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1. SISSEJUHATUS

Ké&esolevas bakalaureusetods uurin avaliku sektori poolt tellitud sotsiaalseid triikireklaame
ning nende suhtlust kindla eesmérgistatud sihtrihmaga. Analts pdhineb ajalehes Postimees
aastatel 1995-2005 ilmunud sotsiaalse sisuga reklaamidel. Leian, et teema vaérib uurimist
mitmel pdhjusel. Esmalt hakkasid sotsiaalsed reklaamikampaaniad Eesti (hiskonnas laiemalt
levima just nimelt 20. sajandi 18pus ja 21. sajandi alguses ning on praeguses Uhiskonnas tiha
enam kanda kinnitanud. Teisalt on oluline ldhtuda sotsiaalse sisuga reklaamide analttsimisel
ennekdike avalikust sektorist kui tellijast, kuna sotsiaalse vastutuse ja sidususe loomine on
praeguses Uhiskonnas pigem riigi kui erasektori Ulesanne. Andreasen (1995) leiab, et
sotsiaalse turunduse Gigest valjendusest saabki raadkida vaid avaliku sektori raamides. Ajaleht
Postimees, kui Eesti (ks loetavaim péevaleht, peegeldab seejuures hésti avaliku sektori

suhtlust kindlate eesmérgistatud sihtrihmadega.

Too eesmargiks on hinnata ajalehes Postimees ilmunud ning avaliku sektori poolt tellitud
sotsiaalsete trikireklaamide mahtu, véliseid ja sisulisi erinevusi suhtluses sihtriihmadega
Uheteistkiimne aasta labil6ikes (1995-2005). Lisaks kirjeldavale informatsioonile on antud t66
oluliseks Ulesandeks analtitisida reklaamide véimalikke ,varjatud* vahendeid sihtriihmade
motiveerimisel. Kuidas edastatakse sihtriihmale reklaami kaudu vastav sotsiaalne probleem ja

vOimalik lahendus sellele?

T606s kasutan reklaamide kombineeritud (kvantitatiivne + kvalitatiivne) sisuanaliilisi meetodit,
millest lahtuvalt kodeerin reklaame koostatud kategooriate siisteemi alusel. Valitud meetod
aitab mul parimal moel hinnata reklaamide visuaalseid ja tekstilisi isedrasusi, lahtuvalt nende
kvalitatiivsetest ja kvantitatiivsetest tunnustest - reklaamide valised ja sisemised eesmérgid

ning nende erinevused aastate 18ikes.

Reklaamide kodeerimine lahtuvalt koostatud juhendist vdimaldab vorrelda erinevatel aastatel
ilmunud sotsiaalseid triikireklaame - reklaamide slogan'eid, verbaalselt ja visuaalselt
motiveerivaid votteid, mida reklaam kasutab, erinevusi sihtriihmades, neile suunatud ootustes
ja mdjutavates lahenemistes. Lisaks v@imaldab reklaamide kodeerimine anda hinnangu

erinevatel aastatel ilmunud reklaamide véartuste representatsiooni ning edastatud sotsiaalsete



probleemide ja nende lahenduste esitlemisse - millistest motteviisidest on sotsiaalne probleem

kantud, et ,.tarbijateni“ jduda?

To6 koosneb jargmistest osadest: sissejuhatus, sotsiaalse turunduse teoreetilised ja
empiirilised lahtekohad, uurimiskusimused, metoodika tutvustus, peamiste uurimistulemuste
ulevaade, vaartuste representatsiooni analiis, reklaamides sihtriihmale edastatud probleemide

dimensioonid, kokkuvdte, summary ja lisad.

Teoreetilises osas tutvustan sotsiaalse turunduse ja sotsiaalreklaami peamisi kaésitlusi,
tuginedes erinevate teoreetikute toodele. Samuti pdoran téhelepanu erinevate autorite

kontseptsioonile sihtriihma motivatsiooni tekkimisest ja kditumuslike muutuste vastuvdtust.

Metoodika osas tutvustan t60 uurimisprogrammi — esitan uurimiskisimused, hipoteesi,
kirjeldan reklaamide wvaliku kriteeriumeid ning pdhjendan meetodi valikut. Meetodi

Kirjelduses toon vélja kategooriate susteemi, millest l&htuvalt toimub reklaamide kodeerimine.

