegi nii, et vaatavad, rddgime, no problems, ei ole nii hea.
Ostsin Arieli suure paki, tldse ei ole nii hea, et emme isegi astub vahel &mbrisse.

Paljudes riikides reklaam lastele keelatud, kas see oleks mdistlik?

Ah, ma ei tea, ma ei usu, tdhendab kdik mis keelatud, see teistpidi ahvatlev, isiklikult ma
arvan, et parem ju ikka lahti seletada need asjad ja kogemuse p&hjal lasta neil otsustada ja
proovida. Me ei saa ju kdike ara keelata. Nii ei saaks ju muidu Gldse, ei saa keelata, ma ei leia
jah. Aga see siindsuse vdi eetilisuse piir, et seal ei laheks nilbeks ja oleks eakohased. Mind
nad ei héiri, ma neid eriti ei vaata ka.

Kes peaks radkima reklaamidest ja turundusest?
Ma arvan ikka et vanemad, ma olen kogu aeg juures ju, kui asi toimub. NUid ja kohe. Arukal
lapsel tekib ise ju ka kisimus. Kui 1aheb md6da, siis ei rddgi, sageli ju 1aheb ka nii.

Kuidas lapsed uildiselt, saavad nad aru?

Selles mottes nad ikkagi manipuleerivad, et paljud asjad on ju reklaamides, mida lapsed
tahavad. Proovid &ra ja siis vOtad seisukoha ja v@ibolla enam ei taha. Juba see, et me siin oma
aruteluni jéuame, siis juba on tahelepanu ju juba haaratud, kiljes konksuga juba, tahab teada
sealt midagi.

Kui palju te olete just lastele suunatud reklaame téhele pannud?

Minu meelest meil ei ole nii lakke jéudnud see reklaam, ilmselt v6ibolla ka see, et inimeste
uldine elatustase on nii madal, et nad ei saa nagunii reklaamiga v6idu joosta. Ma kujutan ette,
et meil see tdeline tarbijathiskond hakkab alles vélja kujunema ja need v8imalused inimestel.
Vdibolla linnas avaldub see konkreetsemalt, aga ilmselt siin on see lapsekingades see
reklaamivark ja nii.

Isegi suvel spordiuritustel véga ei ole marganud... selliseid reklaamihaisid siin ei mérka. Mina
kill ei tea, kes selle Paide- Turi jooksul lastele nénni jagab, ausna, sorry, ma ei tea kes seal
jagab v&i kinni maksab. ilmselt ta l&heb tugevamaks, et kes sponsoreerib v@i nii, ta ikka tuleb.
Aga meil meie linnas, voi niivord kuivord linn, siis ettevdtted mitte firmamaérgid. Et see ei ole
nii toote reklaam, kui ettevote, et seda ma tunnen kull, et firmareklaamid jooksevad, toodet
ma ei nde. Voibolla see kaibki niipidi, et kuidas seda ussi sisse séddetakse.

Aga kui see kujund, et lapsevanem kui uksehoidja, et kas te tunnete, et saate selle rolliga
hakkama?

Ma arvan mkmm, (naerab) ma arvan, et ma saan. Meil ei ole olnud suuri s6du, need piirid ei
ole nii jaigad ka.

Oleneb ka, et mis sGpruskonna vaartushinnangud, sellest ka tuleb see, et kuidas. Praegu neil
nagu ei ole seda Uldse, lapsed on klassis vordsed, kuigi majanduslik olukord véga erinev.

Kas tdnapéeva lapsed on mdnes mottes erilised ka?

Jah, mulle tundub kill, varakipsed. Lugesin mingit artiklit v3i, et me ise kasvatame neid
niimoodi, tarbijalihiskond toimib tdiega, et vanasti sdimerihmas kaidi sipupuksid, paelakesed
Ola pealt kinni. Nuid me toome lapse sunnitusmajast tagasi, siis teksapiiksid, komplektid,
mitsid, asjad.

Muretut lapsepdlve on ikka véga véhe, juba kohe aja peale, kohustused tekivad kohe. Sul pole
seda, sul pole teist ega kolmandat. Elutempo kiirusega peavad toimekad olema ja toime
tulema iseendaga.
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Vanasti oli rahulikum?

Lihtsam, lihtsam oli jah. Vanematel on praegu kogu aeg kiire ja vanemad hirmus nérvilised,
sest see rahateenimine on nii raskeks ldinud. Minu meelest rahaga on see naljakas asi, et kas
ta tuleb dudsalt raskelt voi liiga lihtsalt (naerab). Et sellist normaalset varianti nagu pole.
Elamiseks liiga vahe, suremiseks veidi palju ka. Vanematel hirmus palju tegelemist selle
araelamist ja toimetulemisega.

Kommentaarid tabeli téitmisel:

Kristil kill, et Britney see ja teine, et sdbrannal on Britney tuba. Aga ma ei ole kill aru
saanud, et see tema valikuid viga mojutaks. Mu lapsed teiste jargi ei ole kill neid
kampaaniaid jooksnud.

Vdibolla nad tajuvad dra ka selle oma véimaluste piiri, aga vdibolla pole ka tahtis see olnud
nende jaoks, ma ei tea, kumb see olulisem p&hjus. Ma tean muidugi, et on péris palju asju,
mida nad ei tulegi kisima. Aga lihtsalt selle parast, et teistel on, ei ole meie kill midagi
ostnud.

Tasuta manguasi voi kingitus on ikka ebaeetiline, sest see on ikka lapse hingekese peal
méngimine.

Eino kindlasti, kui ma kujutan ette, et kui me ei radgiks nendest reklaamidest ja nii, siis oleks
probleem, et miks ei ole seda teist, kolmandat voi 25 asja. Ainult jookseme, kui ei ole. Laps
ikka selline, kui midagi, siis tahab ju ikka.

Vanemad saavad ikkagi aidata k&ik vaartushinnangud paika, et vaikselt itsitan, et kuidas
suunata saab.

Aga kui vaatate seda reklaami, et olete vaadanud, et neid asju on palju ja keeruliseks
laheb?

Surve on olemas ja ikka tugev, needsamad arvutiméngud vérguméangud, neid on ikka hirmus
palju. See kdik on see reklaam ja kommerts, see kdik ikka promo ja dles puhutud. Vajadused
kasvavad koos lastega, jaja vaartushinnangud ja soovid. See oleks ikka naiivne loota, et nad
iialgi reklaami ohvriks ei ldheks. Valikute tegemine on tegelikult raske ja tiha raskemaks
laheb ja selgeks teha rohkem.

Vaata, asjade maailm on. Armastust mdodetakse asjades, keegi ei armasta mind, mul ei ole
neid asju, keegi ei osta mulle neid asju. Selles méttes on reklaam minu jaoks vaga ebaeetiline.
Sellised isiksuse tasandil suhted ja tGelised véartused truudus, austust hoolivus usaldus, sellest
ei raagita nii palju, seda kodus ja vdibolla ka koolis. Et hésti kurb on see, kui asi taandub k&ik
asjade maailmale.

Kas olete ise ka tundnud seda, et mdnikord mingi asja ostmisega kompenseerite midagi?
Et &raostmist... jajaa, ikka, eks ma ikka olen jargi andnud. Eks ma lkskord annan pussi
ostmisele ka jargi. Mida vahem keelata, seda eba ...

Kas ma olen selle peale ennast hasti tundnud, ekdd (naerab) alati olen méelnud, et tagumine
kord, et enam nii ei tee.

Laias laastus jah kindlasti mitte, mul suur poiss on selline, et teda ei armastata, et temal pole
asju. Vaikesed nii ei Utle, aga nad on ka véga erineva loomuga. Ega vahel tulebki jargi anda,
neil oma vajadused.

Aga endal sellist, kui jaab midagi lubamata, siis kripeldab ka?

Raudselt on olemas. Ah, tahaks iikspdev mitte raha lugeda. Ma ei mdtlegi Arubale sditmist
vOi Hailtile, aga seda kdll, et ei peaks lapsele Utlema, et praegu ei saa, et vdibolla jargmisel.

Ja mida ka voiks ma tunnen, et v8iks olla mingit teatmekirjandust, mida laheb ka.

Jargmine aasta kui koolitoit tasuline, et siis kill vétab hingest kinni korraks. Me oleme vist
ikka seda saavutanud, et kuidas. Ega see ei tdhenda, et nad ei kisiks. See mobiil ju ka
manipulatsiooni asi.
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P6

Kuidas meediatarbimisega, palju ta naiteks telerit vaatab?
Ikka paris sageli, hommikul vaatab, 15 minutit multikat, hommikused multikad jah.

On teil kuidagi piiratud?
Mina ei ole piiranud, ise vaatab. Ta téiesti reguleerib seda ise, tidib &ra ja siis ei vaata.

Internet on ka?
Tal on omad mangud, oma kaust, internetis ta ei kéi.

Kas teler, arvuti vbivad olla ohtlikud lapsele?
Mina kull ei née selles méttes kulll mingit ohtu, et tervist kahjustaks vdi, ei usu. Ei ole, no
muidugi kui ta ainult seal taga istuks hommikust Ghtuni.

Poeskaimisest, et kéite te sageli koos poes?
Jah ikka.

Kuidas ta on seal, kisib ta ka midagi, et tahaks saada?

Ikka lunib, tuleb niimoodi aari-veeri ja raagib, et nagu oleks vaja, vat et siinnipéev ja et seda
ja teist. Nii ei ole, et viskaks maha ja hakkaks seal jalgu trampima, seda pole kunagi olnud.
Aga ikka avaldab oma soovi.

Aga kuidas ta teeb seda?
Lihtsalt rddgib, me kdime vahel vaatamas lihtsalt, et mida on ja millest v6iks unistama.

On tal mingisuguseid kaubamargieelistusi?
Ei ole, ei ole jah. Et ta proovib ka uusi asju, mida ei ole varem néinud ega saanud.

Aga selliste lldiste asjade ostmisel vdi valimisel, et kas seal on oluline vdi vajalik nagu
lapsega labi ragkida?

Ei ole oluline ega vajalik, aga muidugi voib réakida kall. Et kurssi viia, ma réagin alati
temaga koik 1abi. See temal ka téhtis teada, mis me peres teeme.

Ja muidugi vdib arvestada, kui see on hea arvamus, et noh... tema arvamus on ka téhtis, kuigi
selle saab ka ringi p6orata.

Kuidas taskurahaga, kui palju ta saab?