Peamised uurimistulemused esitan t60 neljandas osas, kus toon tunnustekategooriad valja
tabelitena ning ilmestan erinevate alamkategooriate interpretatsiooni konkreetsete
reklaamnaidetega. Neljandas osas analiilisin ka reklaamides representeeritud Uksikvaartusi,
lahtuvalt Schwartzi vaartuste kontseptsioonist. Samuti pulan oma analtlsis siseneda
reklaamides edastatud probleemide dimensioonide susteemi, lahtuvalt reklaami temaatikast
kui eraldiseisvast Uksikprobleemist vOi kompaktse susteemi osast, kohandades
keskkonnateadvuse paradigmade (Beck 1992) analliusi sotsiaalreklaami valdkonda. T66

kokkuvdttes esitan kogu t6o Ulevaate, peamised jareldused ning vastused uurimiskusimustele.

Tanan oma bakalaureuset6d valmimisel igakulgselt abiks olnud juhendajat Triin Vihalemma

ning retsensent Kulli-Riin Tigassoni.



2. TEOREETILISED LAHTEKOHAD

2.1. Sotsiaalne turundus ja sotsiaalreklaam

Sotsiaalne turundus kui distsipliin stindis 1970-ndatel, kui P. Kotler ja G. Zaltman vaitsid, et
sarnaseid printsiipe, millega kommertsturunduses miiuakse tarbijale tooteid, saab kasutada ka
hoiakute, ideede ja vaartushinnangute ,miumiseks” (Weinreich 1999). Peamine erinevus
seisneb seejuures eesmargis — kas kasu saab organisatsioon voi kindel sihtrihm/kogu
thiskond laiemalt. Sotsiaalses turunduses on pohirdhk koondatud selgelt Ghiskondlikele
valupunktidele osutamisele ning nende vdimalikule parandamisele. Oma t66s l&htun
maéaratlusest, mille jargi on sotsiaalne turundus kommertsturunduse tehnoloogiate rakendus
analliusiks, planeerimiseks, taideviimiseks ja hinnangu andmiseks, md@jutamaks sihtrihma
vabatahtlikku kéitumist, eesméargiga parandada nii nende isiklikku kui laiemat Ghiskondlikku

heaolu (adapteeritud Andreasen 1995).

Sotsiaalse turunduse Ulesandeks on seega mdjutada eeskétt inimeste kaitumist, et sellest oleks
kasu kindlale sihtrihmale v&i Uhiskonnale laiemalt (Kotler & Andreasen 1991, Weinreich
1996). Suur osa sotsiaalse turunduse t&helepanust on olnud po6oratud indiviidide
kaitumisharjumuste ja tavade muutmisele, millel on negatiivsed tagajarjed inimeste tervisele,

elukvaliteedile, tulevikule, sotsialiseerumisele vms.

Kuigi sotsiaalses turunduses ja kommertsturunduses rakendatakse védga sarnaseid votteid, on
sotsiaalsel turundusel siiski vaga palju erinevaid kuilgi, mis hoiavad selle lahus teistest
turundustehnoloogiatest, millega seda sageli kdrvutatakse. Andreasen toob vélja kolm peamist
eristavat lahenemist:
e Peamine eesmark sotsiaalses turunduses on tuua kasu kindlale eesmargistatud
sihtrihmale v@i Uhiskonnale tervikuna ning mitte kauba/teenuse muujale/turustajale.
e Suurema heaolu, kui sotsiaalse turunduse peamise eesmérgi, poole plueldakse labi
kaitumuslike harjumuste mdjutamise.

¢ Sihtrihmal on keskne roll sotsiaalse turunduse protsessis (Andreasen 1995:8-9).

Peamine, mille jargi kogu sotsiaalne turundus suuremalt jaolt joondub, ongi just nimelt

tarbija- ehk sihtrihmakesksus. Kindlast eesmérgistatud sihtrihmast l&htuvalt luuakse



strateegia, mille alusel tegevusplaani taide viima hakata ning sdnastatakse peamised tugevad

ja ndrgad aspektid, mida silmas pidada. Sihtrihma harjumustest, eelistustest, hirmudest ja

soovidest lahtuvalt vormitakse sénum, mis hakkab kandma seda muutust, mida sotsiaalne

turundus nimetab kaitumuslike harjumuste muutmiseks. Andreasen sdnastab neid sotsiaalse

turunduse eesmérke jargmiselt — ,,changing behaviour* ja ,,influencing behaviour.