Ta ei kusi, tal on oma rahakott, ta saab sinna iga kuu oma raha ja siis ta ei kuluta ja lihtsalt
korjab. Ta unistab kill, et ostaks arvutimangu voi telekaméangu, need on kdik jadnud ostmata.
Ta saab lasterahast sutsu lihtsalt.

Aga sellised vaiksed asjad, magusad siis kisib eraldi?
Ei kisigi nii vaga, vast votab siis ka sealt omalt. Ma ei ole kill aru saanud, et kas ja kuidas.
Seda ta on ka aru saanud, me oleme raakinud, et raha tuleb hoida ja ei tule kulutada.

Aga kuidas kaubamérkidega, on tal mingeid lemmikuid?
Ei ole, praegu kill vahemalt. Talle tegelikult naiteks riideid ei meeldi tldse osta.
Firmadest ta ei tea tuhkagi nendest jah.

Olete kodus reklaamidest raakinud?
Ja, ja. Tema saab aru nii, et kui tehakse palju reklaami, siis pole asi Gige, siis on jama kaup.
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A kui tihti selles raagite?

Ei mitte véga palju. Uldse me ei puuduta seda teemat enam. Uksvahe oli ainult, kui jooksid
need reklaamid ja ta sattus vaimustusse igasugustest, mis seal jooksid. Mis méngud seal olid
janii, aga nliid enam ei ole sellist asja.

Miks?
Me réakisimegi, et seda ei pea votma puhta kullana, et kohe lahed poodi ja ostad omale ka.
Natuke uuri asja ja vaata, et see pole kdige 6igem.

Kas seda on, et teistel on mingi asi ja siis endale ka?
Noh ikkagi on jah, aga nii vdhe, ma ei méletagi, mis asja parast. midagi on nagu kunagi sellel
teemal ikkagi saanud ka réékida, aga probleemi pole sellest.

Kas keegi veel, néiteks kool peaks raakima tarbimisest?

Kool nagunii raégib sellest, koolis raégitakse palju nagunii, ma arvan.

Aga paljudes kodudes, et ega selle lapsega eriti ei tegeleta. Kui vanemad kaivad t66l ja lapsed
omapead, ega nad siis ei teagi, mis see laps teeb omaette, antakse lihtsalt taskuraha ja siis laps
ise vaatab.

Kuidas lastele reklaamiga peaks (ildse olema, et nditeks moénedes riikides on see
keelatud?

Noh tdhendab, seal peab olema keegi, kes neid lahti seletab ja réagib. K&ike vdib olla, miks
mitte, las olla reklaamid, selgitus peab olema juures, vanem peab ikka jalgima, et kuidas laps
vaatab.

Aga keelata siis?
Ei, siis pole vaja jah.

Kuidas laps muidu saab aru, et on teda lihtne manipuleerida?
On ikka, ja, ja, vaga lihtne. Lapsed l&hevad kohe dnge, selle reklaamiga kindlasti.

Kas tdnapéeva lapsed on erinevad ka?

Nende mdotlemine teine, neil on, oleneb ka muidugi, kas linnas v6i maal ja kuidas
majanduslik, et tegelikult ega vaga eriti ei ole ka.

Vdibolla ikka targemad ja nutikamad ja teavad rohkem. Tehnika on ikka arenenud ja nii.
Tarbimine on ka muidugi teine. Kui midagi tahad talle r6dmustada, siis osta midagi hésti
ilusat ja kallist.

Lapsele olete preemiaks midagi ostnud?
Ei tea, me oleme hoidunud, aa, me oleme nii, et siis saab ujuma veeparki. See motiveerib kill
teda.

Aga kuidas néiteks need tarbijaméngud, et kas need on ohtlikud?
Ei, las ta ostab ja viib poodi, kui ta midagi sealt alt on leidnud, me ei ole mingit ohtu
tekitanud, et nutd laheb hirmsaks tarbimiseks, ei ole

Spinnerikampaania?

Neid kogus kill, aga see ldks vaga ruttu Ule. Aga siis need legomehikesed ja need
amblikmehed, ma olen ikka ostnud, aga siis see laheb jalle le ja siis need seisavad. Ta nagu
proovib &ra ja ndeb, et see polegi ainuke dige.

Las kdiki lubada ei saa, et midagi tahaks lubada aga pole vahendeid?

Ei ole. Vaat ei ole jah sellist probleemi, et noh, tegelikult on ta kdik saanud, mis on vaja
lapsel ja mida ei ole vaja, seda ei saa.
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Aga mida ei ole vaja naiteks lapsel?

Noh... lihtsalt mingit mottetut kaupa, tkskdik, nditeks mingid puldiautod v6i... noh, millel
pole mingit mdtet, l&heb sbbra juurde ja méangib seal selle puldiautoga. Niukest meeletut
kraami, mida mitakse igal pool (naerab)

On ta tahtnud seda puldiautot?
Jah, ikka, ta unistab ikka. Aga pole saanud kunagi. Aga et temal lihtsalt ei ole seda... ta nagu
ise ka ei lahe ostma neid oma raha eest.

Millised véljaminekud mis te ikka alati teete, huviringid?
Huviringid ka lahevad muidugi raudselt, alati. Ma olen ise suunanud ka. Ta kéib karates ja
muusikakoolis, sellest on kull.

Aga kuidas on, et jarsku mingit toodet tunneb paremini kui vanemad?
Noh...ma arvan, et, ei tea, kas ta paremini tunneb. Ménguasju teab kull jah. S66gi ja riiete, ma
olen ikka targem valima neid.

Oskab ta muidu arvestada sellega, et kdige jaoks ei ole raha?
Noh, ta ikkagi vaatab, et jarsku laheb liiga palju raha, et me ei ostaks ikka, et hoiame kokku.
Et me ei larista tldse, nii on saanud kogu aeg olla.

On see kogu aeg nii olnud?
Jah, see on kogu aeg olnud. Kui me ostame mingi kommi vdi asja, siis ikka Uhe parema asja,
et ei lao korvi tais.

Koolis kas ei ole pingeid, et kellelgi on vaga palju ja teistel ei ole Gldse?

Nende klassis ma kiill ei tea et oleks. Neil praegu ntid mobiiltelefonid, mida tegelikult noh...
temal ei ole praegu... Ta on kisinud kill, et ta tahab saada seda, ja ma utlesin, et sul ei ole
seda vaja lihtsalt ja koik, kogu lugu.

Aga kuidas ta p6hjendab, miks tal on vaja seda?
Et kui ta laheb kaduma akki (naerab), et siis ta saab helistada, kus ta on. Ma olen teinud talle
selgeks, et sa ei kao kuskile (naerab).

Aga veel midagi suuremat, ratas?
Ratas on tal olemas kogu aeg olnud, ja rulluisud néiteks. Tal ei olegi tahta midgi, sellepérast
ta ei nduagi.

Aga kas on jarsku midagi sellist, mida peate ohtlikuks, et ei taha osta talle?
No muidugi need kommid on hirmsad, keemiat téis. Neid varvilisi komme, vdga harva, kui
me ostame.

P7

Kuidas laste meediatarbimisega, vaatab ta naiteks telerit?
Jah ikka. Ikka vaatab need multifilmid ja lasteasaated rohkem, aga ei midagi hullu.

On teil mingid piirangud ka?
Ei ole niimoodi. Eks ma (tlen talle ka, et kuule, véljas nii ilus ilm v6i et &ra niiid vahepeale
enam vaata./---/

Et kasutab ta internetti ka?

Ma olen ikka ju see kiviaja inimene, kellel pole arvutit kodus. Ta eriti palju ei saa, siis kui
sugulaste juures maal kaib voi.
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Kuidas poeskaimisega, et kas te kaite sageli koos poes?
Eks me ikka. Vahel on végagi, just, aga kui todstuspoodides, kust pole talle plaanis midagi
osta, siis ta ei kipugi kaasa. See on nii tlutav lapsele riideid vaadata, aga toidupoes kll.

Kas ta siis kisib ka seal endale midagi?

Eks jah, seal tal oma kindlad asjad, mida ta tahab, naiteks mingid need boksid pakid, kus
natsukene ja vaike lullakene, ménguasjakene ja nii. Kropse ma talle ka véaga tihti ei osta. Et ta
niud oleks telekas reklaami ndinud ja niidid nii podraselt seda asja tahaks, seda ei ole ikka nii.
Eks ta muidugi laheb teatud riiulite juurde, kus need vidinad, pulgakommid ja asjad, ikka
teatud asjad, mida ta eelistab.

Ostate ka vdi pdhimdtteliselt ei osta?

Oleneb rahakotist ja et kuidas on saanud juba talle osta ka midagi. Liiga palju ta ka ei saa. Ta
saab dra pGhjendada, et miks ei saa, I6puks on muidu nii, et tahtmised kasvavad ja lihtsalt ei
suuda enam. Koiki asju kui lubad ja ostad, siis ei suuda enam. Eks ma vaatan ka, et neid
pooraseid asju ikka selgitada talle, et seda ei maksa ikka, et see vaartus pole asjal nii suur
nagu hind on, katsud selgitada.

Vaikeste asjadega ikka nii, et putiad lubada nii midagi, et saaks (naerab).

Kuidas ta kiisib p8hjendab?

No jah, nuld kui koolis kéib, siis ikka, et sellel on ka selline ja sellel on ka selline, ma tema
juures sain ja nii hea oli. Palju ikka loeb selles, kui palju on sdpradel ja tuttavatel. Paris sellist
probleemi ei ole ka olnud, et kurdaks, et kdigil on ka see ja minul ei ole. Aga mdnda asja kdll
jah ikka ksib.

Kaubamérkidega on ta kindlaid, on tal kindlaid toote-eelistusi?
Ega vist, ei ole tal veel. Niimoodi et ... eelistaks voi.

Aga kasvdi véikesed asjad, Sokolaadid, seal on eelistused?

... ei oska. Kui kartulikrdpsu tahab, siis ikka hakkab ka vadiksematest pakkidest peale, siis
nurub sealt. Ega ta ise ka tépselt ei tea, mina ise ka ei tea muidugi, ei s66 nii palju. Ta ise ka
ei oska 6elda.

Riiete puhul?

Ei pea praegu kull veel firma riie olema. Eks ta saab ikka sageli siis, kui on sugulased ka vélja
kasvanud. Pigem ikka et oleks alt laienevad vdi nii, et see mangib rohkem rolli praegu kui see
firmasilt, seda kill praegu ei ole.

Kuidas taskurahaga, saab regulaarselt?

Ei, meil ei ole, et raaks iga nddal. Aa. Kui ldheb kooli, et siis kusib, et emme ma tahan 2
krooni, et sealt puhvetist seda pikka ussi (naerab). Eks vanaema ka vahel suskab talle midagi.
Ta ei hoia ju ka, laristab ikka kohe dra. Kui poes kdime siis ma ju ise ostan ja eks ma kassasse
talle sirista ka neid sente.

Kas taskuraha andmine on vajalik?

Natuke voiks ju olla, tuleb jalle vélja, kui teistel on ja. Eks ta ole liiga vaike, et teada, et neil
on nii palju. Et vahel ikka, et selle emme andis talle raha, ja anna mulle ka, et me lahme
poodi.

Kas on preemiat nagu rahaliselt saanud vdi mingi t66 eest?
Ei, nii rahaliselt kill ei ole. Et kui poodi on minna, siis ikka et tdna sai see hasti tehtud, siis
mingit jaatist voi asja. Aga rahaliselt ei ole jah, asju on saanud kill nii osta monikord.

Kas suuremate asjade ostmisel on vajalik v6i mdistlik arvestada tema soovidega?
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Eks ma ikka vast kisin, suuri asju saab tanapéeval kill nii véhe ostetud. Selle kapigagi, et siis
pildi pealt nditasin. Ma kll ei kujutaks ette, et kui laps Utleb, et talle Gldse ei meeldi, et siis ju
ikka, et ei jataks ostmata, ikka raégiks ta imber vdibolla. Ikka kisid, et kuidas meeldib voi
kas teeme niimoodi. Suuremal lapsel on ka ilmselt juba konkreetsem arvamus.

Tal praegu on sedasi, et mingite toodete puhul tundub, et ta teaks nagu rohkem isegi?
No eks ta... vast veel ei ole jah. Aga ma vaatan, et ma ise, kohe hébi raékida (naerab), et selle
arvutiga, ma olen ju kursustel kéinud, aga et pole ligi padsenud ja siis jadb ja jaab, naiteks
meiliaadressid muudkui kaovad &ra, kui ei kai internetis. Varsti motlen kull, et kui arvutit
koju muretseda, siis ma pean ikka rohkem titrega raékima, et neil on see, et saab siin-seal nii
sOprade juures ja nii, et teab ju ka rohkem.

Kas on silma jadnud mdni spetsiaalselt lastele méeldud reklaam véi kampaania?

... Eks need, need olen kull tdhele pannud (naerab), et enne joule kéivad need, iga multika
vahele kaivad need kopsakate hindadega kaupade reklaamid, kBik need Baby Bornid ja nii.
Just enne jouluvana tulekut (naerab). Ja noh, ta on kull sellises eas, et juba kahtleb veidi, aga
et ikka usub, et siis ta ikka raagib, et jouluvana voiks ju mulle ka tuua selle. Et jouluvana véib
ju tuua, et siis sina ei pea Uldse raha raiskama. Siis ma olen kill m&elnud, et just enne joule
reklaamitakse lastesaadete vahel neid asju...

Aga muidu jah lastele need chupa-chupsid ja need kéivad ju kogu aeg.

Aga mingid sellised kampaaniad, kus saab koguda ja nii?

Ei, ei ole osa votnud, kahekesi oleme ja me ei kogu neid véga. Et me ei jdua koguda neid, kui
juba kampaania labi saab.

Spinnereid ka tal véheke oli ka ikka, aga tal 1aks enne hoog Ule.

Mbdnedes riikides on reklaam keelatud, kas selline asi vdiks ka Eestis olla?

Eks ta ole kahe otsaga asi, teisest kiljest kill, et eks ta ole selline odav noks, et meelitada,
sest mida ilusam ja séravam, seda laps tahab. Mul uhel sugulasel laps 5aastane, seda ainult
siis tahab, mida reklaamitakse, muidu ei s60 isegi midagi.

Aga ara keelata jélle, ma ei tea, las nad siis reklaamivad, siis see lapsevanem peab selle
kesktee leidma, et kas ta ostab selle vdi mitte. Ma métlen, et elu on ju selline, et peab neid
otsuseid tegema, las see laps siis ka harjub maast madalast, et mis talle on kasulik ja mitte voi
mottekas. Selles mottes ei hairi, et ikka pead... eks ta muidugi lapsele ole, et laps ju ise ei osta,
et lapsevanem ise ju ikka, tootjal jah lihtsam, reklaamib ja siis.

Kas reklaamil on lihtne lapsega manipuleerida, teda &dra kasutada?

Ma arvan ikka, et lapsi on lihtne md@jutada... sest see ikka tundub, et telekast siis nii vagev asi.
Teleturust seal oli see, et see joonistuskomplekt. Tdmbad niipidi ja naapidi, et ikka
vikerkaared ja asjad. Seal néidatakse ju nii, et ei ole paremat asja, kui seal naidatakse. Eks see
lapsel ikka ole lihtne.

Paljudel lastetoodetel ongi need lisaks asjad juures, kas sellised asjad on eetilised?

Jah, et kas ta nlud Gige on. Omal ajal ks dppejoud, kui ostad raamatu, voi ei, postkaarti ja
siis pead osta mingi hirmsa broZuri.

Ukskord ostsime ka hulgilaost, siis mingitel helvestel oli kaasas siis selline kummilulla ja
ostsime kiill jah, et thel tiidrukul oli ja siis need helbed tldse ei huvitanud aga seda lullat oli
vaja saada.... ma ei tea, eks see oleks nende, kui siis, et ega siis vagisi ei pea ju ostma, kui
suudad endale selgeks teha, et seda ei osta ja lapsele ka selgeks teha, et siis ju ei ole. Ega ta
jah kdige ausam pole, aga last ta olla.

See Limpa lauamang, selle ka jah Ge kaest saime. Nojah, eks ta ole kahe otsaga. Mina métlen
ikka, et ega vagisi ei pane ostma ka, lubage maa ja ilm, et mida kokku, ma ei osta seda kaupa.
Eks ta ole, et kui kodus see méng vdi nii ja siis ldhed poodi, siis kohe emale, et osta seesama
limonaad vdi asi, et tahan proovida ja nii. Ma arvan ka, et siin annab ikka lapsele selgeks teha.
Ma arvan, et mulle meeldib ikka nii rohkem, et seal see vaike nuputamine juures ja kdike ja
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vaib siis selle toote ju ka dra mekkida. Et ega ma siis tanu sellele reklaamilegi ei hakka teda
eelistama rohkem. Et siin ikka mangib rohkem see toode.

Kas olete kodus niimoodi reklaamidest raakinud ka?

Niipalju kill, et kui vahel see teleturg kaib, et siis kull Ullariin Utleb ka, et see ei ole ju nii hea
nagu ta seal nditab. Eks emme ees ole kirunud, seal testi nad ju ajavad marru vahel, et kdik
muu on nii paha ja siis ainult see asi, mida ta seal raagib, et see on nii imehea. Ullariin ka
utleb, et ega ta vist ei ole tdesti nii hea, kui ta seal radgib. Voibolla hirmust ka selle ees, et
ikka seda ostuhimu summutada, siis seal radgitakse, et ega see reklaam nii hea ikka ei ole.

Kas kool peaks ka réadkima nendest teemadest?

Esimeses jarjekorras muidugi kodust peaks saama, sest eks seal ole palju neid teemasid ja
oma asjad. Koolis ka jah miks nad ei vdiks arutada, kdike seda virrvarri, mis reklaamina tuleb
postkasti v6i niimoodi.

Kas on palju muidu need reklaame vdi nii?
Eks neid ikka ole jah. Selget mdistust tuleb ikka kasutada, et suudaks...

Aga kui neid tooteid on paris palju, mida laps tahaks, kdike ei saa ju nagunii osta, on
seda tunnet olnud, et tahaks tegelikult rohkem osta?

Jah, eks seda ikka ole, ole jah. Eks ma siis ole puudnud ka, et oma eelistustes, et ei taha ju
péaris ilma ka jatta. Paris konkreetselt nagu ei oskagi 0elda, aga ikka piiad muidugi, aga kui
kdike ei olegi vaja asju kokku kuhjata, et ikka sellist selgitust, et miks just seda eelistada, voi
teist eelistada.

Oskab ta arvestada nagu sellega, et raha on piiratud?

Jah jah, Utleb kill, et seda tahaks kiill osta, aga et see on nii kallis ja. Siis vahel olen mdelnud
ka, et ta ikka vahegi taipaks selle raha vaartustest, mitte ei ole nii et kiill ostetakse ja kull saan.
Aga vahel mdtlen ka, et jumal kill, juba nii vaiksest peast hakka talle muudkui kogu aeg
ra&kima, et see on nii kallis ja raha on ikka nii véhe, motlen ka, et see on hirmus. Kuskil seal
keskel peaks vast olema, et nliid on ju ka ostetud juba asju. Natuke ikka, et oleks aimu, saaks
aru, et on kulutused ja et kdike ei saa.

Aga midagi, mis ikka lapse arengu jaoks oleks vajalik, aga mida ei sa lubada?

... jah, noh selle jaoks on vast just need sellised kaimised, nagu siin need teatrietendused.
Erinevaid dritusi, sest neid ringe nagu kah, ikka putad vdimaldada. Aga et kindlasti ei pea
neid, kaupu noh, tunned ka, et ei pea siis koju kuhjama. Aga alati vdibolla nii ei tajugi seda,
aga siis seal poeski, et kui palju ikka on asju ja kui véhe sa ikka jah saad lubada oma lapsele!
Aga noh, vast kdige hullem see seis ei ole ka,... et loobuma ntidd... ikka kbike natuke putiaks
lubada.

Aga kas lapsed tdnapéeval on mingil teistsugused ka?

Eks tundub ikka jah, et eks nad ikka ole ju. See kiire elutempo, see vist jatab igale poole oma
jalje. Ennastki vaatad, et pdev mérkamatult Shtusse ldinud ja pole saanud Oieti lapsega
suheldagi. See kiirus jah, vaatad kull neid lapsi ja motled, et suts sellised narvilisemad ikka, et
ei ole seda lihtsat asja, seda aega, tihtilugu vanematel. Olen ka m&elnud, et see ei ndua ju
mingit materiaalsust ega midagi, reaalset vaartust sellel ei ole, aga kui lapsele ikka aega
plhendad, siis see tihtilugu ju olulisemgi vdibolla, kui ostaks selle nanni sealt poest. Vi jélle
teisest kiljest, nagu paljud lapsevanemad piitiavad tihtilugu nagu sellist nagu kas just dra osta
oma last, ei ole lapse jaoks aega ja siis tullakse ja tuuakse lapse jaoks see nann. See asi nagu
on see kdige olulisem, et selle jargi vaadatakse. Véaartushinnangud kipuvad olema nagu
paigast ara, et asjade maailmas elatakse palju.
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Aga endal sellist tunnet, et oleks ka toonud selleks, et midagi nagu kompenseerida?

... ei tea ka. Et kas ta just nilid draostmine. Vahel oled m&elnud, kiill, et mingi mangu ostsime
ja vordlemisi kallis asi, aga ei méangi nii palju, et siis ikka m&elnud, et kas peab tldse olema
nii kallis asi. Et v6ibolla polekski pidanud nii palju pingutama. See aeg kaob ikka nii kiiresti
kées, lauamangud seisavad, et kuna me viimati mangime, ja pole ju ka nii, et iga poeskéigu
jarel midagi ostaks, aga ikka ei ole tegelenud nagu mdne asjaga uldse. Tundub, et elutempo
ikka nii kiire, et ei ole tegelenudki.

Méelda et laps kui tarbija, kas ta on pigem selline manipuleeritav v6i adekvaatne
pigem?

Eks see teadlikkus vast kasvab koos lapsega. Aga muidugi, et mida kirevam pakend ja mida
kdvem mirin ja kérin, seda rohkem ta jah last paelub ja meelitab, eks seda moni taiskasvanugi
on nii aldis nende reklaamide peale. Suuremat last vast pole jah nii kerge mdjutada. Ta on
ikka nii individuaalne.

Ma ei heida ette, et kui on reklaamiinimene, kes métleb neid kampaaniaid vélja, ma ei heida
ette Uldse, las ta teeb oma t66d, seda tuleb ju ikka kodust suunata ja sealt asju paika. Muidugi
ei tea, kas Gigetpidi suunab.

Isegi, kas tunnete, et saate aru sellest reklaamist ja nii?

Et ka ei lahe dnge, et ei osta Arieli mitte tavalist pesupulbrit (naerab). No seda ikka ei ole, et
kui kiidetaks, et siis kohe jookseks ja tahaks osta, ta ikka nii véga ei tbmba ostupalavikku. Kui
see hull teleturg kaib, siis kill ei ole. Et ndidaku mida nad tahavad, siis ei laseks ennast tldse
tdmmata.

Kas on olnud erimeelsust ka mingi toote osas, et kas osta ja kas on vaja seda uldse ja
miks?

Et eks ikka vast jah, poodides ikka kiill pead radkima, et mingi méanguasjagi, et no jumal kall,
sul on ju peaaegu samasugune vai et ah, selline sai juba ostetud, et ikka proovid ju suunata.
Mobiiltelefoni, selle sai kill 6e kdest 5110, see kodus on jah, seda ta kaasas ei tassi. Ta siis
ikka veel rddgib, et tahaks ikka ka ju omale sellist paremat. Siis ikka réagid &ra, et veel ei ole
sul ju vaja ja et vdike ja on ldiselt rahule jaanud.

Kuidas ta pdhjendab muidu?
Eks ikka on see jah, et teistel juba on, ma olen seal laulukoolis jarel kainud, siis ikka vaatan,
et kdigil ripub kaelas selline ja tuleb see, et teistel on ja.

Kas tdnapéeval on lapsevanem ka keerulisem olla, et rohkem asju ja vajadusi?
Palju sdltubki ju nagu, tundubki vahel, et ei olegi muudmoodi, et peab see asi olema ja nii
k&ima. Et mdtledki, et see elu ongi selline, et peab kaasas kéima, ei tohi sealt maha jaéda.
Kdigel sellel melul on ikka véga suur roll siin meie timber. Tuleb ikka jalgida k&ike.

P8

Kui palju ta meediat tarbib, kas telerit nditeks?

Ei, ta ei vaata Uldse mingit telerit vOi nii. Ma ei tahagi, et ta vaatab, seal polegi &ieti midagi.
Ta eriti arvuti vastu ei ole huvi ja ma ise ka ei taha muidu neid uldse ndha. Lastekaid ikka
vahel vaatab ka neid.
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On see piiratud?

Ei, mitte piiratud, ta on harjunud nii juba &ra, et ei vaata kodus tldse. Ma pean ikka lugemist
tdhtsamaks, et kui ma vaatan, kuidas tdnapédeval kdik surfavad tundide kaupa ja tldse ei loe,
siis niikaua kui ise, siis vahel kiisin kill, et kas tahad, aga ei taha ta.

Kuidas te koos poes kaite, kéite sageli?
Ikka kdime, jah muidugi. Olen nuld harjutanud, et ta ise kéib ka siit lahedalt piima toomas
ostab ja nii.

Kisib ta poes ise ka?
Eks ta ikka ju, noh natuke vaatame. Ta vaatab ikka neid toiduasju ja vahel kipsist ja kommi
juurde.

Aga kas tal on mingit eelistusi, kaubamarke, kui kisib?

Eesti kaupa me s6dme Eesti kaupa. Krdpsusid me ei, Ukskord tal hakkas paha ja seetttu me
vdga neid ei s60. Sellist normaalselt. Ja need krdpsud, nendega ei peagi propagandat tegema,
ta ise ei taha.

Kas arvestate ka tema tahtmistega?
Ikka vaatan, mis meeldib lapsel ja niitid need botased ostsime siis ka.

Tema arvamust kusisite ka néiteks nendesamade botastega ka?
Jajaa. Ikka, tema tahtiski neid asju just. See tuli see Walking vdi postis ja siis sealt vaatasime,
et meil ju vaja ja siis laksime ostsime ara.

Aga riiete vdi nendega, kas seal on mingisuguseid kaubamaérke uldse?

Me ei ole lldse seda taga ajanud. Ta ei tea suuremat midagi nendest riiete firmadest.
Toiduasju pigem vdibolla midagi. Firmasid ei tea muidu 0ldse, ma arvan. Needsamad
botased, ma ei teagi, et mis nad niiid olid.

Ei ole ise ka firma riideid tahtnud?
Ei ole jah, Uldse ei ole sellest probleemi.

Kuidas taskurahaga, et saab ta taskuraha ka?
Kui koolis seal puhvetis kéib, siis annan talle sellist peenikest. Kui otsas, siis ta kisib jalle
koguaeg.

Regulaarselt annate siis nii iga nadal v6i paev?
Ei, vaatab ise. Me teame, iga pdev on kotis kaasas ja kui siis otsa saab, siis annan juurde.

Kui palju umbes tuleb?
No umbes 10 krooni. Ma ei ole seda nii arvestanud ka. Ma ei anna palju, ma v@iks ju anda
rohkem tegelikult, aga ma tahan, et talle ikka mingi raha mdte ja nii jaaks.

Niimoodi ei ole, et preemiaks millegi eest?

Stnnipéevaks vibolla mingiks asjaks voi kui niiid kevadel tunnistus tuleb. Aga muidu mitte
jah, et nii ei ole Gige. Aga jah, ma vdiks ju anda oluliselt rohkem seda taskuraha, aga ei ole
vajadust.

Kui palju ta kasib juurde mingeid asju v6i tahab?

Kui suuremat ostame, siis ikka radgime, et kuidas vaja ja nii. Saaremaal on tal ratas, et siis
seda tahab kill uut. Aga me oleme arutanud ka, et sel suvel veel aitab tal see vana ratas, et ei
hakka kevadel uut ostma enam.
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Kuidas reklaamidega, olete t&hele pannud rohkem lastele suunatud reklaame véi nii?
Me ei vaata ju Uldse neid kanaleid (naerab). TV3 me ildse ei vaata peaaegu, nii kaua pole,
meil ETV, siis seal ju ei olegi enam midagi. Ja need, mis postkasti tulevad, siis need ei ole
need asjad. Neid postkasti tulevaid neid ta vaatab kull. Jah. Teleturust kunagi ta vaatas ja siis
arutasime pottidest, et talle meeldisid need potid, mille kaane sees augud.

Kui kohati on reklaam lastele nagu tditsa keelatud, et kas sellel oleks mdtet voi
vajadust?
... Ma ise vaatan nii véhe (naerab). Ma arvan, et igat reklaami kiill ei ole vaja lastele.

Aga miks?

Ta ei oska nii kriitiliselt ei oska sellesse noh, suhtuda. See on ju tegelikult ainult asja péhe
mé&arimine, mida rohkem ma vaatan, seda rohkem saan aru, et see on iiks pdhemé&arimine. Ma
tean, et mdnikord ma olen méelnud, et niiid laksin 6nge, siis olen mblenud, et ei maksa.

Millega naiteks?
Ma ei méletagi. Aga see reklaam ja asjad on nii. Ei méleta jah. Aga endal ka see tunne vahel,
matlen nii vahel.

Kas lastele on lihtsam reklaamiga manipuleerida?
Ma usun kll.

Miks?
Nad ei suhtu kriitiliselt veel. Neil ikka ei ole neid teadmisi ja kogemusi veel ja nii.

Kas kodus olete sattunud réakima reklaamidest?

(naerab) ma ju ei vaatagi ise reklaame, eiei, me ei ole radkinud. See kui postkastigi tuleb, siis
kirun ja viskame kohe vanapaberisse, minu meelest on see nii mottetu see postkastide
taitmine reklaamidega niimoodi. Ta vahel vaatab, aga nii. Praktiliselt iga p&ev tuleb postkasti
miskit tiihja-tdhja, aga seal ei ole ju vaadata midagi. Seal lastele ka ju vaga ei ole midagi. Me
seda ekspressi vaatame, siis seal on igasuguseid asju ka. Aga jah. Me oleme ikka véga
ebahuvitav (naerab), et ei ole Gldse.

Aga muidu peaks kodus ragkima nendest asjadest?
Ma usun, et peab kull rdédkima. Meil ei ole seni Uldse sellega hada olnud, meid see eriti ei
puuduta.

Aga kuna peaks ragkima?

Kui tuleb mingi probleem, siis peaks rddkima, meid praegu see ei puuduta. Kui mingit tiihja-
tdhja peaks ostma vOi tahaks midagi sellist ainult selle parast et reklaamitakse, siis voibolla
peaks radkima. Aga praegu kui botast laks nagunii vaja, siis laksime ja ostsime &ra, aga Kkui
poleks vaja olnud, siis me ei oleks lainud seda ostma, mis sest et 6eldakse, et minge ja ostke.

Kes veel peaks sellega, kas néiteks koolis?
... gumnaasiumiosas raagitakse rohkem kindlasti, neil sellised tunnid. Neil véiksematel on
seda palju vahem.

Aga kas peaks muidu ragkima?
Natukese, vastavalt nende eale, vdibolla ka millegagi seoses. Nagu selle hambapasta
kampaaniaga iga paev pesed ja kleepsud...

Kuidas see hambapasta kampaania?

Ma ei tea, seal koolis anti mingi see kell, seal see kaks minutit vélja md6ta ja siis kui hambaid
pesevad ja jélgida, et kaks nddalat hommikul ja 6htul. Siis tagasi viia ja saab mingi asja,
diplomi saab.
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Mis hambapasta see siis on?
Blend-a-med, aga meil on praegu teine hambapasta ja siis me ikka ju peseme selle teisega
ikka.

See on siis blendamedi asi? Kas see on ka eetiline, et see Uks kaubaméark?

Selle kohta, et ainult blendamed, meil oli tuub hambapastat tais, ainult laps mulle Gtles ka, et
see blendamed on niitid dige (naerab), et me peame niiid seda ostma. Ma (tlesin, et see teine
Jju peseb ka, et see ei ole niiiid Bige, et ostame ainult selle reklaami pérast selle pasta.

Aga on see eetiline?
Tanapéeval kdik ju loengud isegi, kus antakse. Ma ei oskagi nuld 6elda midagi, kui see
tervisedpetaja suurtele seal kondoome jagab vdi... Ei tea jah.

Aga lastele veel selline spetsiifiline reklaam, mingid méngud jah, et kuidas need?
Eks ta natukene ikka petukas, meelitamiseks mu meelest.

Kuidas ta saab muidu aru nendest asjadest?
Eks ta ikka tahab neid asju, vaatab reklaami ja siis. Aga ta ju teab ka neid asju, ikka Utleb, et
kallis on. Oskab arvestada kiill sellega.

Kas lapsed on mingil maaral erilised ka, et mille poolest?

Minu meelest vist isegi osatakse asju véhem hinnata, niiid on kdik kéttesaadav, siis ei osata
hinnata. Vanasti kdik kais leti alt ja siis pidi vaeva ndgema, siis tutvuse kaudu, tutvus méngis
siis rolli. Ja no praegu see raha méarab ikka. Ma usun et lapsed ikka tunnevad sellist pinget
vOi, et ei saa lubada. Matled kill, et vdibolla ei tahagi minna voi teha midagi, aga tegelikult
raha pérast. See on halb kull.

Aga kuidas teile siis tundub see tarbimine, et on ta siis nagu pigem negatiivne v0i
positiivne?

Taius on see, kui asju polegi Uldse vaja. Parem oleks, kui polekski neid asju. Ainult, et mul
praegu need raamatud oleks veel, mida tahaks osta.

Teil on seda ette tulnud, et tahaks tegelikult midagi osta lapsele, aga ei ole vdimalik?
Ei ole ikka. Raha pérast ei jad midagi tegemata. Seda tuleb ikka muidugi hoida, et ta ei
arvaks, et ma olen miljondr, sest ma ei ole ju miljonar (naerab).

T9

Alustuseks meediatarbimisest, et palju ta tildse midagi vaatab vdi loeb?
Jah, vaatab pohiliselt ikka. /---/

On mingid piirangud ka?
Meil on lastega kokkulepe, et kumbki saab Uhepalju. Telekavaatamist ma ei ole niimoodi
piiranud.

Kas teler v6i arvuti kuidagi ohtlikud ka?
On ikka ohtlikud. Kbigepealt juba silmadele

Mingit muud ohtu?
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Need reklaamid. Suurem laps on selline asjalik, tema ei lahe reklaami ohvriks Uldiselt, ta ei
usu, réagib ikka, et mis jama seal ndidatakse. Aga vdiksem, neljaaastane, tema ostaks kdik
asjad kokku, mis seal ndidatakse. Sellega on taitsa probleem.

Kui palju te koos poes kaite?
Péris tihti kdime. Suuremaga niud vahem, tema kaib omaette. Kui mul on vaja riideid voi
jalandusid osta neile, siis ikka jah.

Tahavad nad poes ka asju?
Muidugi. Ikka tahavad, ikka seda, mida nad reklaamis nédinud on.

Kuidas nad kiisivad neid asju vdi pdhjendavad ka kuidagi?

Kuidas kunagi. Mdnikord kill nii, et seda on reklaamist ndinud ja tahaks proovida.
Suuremaga pole Uldse selle koha pealt probleemi, véiksem on lihtsalt nii véike, tema ostaks
jah koik kokku, mis seal reklaamitakse. Aga siis me ka tavaliselt lepime enne kokku, et kas ja
mida me ostame. Aga vanemaga jah tundub, et hdsti vedanud lapsega, et ta on selline vaga
maistlik. Eks ta ikka tahab, aga ta selles suhtes kdill ei luni.

On tal oma taskuraha?

On kull jah, tal pangaarvele vaikselt koguneb, aga seda raha ta ise ei kulutagi, et eks ma talle
ikka ise ostan juurde. Ta ei tahagi ise raha niimoodi. Siis kui koolist l&heb muusikakooli, siis
tal on sd6giraha. See on ka néadalas 25 krooni, selle eest kaks korda siis ostab oma mahla ja
saiakese. Koolis neil ei lubata osta puhvetist midagi, et nad sooksid sooja so6ki.

Kuidas tal kaubamérkidega, tunneb ta neid v8i on eelistusi?

Selles mdttes ei ole, et tema tahab, et asi oleks mugav. Et ta nagu selle jargi kill ei vaata, et
oleks... Praegu eriti ei teagi. Botaseid kill, et k&isime médda spordipoodi, et midagi head, mis
oleks jalale. Ostsime Nike’i botased, nendega ta on kill kangesti rahul ja uhke nende le, aga
ses mottes ta kill ei aja kaubamérke taga. Péris palju kdime nendes kaltsukates, et tal ikka
mugavus pohiline.

Aga kas mingid sellised véiksemad asjad, no naiteks Sokolaadid?

ee... ta valib nagu maitse jargi, et midagi on kunagi hea tundnud, Milky Way meeldib neile.
Ei ole jah kaubamargi jargi ostmist. Ta ei vaata selle jargi, et kas Kalev v8i muu. V@ibolla ka
lihtsalt huvitava valimusega.

Olete tdhele pannud ka mingeid selliseid kampaaniaid, mis oleks just lastele suunatud?
No ikka olen, mind dudsalt hairivad lastele suunatud reklaamid tegelikult, lapsed nii kergesti
mdjutatavad. Praegu selle vaikse poisiga (naerab) on see hull dun. Taitsa I6pp, me poes ei saa
niimoodi kdia, et seda ei ostaks, see on kill téiega, et peab olema hull un. Suurem ka peab
ikka dra proovima. Praegu just see limonaad on ka.

Aga varem ka just limonaadi on olnud vdi just niitid see hull dun?

Ei ole, Limpa reklaamid olid ka. Coca-cola on meil keelatud jook, seda ma p&himdtteliselt ei
osta. Need limpa omad ka vaga meeldejdévad reklaamid. Ja siis mis oli vahepeal, oli see
teleturg, kus ka tulid laste asjad. Sellest nad ka unistasid vahepeal (naerab) aga mul kuidagi
onnetus selgeks teha, et ei osta.

Kuidas te seletasite siis?
Ma dritasin seletada, et see asi ei ole oma hinda véart, et see on liiga kallis. Nagu ei ole motet
laristada, et sama raha eest saaks sealt poest palju rohkem asju.

Palju kodus tildse on saanud reklaamidest raakida?

Me ikka rdagime selles mdttes, et reklaamis paistab ju kdik maru ideaalne, siis olen seletanud,
et see ei ole ikka péris nii, mingeid nditeid ka. Suurem tudruk on nald kill saavutanud selle
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taseme, et ta arvab, et reklaamid ainult valetavad. Ma niilid hakkasin juba teistpidi radkima, et
monikord vastavad need tbele ju ka. Ise ka laksin reklaami ohvriks, kui pesin Vanishiga
mingit pesu, mis 1&ks siniseks ja siis ka ikka néitasin.

Kas tal on selline suhtumine juba tiikk aega vdi varem on ikka teistmoodi suhtunud?
Tal on juba tiikk aega, ta on juba lapsest peale selline mdistlik.

Mbdnedes valisriikides on lastele suunatud reklaamid keelatud, kas see oleks
pdhjendatud ja vajalik?

Mina pooldaks kill taiesti. Minu meelest on see lastele suunatud reklaamid ikka kohati kohe
nii. Enne joule hakkab ja ja ja siis see vaene laps vaatab k&iki neid asju, mis tal kdik vdiks
olla ja mida ta vanemad ei joua talle osta. Laps ise ju ei osta endale ja temale ei peaks... mina
keelaks kill &ra lastele reklaami.

Aga on endal ka sellist tunnet olnud, et reklaame ja asju on nii palju ja tahaks lastele
rohkem lubada nagu?

Ei tea, ei... me nagu... ei ole. Me eriti laristajad ei ole ja vBimalused ei ole kill suured, aga ei
tunne kall, et midagi nii puudu oleks lastel, vahel ikka ostan hullu 6una ja (naerab). Ma kll ei
leia jah. Aga see ei olegi dige uldse, et niimoodi I6putult osta ja isegi nagu lapsi dra osta. Ikka
piirid peavad.

Kas lapsed teavad siis piire, et kust nad mida vdivad veel saada ja kust mitte enam?
Enam vahem jah. Ikka suht palju rddgime sellest, eriti kui lasteaias kui kellelgi midagi jélle
on. Ei jah, Gle mdistuse asju nad nagu ei olegi ndudnud. Aga loomulikult, kui sinnipéev voi
joulud, siis nad loevad oma unistused kdik ette ja. Aga niimoodi pidevalt ei ole kill.

Aga kes lldse peaks, et kas lasteaias vOi koolis peaks ka reklaamidest ja sellistest
toodetest ragkima?

... ma ei tea, voiks ju ikka raédkida. Kui seda reklaami nii palju meie mber on, et siis vast kll
peaks rédkima. Ma ei olegi nii mdelnud sellest. Aga see on ju ks meie elu osa ja lapsed
peavad teadma, mida see endast kujutab.

Aga pohiliselt siis ikka kodus?
Ma just métlen, et siis vBiks kill lasteaias ja koolis réakida, kbik lapsevanemad vdibolla ei
raagi nii palju, kindlasti ei raagi.

Aga selliste kaheksa-liheksa-aastaste lastega, et kas nendega on reklaamil lihtne
manipuleerida?

Ma arvan, et on kdllaltki lihtne, sest suurgi inimene l&heb kdllalt lihtsalt reklaami, et see 8-
Qaastane on ikka tegelikult téitsa loll, usub kdike. Mul on tegelikult ebattdipiline laps, véiksest
peale nagu véike taiskasvanu, aga ega ta siis ka nii péris ei ole.

Kas sellist argumenti on tulnud, et sépradel on midagi ja siis tahab endale ka?

On ikka, aga midagi véga suurt ei ole olnud. Niud viimati oli kill, et sBbranna sai endale
palju suurema ratta, siis ta kull nuttis, et temal on, kusjuures eelmine aasta sai talle ostetud
korralik ratas, aga s6branna sai niitid suurema, see oli kil natuke probleem.

Aga kuidas see talle dra sai pdhjendatud?

Ma ei tea, sai vaadatud, et tal on ju tegelikult péris hea ratas ja siis rahunes maha. Selliseid
vdikseid asju ikka, et pinginaabril on kihvt pliiatsiteritaja vdi midagi, siis ma olen ostnud talle
ka vahel. Ikka vG@ib ju olla kui hirmsast tahab, kuigi piirid muidugi ikka.

Aga muud midagi veel sellist suuremat, mida tahab?

Tdukeratast tahab. Muud asjad on tal olemas, rulluisud ja muud sellised. Tal ei olegi nagu
vaja midagi.
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Meil on mitu aastat probleem, et ma ei oska talle midagi sinnipéevaks ja jouludeks kinkida,
sest ta (lteb, et tal on kdik olemas. Ulten, et sa vaata, jarsku sa tahad midagi, aga ei. Tal ei ole
ju kall neid asju nii meeletult. M&tlen ka vahel, et peaks ostma mingeid riideid kooli jaoks
v0i, aga ei, kdik on olemas.

Ma vahel nagu ise métlen, et jarsku tahad midagi, aga tal, et 4h, umbes mis sa raiskad jah.
Talle mugavus olulisem. Ikka et viisakalt riides, aga et mingid firmakad, seda ei ole. Neil seal
klassis ka ei ole seda probleemi.

Kas tdnapéeva lapsed on mingis méttes teistsugused ka, kui vanasti?

Selles mottes on teistsugused, ma ei, ma ei tea ka. Ma maéletan, et kui ma vanasti olin laps ja
vaatasin soome telekast reklaami ja ma oleks k@ik need asjad kokku ostnud, kui oleks saanud.
Eks lapsed ikka samasugused. Pingeid on kull rohkem, vanasti ei olnud midagi saada,
tegelikult ikka suhteliselt vordsemad ja rahulikumad. Praegu on suurte inimeste rahamured ja
lastel ka pinged. Ma olen ka putdnud lapsi sellest vGimalikult eemal hoida, aga pariselt ei saa
ka jélle. Meil ei ole ka nii suuri probleeme, aga ikka paris vaestest peredest, siis neil on ikka
péris dudne selle reklaami sees elada, kui ikka midagi ei saa lubada ja kogu aeg nina ees on
see reklaam.

Ménguasjapoodi me ei l&dhe ka vB8imalikult, kui ma annan piirid ette, siis selle eest véga ei saa
ka ja siis keeruline see.

Kui perele tldiselt ostate midagi, siis arutate lapsega ka, et missugust osta?
Arutan kull jah. Praegu otsin korterit. Ja siis kui vdimalik, siis votan ikka lapsed kaasa. Mitte
nlud paris, selgelt mina ju ikka otsustan aga jah.

On jarsku mingit valdkonda, milles olete tundnud, et ta teab isegi rohkem Kkui teie ise?
Kui kéisime eelmine kevad v0i suvi, siis ost siis lasingi temal valida. Ta on vanaemaga koos
olnud ja kohati ma tunnen, et ta on minust moistlikum ja siis ma kisin lapse arvamust, ja
toidupoes ma ka kdsin alati ikka tema arvamusi. Maistlikum jah kui mina.

T10

Kui palju ta meediat kasutab, nditeks telerit v4i internetti kasutab?
Ikka vaatab. Rooside sdda vaatavad ja 16busad koduvideod ja muud sellist. Neil oma toas
telekas ka.

Siis teil piiratud kuidagi ei ole?
Ei, muidugi on selles suhtes, ikka nded, kui laps istub kaua, siis ikka &ra ajada.

Nitd koos poes kaimisest, et palju te kéite koos poes, votate neid kaasa?

Nii vahe kui voimalik.

Miks?

Sest tahetakse igasuguseid asju, mida mina ei taha vdibolla osta. Noh, kommid peamiselt.

Kuidas nad kusivad?
Mis me tdna magustoiduks ostame ja kui me siis midagi magusaks ostame, siis me tavaliselt
teist ja kolmandat enam ei osta, see on meil nagu paika pandud, et kolme magusat me ei osta.
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Mida nad veel kiisivad?
Riiete ja manguasjapoes ma nendega ei kéi. Jah, aga jooke ka ja kui véhegi voimalik siis ikka
cocat. Aga see on jah nii harva. Ja siis kartulikrdpsu ka ikka vdga harva.

Utlesite, et manguasja ja riidepoodi ei l4he nendega koos, et miks?

Riietepoest nad ise ei ole huvitatud. Manguasjad...ma ei tea... ei ole trehvand niimoodi. V&i
on juba selline, ma maletan mul on pojaga olnud probleeme, ta on praegu 10aastane, aga kui
ta oli selline 2-3aastane, siis on paar stseeni olnud, et manguasjapoes.

Mis seal oli siis?
Et ta konkreetselt tahtis mingit kindlat asja ja siis pikali maha ja tema peab saama... ma olen
ikka ise alateadlikult seda véltinud, sellist vBimalust.

Aga praegu tal ei ole kindlaid selliseid tantmisi?
8 aastat tagasi oli multikas mootorratturhiired ja siis ta ei saand seda ja siiamaani tahab seda
saada. Aga praegu pole saada kuskilt aga see on sisse jaanud, lapsep8lveunistus.

Kuidas seal poes, et mis tunne teil endal oli, kui ta tahtis seda asja?

Oli selliseid situatsioone, kus ma ikkagi ostsin selle asja. Aga teinekord jélle, et mitte alla
anda vdi et noh, laps vdimu katte ei saaks, siis ikka ei ostnud, siis oli ikka neid pisaraid Ka...
aga noh, oleme ostnud ka, kui on v@imalik olnud.

Aga Kas siis oli ka selline tunne, et nagu halvem lapsevanem, et ei osta?
Ei, ma kll ei usu. EKs ta ole ju selge, et nii. Ta lihtsalt ebameeldiv.

Aga siis praegu juba igaks juhuks ei harjuta kommet sisse?
Jah, ikka et.

Aga sageli te satute koos poodi?
No nddalas kaks korda ikka. Aga magusat peab ikka alati midagi sellise vdikese asja ostma
vai puuvilja.

Siis iga kord kui poes kaite?
Jah, jah. Aga kokku leppinud ka oleme, et see on juba kokkulepe, et ainult Giks magus asi.

Mida nad tahavad?
Kohukesi armastavad védga, pulgakommid, jaatis... aa, krébinad ka no ja kartulikrdpsud on ka
magustoit. Jookidest jah, kui siin reklaamitakse seda Hullu Ouna, siis seda ka véga tahavad.
See l&heb vdga hasti.

Kas on ka mingeid selliseid lemmikkaubamarke?
Ei ole Uldse vahet. Ta ei ole ldse sellises vanuses ka veel, et teaks neid vdi oskaks tahta.
Vahepeal olid need kindermunad, neid siis ka. Midagi kindlat eriti ei ole jah.

Kuidas neil taskurahaga, saavad nad regulaarselt taskuraha?

Kui vahepeal koolis véga hésti laks, siis oli kokkulepe, et sai nddalaraha. Aga see jai
unarusse, hakkas koguma ja siis kogus minu kétte ja see laks kuhugi mujale.

Siis kui tal vaja on, siis ta kisib, ega tal jah

Aga peaks tal muidu olema?

10aastane on natukene liiga vaike, et ta niilid rahaga kooli 1aheks vdi nii. Meil issi arvas kull,
et nagu vodiks olla, et ta tunnetaks seda, et tal on raha, et kui ta saab nadala peale mingi kindla
summa, et siis ise teab, kas kulutab kohe vdi jaotab.
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Aga mis te arvate, et kas ta oskaks hoida?
Ma ei ole kindlat seisukohta v&tnud, ma arvan, et ta on liiga vaike. Ma ei oska Oelda... tal on
ju olnud ka, et on hoidnud. Ei oska... siis peab katsetama.

Mida ta endale ise ostab, milleks ta kiisib raha?
Jaatiseraha suvel kisib eriti. Voi kui kinno laheb naiteks, siis kisib ka.

Mingisuguseid suuremaid asju on kiisinud, et tahab hirmsasti saada?

Mul ei ole nii vaga palju suuri vBimalusi, et nagu ta teab ka seda. Tal on nditeks praegu ratas
vdikseks ja&nud, et vdibolla see aasta siis ei osta, et jadrgmine aasta siis taisssuurusega. Siis
korraks labi raégitud ja siis teab, et majanduslikult ja nii.

Siis ta ei kusi vdi nuru nii?
Ei jah, ei nuru. NGdd kooli ajal kall ma kill ei méleta. Vaiksem laps kull tahab, tditsa nii, et
pisar silmas, aga suurem Kull ei, teab ju seda v6imalusi rohkem ka.

Kas on midagi, mida tegelikult tahaks lastele osta, aga ei ole neid véimalusi?

Néiteks... tudrukul, tal on beebinukk olemas, aga ta tahaks sellist nukku, mis pissib. Ta nii
Oudsalt tahab seda, samas tal on nukk olemas, siis radkisime, et praegu ei ole véimalik. Kui
oleks seda raha nii palju, siis ma vdiks selle nuku ju osta talle, et olgu tal siis kasvdi kolm
beebinukku, tks vahemalt pissiks siis. Noh niilid tdna réakisime, et paari aasta pérast sa enam
ei mangi, et lepi praegu sellega. Aga ikkagi vdiks asju loomulikult rohkem olla.

Aga midagi veel sellist, mis vdiks arengu jaoks vajalik olla?
Praegu kull midagi sellist ei ole, mis takistaks arengut.

Ei ole seda, et endal nagu vdimalused ei luba?
Ei saa kull 6elda, et ma millegi parast pddenud oleksin...

Aga kuidas kaubamérkidest, riideid, kaubamargid pole olulised?

Ei ole oluline, mingid Nike’id Adid, absoluutsel pole oluline. Isa Ameerikast on saathud asju,
siis talle tldse ei ole oluline see firma. Minu jaoks on oluline, et ta kdiks normaalselt ja hasti,
puhtalt riidest. Vdibolla tema jaoks on ka see tdhtsam. Firma, mkmm, minu jaoks ka ei ole
oluline.

Kuidas néiteks reklaamidega, olete te tédhele pannud lastele suunatud reklaame?

No, ikka see Hull Oun. See on kiill jah, ilma reklaamita lapsed ei oskaks tahta, lastele
suunatud jah, nidd reklaamitakse mingi &mblikmehe méngukomplekti, isegi vaikesele mdjub
jah, ikka reklaam mgjub.

Lapsed on siis ikka manipuleeritavad?
Ikka Kindlasti. Isegi olen tahele pannud, et mdjub see reklaam. Natuke ikka. See uus
nohurohigi, kui ikka apteegis, siis vbibolla vGtangi selle. Aga lastel ikka vanem oluline.

Kas reklaam vdik olla keelatud
... ma ei kujuta seda ette nlitid. Et kuidas ta keelatud oleks.

Mbnes valisriigis on telereklaam alla 12aastastele keelatud.
... vat selle koha pealt olen ma kull téiesti Ukskdikne, ma ei oska seisukohta vétta. Ta ei ole
meie peres nii suurt probleemi tekitanud, ma ei oska, ei ole probleemi tekitanud.

Aga olete sattunud ragkima kodus reklaamidest?
Ikka Gpris palju rdagime...
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Tuleb jarsku meelde mingi kord, kui sattusite? Millest see vdis olla?
Et, ei, aga teadlikult kindlasti mitte ei ole ka. See ikka nii, et kui tuleb.

Kas peaks voi kes peaks?
Voimalik jah, peaks kill radkima, jah, jah, et ennetada probleemi. Téitsa nii.

Kodus vdi koolis ka?
Vdibolla koolis ka jah.

Miks just seal?
Vdibolla seda, et selle reklaami m6ju, et laps ju ikkagi tahab seda asja saada ja v@ibolla siis
korraldab mingi, hakkab stseeni tegema.

Kas teil tuleb jarsku endal meelde mingit korda, kui teie lastele on mingi reklaam mdju
avaldanud vdi kuidagi see tulnud?

Aa, see kskord oli nii, et lasteaeda toodi kartulikrGpse ja siis jagati ilma rahata see laste
vahel &ra, see oli ka nagu reklaamitrikk vist. Siis moned lapsevanemad olid natuke kurjad
selle peale, me arutasime ka, et noh, milleks nii jagada. Aga siis vaatasid jah, et ikka laps
maitse suhu saaks.

Mis te ise arvate sellest?
Kui selle miugi v6i reklaami kohapealt oli ta ju hea liike, sest tdesti laste mdjub onju aga.

Aga just eetilisuse seisukohalt?

Mind see ei Uldse hairi nagu ausalt Geldes. Et ma ostan nagunii kartulikropse ja need
meeldivad enamusele inimestele vahest harva. Et oleks kisitud, et kas me v8ime anda teie
lapsele seda, aga seal oli kdigile kappi pandud.

Kuidas muidu lastele need reklaamid, kui antakse midagi kaasa v6i, kas see mgjub?
Lastele meeldib igasuguseid asju saada. Isegi moni véikene paberitiikk on nende jaoks vdga
oluline.

Kuidas te muidu olete vaadanud, et kuidas nad reageerivad reklaamile?

Tavaliselt kui reklaam, siis ikkagi kuhugipoole jooksmine. Ma tean et vdikelapsed, nendega
on nii, et kui reklaam tuleb, siis neile vaga meeldib see. Nemad on nuitid suuremad, nendel nii
ei ole. Kui ménguasju reklaamitakse, siis ikka.

Tuleb jarsku meelde ka midagi konkreetselt?

Kui rooside sdda, siis seal Anttila lehekuljed, siis kill, et nde, mida votan selle, mina vdtan
selle.

Aga hullu dunaga ka, et proovisid mitu korda jarjest dra ja on nliid maha rahunenud.

Kas tdnapéeva lapsed on virreldes varasematega kuidagi teistsugused ka?
Ma arvan, et see arvuti vark. Kéivad dues ikka véhem ja nii.

Aga veel?
Teavad kindlasti rohkem ka. Mina olin ise kull kiimneaastaselt palju lapsem, mina méngisin
palju manguasjadega ka, temal rohkem. Ta on ikka rohkem nainud asju.

Aga kas ka ostmisel peate nendega ndu, et arvestate nende arvamusega?
Ikka pulan, aga ega nad vaga nliud ise ka nii ei paku vist v8i. Et kus ma ikka. R&&gin nendega
labi kill muidu sageli.

Aga kuidas neil koolis néiteks, et kas neil on seal ka mingeid pingeid v6i norimisi just
sellepdrast, et asjade?
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Poistel ei ole seda, et see riietuse vark, aga tal vanemate koosolekul, siis tuli, et tidrukutel on
tosised probleemid selle riietuse pdarast, aga minu lapsepdlves sellist asja ei olnud, et kakeldi
vOi ténitati v6i soengud ja riided on tidrukute jaoks hasti oluliseks. Tudrukutel mérgatav ikka
rohkem, poistel ei ole oluline. Tldrukutel juba lasteaias ju roosad riided, satsid ja.

Kas siis majandusliku olukorra téttu ka?
Tidrukutel jah margatav ikka, poistel pole nii.

Aga Kkas teile siis tundub véi kuidas te Uldse suhtute asjadesse, et jarsku neid polekski
vaja nii palju voi sellist tarbimist just lastele et ka osta palju?

Asju on ikka vaja. Ma ei tea, mind ei héiri kill see. Miks mitte premeerida vdi motiveerida
last nditeks.

T11

Meediakasutust, kui palju ta midagi kasutab vdi vaatab?

Ma olen piiranud, tdhendab, ta ei, ta on esiteks Uliaktiivne laps, kéib kahes trennis lisaks
lasteaiale, kus on veel 2 trenni. Ja niid vottis veel vdistlustantsu ka. Tal meedia jaoks ja&b
suht vdhe aega. Vaatab pohiliselt lastemultifilmid v&i kui on véga ilus film. Ja mis meeldib
vaadata, on seitsmesed uudised.

Kuidas on, et tahaks ta rohkem vaadata ka kui lubate?
Vaibolla talvel pikematel Ghtutel, aga praegu kill ainult véljas, kui kodus on, see vahene aeg.
Vadibolla arvutis rohkem tahaks.

Kuidas arvutiga tldiselt, kasutab?

Me sihilikult ei muretsenud arvutit koju, ega ta vdga ei Kipu. Tal on sdber lasteaias, kellel
kogu vaba aeg mo6dub arvuti taga. Ta vist ei oska tahtagi. Abikaasa vennapoeg on selline, ta
ei ole dldse sotsiaalne laps, laps on ainult istunud arvutis ninapidi ekraanil, ménginud
igasuguseid vagivaldseid mange ja kBik kirjatehnika ja kirjutamine véga raske.

Kas siis leiate, et see on ohtlik ka kuidagi?
Eino ohtlik on ta kohe kindlasti. Meil tekkis nagu selline periood, vennapojal kdik tapmisjutt
oli ees ja taga, tekkis mulje, et laps ei saa aru, mis see tapmine nitd on.

Kui niitid raakida lapsega koos poeskaimisest, et kéite te koos poes?
Ja ikka, ta kdib kogu aeg koos.

Kisib ta seal ka, et palun osta seda vdi lunib midagi?

Ei ole kunagi olnud. Tahendab, meil laks kuidagi see kisimiste aeg valutult, sest maja
ehitamise aeg oli see ja kui ta kisis, siis sai 6eldud, et mida sa tahad, kas ménguasju vGi ilusat
kodu. Ikka ilusat kodu, selge. Meil nagu jah. Seda aega otseselt ei olegi olnud, et tahaks
maiustusest midagi, tegelikult esimese maiustuse- kommi- sai ta nelja-aastaselt. Siin on
tuttava hambaarsti mdjutused, juba kuuekuuselt kais kontrollis ja seal ise kujunes nii, et pole
huvitatud. Sokolaadikomme ei vota siiamaani, sest oli juhus, et poolteist aastat tagasi, tal on
selline arusaam, et kdik paberiga kommid on alkoholiga ja siis ta véttis, selle paberiga sealt
assortiist ja see oli ikka konjakiga.

Samas nelja-aastaselt sai ta selle esimese barbarissi ja tegelt talle meeldivad sellised
kauaméngivad just, et klaaskommid.
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Aga poes ta siis ei nagu lisaks ei kiisi?

Mkmm. Meil on nagu koguaeg teeme kattesaadavaks dunad, banaanid, talle vdga meeldib
porgand vOi kapsas. Alguses me ja et nende hammaste vahetumiseni teadlikult piirasime
magusat.

Me ise Kka, isegi kohvi-teed joome ilma suhkruta, kui keegi tuleb killa, siis kisib, siis otsime
vdlja. Mitte et me nuld sihilikult, vaid et kui ei meeldi, siis, lapsele ka pigem hapu ja soolane
kui magus.

Talle siis endale ka meeldib nii?
Jajah, loomulikult, ta ei ole kunagi tahtnudki kommi v8i midagi sellist.

Kuidas mingite suuremate asjadega, riietega/

Ja ja ja. K&ige suurem, kui laps oli 2,5 aastane, piitidsin leida kaubandusvérgust musti sokke,
Uhevarvilisi. Seal poes siis, et otsime, palun otsime, drge tehke nalja, et ei ole, jarsku on
rohkem natukenegi (ihevarvilisemaid. Utlesin, et mul ei pane laps jalga neid vérvilisi sokke.
Laps oli kaasas seal. See miija Utles: “Mis see konn ei pane jalga teil?! Kolmeaastaselt ei
pane sokke jalga, viieaastaselt ostate talle BMW?™. Laps (tles siis, et ei, BMW on meil olemas
(naerab). Selle pealt Gtleb mul sGbranna, et ise oled sldi.

Aga kas kaubamargid on ka olulised?

Ei. Ei ole. Meil Uldse seda ei ole niimoodi peres ka. Tal on ainult see varvide osa. Et néiteks,
kas peab olema tingimata punane. Otsisime kunagi kombekat, siis pidi olema ikka punast
sees. Ta teab kill, ta teab palju firmasid, tal on olemas nii Adidast kui Nike’i. See on
mugavuse pérast rohkem. Need ei ole siis paris dueriided ka, et jah mugavus ja vastupidavus
kui on olulised. Ei, ta nagu taga ei aja. Eelistused on pigem tegumoodide suhted kui firmade
suhtes. Trennis praegu nditeks pika séarega ujumispuksid. Lihtsalt nagu enamus, nii ka tema.

Kuidas tal endal taskurahaga, saab ta regulaarselt?

Tal on praegu, tal mingi stabiilne 5 krooni rahakotis on, aga ta ei ole selline laps, kes l&dheb ja
ostab midagi kohe selles eest. Pigem teistpidi. Stinnip&evaks on tal see 900 krooni siinsamas
kapi riiulil seisab.

Mis veel vdga huvitav, kui ta valib stinnipdevaks, et kas tahab kingitust v6i ikka pidu, siis iga
kord on pidu tahtnud, viimane kord ei pidanudki kiisima, kohe ise (tles.

Sugulased ka, et kinkisid raha, et siis saab koolikoti osta, et koolikotiga jah, sellega oli kull, et
minnakse maksimumi peale vélja, firma kott, aga sellega ma arvan ka, et see on selline, kus
5aastane garantii on, vaatasime neid véaga palju, et votame selle, et pigem siis pikemalt ja
kvaliteetne.

Aga kuidas selliste turundusasjadega, et kui plilitakse miilia midagi?

Jajajaa, talle tulevad need reklaamid, mis on l&bi jooksnud, need uued kommid, kdik mis on
nagu nad on, mis see seest nadritava osaga v0i. Vanaema on ikka ostnud, kui saab, siis proovib
ja sellega see asi piirdub. Pigem kui minna poodi, siis ikka osta magusast valida, siis on kas
jaéatis vdi shokolaad, ilmtingimata Kalevi Sokolaad ikka v&i Eesti jaatis, mida vaniljesem ja
puhtam, seda parem. Seda on ka tervele perele, keegi sinna mingit lisandit sisse ei taha, pigem
panna kodus maasikamoosi peale.

Eks kdik need laste harjumused on ju kodust, kes see ikka neid suunab muu.

Aga olete ise mdelnud ka nii, et meelega kaitute nii, et ta ndeks eeskuju?

Ikka pluad natuke paremini kaituda lapse juuresolekul, palju see vilja tuleb, on iseasi.
Oeldakse, et laps kujuneb kuni kooliminekuni ja edasi polegi nagu viga voimalik, aga eks
natukene ikka lihvida saab.

Kuidas reklaamidega, olete raakinud ka kodus sellest?

Selles mdttes, et see vdhenegi aeg, mis ta veedab, see on ju reklaami tais pikitud. Lastele
suunatud isegi mitte nii, aga téiskasvanutele, et kui ldheme poodi, et siis Utleb mulle néiteks,
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et kuule, see on ilgelt hea asi nagunii. Need uued méngud, mis tulevad, neid ta ei ole nagu
vdga arvestanud.

Olete sattunud muidu kodus réadkima ka nendest?

Oleme kill. Meil issi ikka, teda ajab marru see Prostamol Uno, ta kutsub seda mehi
alandavaks reklaamiks, et ongi nii, et naised on ikka ilusad, aga mehed on saamatud
reklaamides.

On réagitud ikka, et niipalju kaupasid ja neid Uritatakse pdhe méaéarida. Iimselge on ju see, et
nad on valed, et ei vasta tOele. Sellest sai laps siis aru, kui poriplekk ei tulnud piikste pealt &ra.
See oli tema jaoks véga valus kogemus, kukkus ja méadris &ra, algul oli optimistlik, et kull &ra
votab. Aga ei votnud. Ja siis raakisime, et née, reklaamid ongi sellised, et valetavad.

On siis reklaamil lihtne manipuleerida muidu lastega?
Muidugi on. Uldiselt kill. Mul tuttavate peres ikka on kohe tunda, et mis reklaamid on
telekast jooksnud. Et mis kommid on ja mis manguasjad ka.

Mitmes riigis on nagu keelatud tldse lastele suunatud reklaam, oleks sellel métet?
Tahendab... no selles suhtes, et kujutan, ette et kui kooli laheb ja Uksi kodus on, siis...
voibolla... jah, kui ma meie telekavaatamist, reklaamipausi algus on stardipauk kabineti poole.
Kui ta pisem oli ja teler kais siis kas muusika vdi ma ei tea mis signaalid tdmbasid, siis vdis
lemmiktegevuse pooleli jatta

Aga keelamise suhtes?

Ma ei oska Oelda, mul puudub kogemus, no sellised reklaamid, nagu olle v6i alkoholi
reklaamid voi kasvdi see Espumisani reklaam, kus mees tduseb lendu. Aga samas péris dra
keelata... ei ole ka uldse dige. Samas minu meelest need Eesti reklaamid need on véga ilusad,
kdik need Alma tooted ja see Radiolinja, need on sellised ilusad, siidameldhedased,
maaldhedased, loomulikud ja ilus, kui neid oleks rohkem. Neil ei ole seda pealetambitud,
surutud, ei ole deldud seda, et ainult meie. Vi siis seal, kui tuli see laste POP, mulle see
turule tulek tegelikult vaga meeldis, nad tulid nédal aega, tépselt nii, et ei saanud &ra, et mis
see, et sellist pdnevusmomenti. Ja samas, ta tuli kéis ara ja laks ara. Et ainult see marketingu
periood, kui tuleb turule, hiljem ei suruta peale. Aga on jaénud need reklaamid kus lapsed
songivad valge sokiga maad ja kas siis ostad seda Tide’i v0i ei osta.

Aga kuidas selle POP-ga, et kas ta tahtis siis ka seda?

Jah, tal kill telefoni ei ole, sellised mured olid, ja siis ilmselt varsti saab isa vana telefoni. Ta
ei vOta seda nii, et ta tahab seda. Tal on kill olemas see. See oli nagu interneti pakkumisega
kaasas.

Ma arvan, et see kerkib esile just sugisest, kui lasteaia rihm l&heb edasi, see tuumik on seal
vdga Uhtne. Siin oli vahepeal, kui POPilt POPile tasuta, et siis oli massiline see helistamine
rohkem.

Aga mis ta teeb selle POPiga kui tal tegelikult telefoni ei ole
Ta on sellega korra vanaemale ja onulastele ja thele sdbrale, aga enamaltjaolt on see nii, et
kui me laheme m6lemad kodunt &ra, et siis tal kui vaga vajadus. Muidu jah tal polegi telefoni.

On jarsku mingeid asju, mida ka majandusliku olukorra téttu ei ole saanud osta?

(pikk paus) ei oska, ei tea... meil on nagu hésti paigas, et omal ajal sai sirgeks kakeldud
kingituste teema, et saab siin ka pidu hoopis. Seda tréni ka pole, kdik suunatud digesse auku.
Kdoik asjad on tal ikka olemas olnud, ta saab ise ka aru, et kdik tuleb kunagi, et ta ei nduagi
kdike kohe. Aga reklaamid, see ninja kilpkonna autot. See oli valus, see oli tdega valus. Et
mis see plastmassist autoke ikka, et telekast naidati, mis see autoke ikka nii &ra ei ole. Ja seda
ta tahtis tGesti. Aga see maksis 800 krooni. Ma v6in néidata (I&heb tooma).
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Siis te ikka ostsite kui ndidata saate?
Jah, no siis ta ei saanud ka omale muud, jouluvana téigi ainult Gihe asja.

Aga otseselt kunagi midagi, et olete pidanud talle &ra titlema, et seda ei saa lubada?

Ta ei Utlegi, et ta tahaks seda asja nii. Ta Utleb ikka, et tore oleks. VV@imalusel muidugi, kui asi
on seda vaart. See auto kiill seda véart ei olnud. Kui praegu reklaamitakse amblikmehe
komplekti, siis Utles ise ka, et see pole miskit vaart.

Nii ei ta oskab hinnata rahalist/

Ja ja ja. Seda kdll, selles suhtes kiill. Meil oli eelmine aasta s6brannale minek stinnipéevale.
Siis kais valimas juuksemummusid. Ja siis kdisime ostmas, seal oli mdned valikud. Ja siis ta
vaatas ja kusis, et mis vahe neil siis on. Ja midija siis, et ei olegi erilist, et see lillega on 19
krooni ks patsikumm ja see triibuline 18 krooni kaks patsikummi. Ja siis Lauri seal, et aga
siis on ju teist kasulikum osta, siis saab ikka kaks tiukki (naerab). Ta oskab jah.

Aga kuidas neil lasteaias v6i omavahel? Neil mingit kiusa/
Ei, el, ei, neil on véga selline Uhtne. Neilt seal Uiks vdiksemate vdimalustega, siis uurisime, et
kuidas neid toetada.

Aga vanuse kasvades, kas v6ib, et kooliski? On lastel tldse sellist?

On ikka jah. On ikka. Ei tea ka. See aasta niitid eriline ka, et l1aheb uude kohta. Ma tean et on
probleemeolnud lastel, aga ma tean, et meil ei ole olnud.

R&huv enamus lapse riideid on périt kasutatud riietest. Ta nagu ei ole selles suhtes valiv.

Meie ei kéi ikka kaubanduskeskustes aega viitmas. Meil kui aega, siis Uritame seda koos
veeta, mitte nii.

Aga lapsele ostnud midagi selles méttes, et nagu/
Araostmine mottes? Ei vist mitte jah.

Aga on see levinud?
Jah ikka. Aga ma ei pea seda Bigeks, sellist meelitamist. Ma nagu selleni ei laskugi, et, ei
lasku jah. Tunne, et sellised suuremad ostud koosk®6lastatud ja isegi antud talle valida, et niild
on seda-seda varianti.

Kas selliseid tldisi asjade ostmist arutate temaga ka ja arvestate?
Jah ikka, ikka. Uldiselt véga palju, just raha kulutamisest rddgime palju. K&ik kogu pere asjad
ikka.

On tal tavaliselt oma arvamus ka?
Tal on arvamust isegi natuke liiga palju. Tal on see krooniline moélapidamatus. Ega meil
tavalise arvamused on samad ka, ikka Uks pere ja.

Kas lapsed on ténapéeval kuidagi erilised ka?
On kdll jah, tunduvalt targemad ja arenenumad. Vo&rdlesin oma noorema vennaga ja ikka
palju targem on.

Millest see vGib olla?
Ma arvan, et meediast. Nad ju ikka rohkem kdike seda.
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