Nii kommertsturundusel kui ka sotsiaalsel turundusel on rohkelt valjakutseid, millega nad

peavad toime tulema. Oluline on aga nende valjakutsete erinevus (Kotler & Andreasen 1991,

Bloom & Novelli 1981, Andreasen 1995). Andreasen toob vaélja hulga isedrasusi, mis on

iseloomulikud vaid sotsiaalsele turundusele ning mida saab edukalt téheldada ka

sotsiaalreklaamide kontekstis:

Negatiivne ndudlus — Sotsiaalses turunduses on véga sageli (lesandeks meelitada
avarat sihtrihma muutma oma harjumusi, olgugi, et paljudele vdib see olla vagagi
vastumeelne. Eesti sotsiaalsetes reklaamides kerkivad esile néiteks raha annetamine,
jalakaijate Gle s6idutee laskmine, maksude maksmine, turvavdo Kinnitamine jms.
Kaasakiskuvad teemad? — Sotsiaalses turunduses on darmiselt raske tdita Uhelt poolt
sihtrihma ootusi ning olla samas teisalt ka atraktiivne ja kaasakiskuv. Reklaamiga,
mis kutsub sihtrihma (les nditeks raha annetama vdi makse maksma, on véga
keeruline mdjuda piisavalt kaasakiskuvalt, et tduge kaitumusliku muutuse tekkimiseks
oleks vaid véga leebe ja pdgus.

Silmale ndhtamatu tulu — Sotsiaalses turunduses puuduvad silmaga néhtavad ja
kdega katsutavad tagajdrjed. Sageli nditab aga just tulemi puudumine kampaania
onnestumist. Sel juhul on aga tarbijal raske teada saada, kas dnnestumine oleks
saabunud igal juhul v&i oli selle taga just nimelt soovitatud kditumine. Tarbijatele jaab
sageli kahtlus, et samal moel oleks v6inud minna ka ilma soovitatud sammude
astumiseta. Sotsiaalreklaamide puhul saab radkida ka tulust teistele inimestele, mille
puhul on tulemi seos endaga vaid kaudne — nt. haigete laste toetamine annetuste
kaudu. Ka sel juhul on inimesel raske hinnata reklaami tulu vaartust ja suurust.

Kasu ,,kolmandale* isikule — Sotsiaalses turunduses on sagedane, et kasu saab
»keegi kolmas* voi Uhiskond Uldisemalt. Kolmandateks isikuteks on sageli vaesed
inimesed, lapsed, thiskonna heidikud, kodutud v6i haiged inimesed. Paljudele l&heb
korda nd. ,,kolmandate isikute* toetamine, kuna nad naevad selles tGhiskondlikku huvi



ja kohustust. Samas on palju ka neid inimesi, kes ei kaitu vastaval soovitatud viisil,
kuna see teeb neile pigem tali. Neid motiveerib enam, kui tulemus (mis vdib olla ka
néhtamatu) puudutab lahedalt neid endid, nende pere vdi ldhedasi. Samas esineb Eesti
praktikas sageli ka reklaamikampaaniaid, mille puhul on ,,kasu* saajaks ennekdike riik
— nt. valimistele kutsuvad reklaamid, maksude maksmist propageerivad reklaamid. Sel
juhul saab samuti réékida kaudsest kasust sihtrihmale endale — kodanike poliitilises
aktiivsuses peegeldub véga sageli ka nende usaldus riigivimu; majanduslikult edukas
ja hésti toimiv riik pohineb hésti toimival maksusisteemil ning suudab ka kodanikele
tagada suuremat heaolu. Uhelt poolt on see siiski vaid teoreetiline ldhenemine, andes
inimestele liialt véhe usaldust, et oodatud ,, kasu® ka kunagi nendeni jouab.

Puudub ké&ega katsutav tulemus, mida oleks lihtne portreteerida — Kuna
sotsiaalses turunduses on tulemus vaga sageli mitte-kdega-katsutav, on raske
kujundada vastavat edukat reklaams@numit. Siin sdilib alati teatud risk lakitada valesid
signaale, tekitades sihtrilhmas pigem hirmu kui innustust ja motivatsiooni uue
kaitumusliku sammu ees.

Muutused, mis votavad kaua aega — Sotsiaalses turunduses on ,,tarbijat* sageli vaga
raske veenda, kuna tulem, mida talle lubatakse, vdib saabuda kaugemas tulevikus.
Kultuuridevaheline konflikt - Mida vodram on kultuur kuhu vastav kaitumuslik
soovitus paisata, seda raskem on inimestel seda omaks votta.

Avalik jarelevalve — Kuna sotsiaalne turundus puudutab vdga sageli thiskonda
uldisemalt, peab see olema kooskdlas avalikkusega. Selline jarelevalve teeb iha
keerukamaks votta sotsiaalses turunduses riske ning tahtsustab sotsiaalses turunduses
poliitikute ja avalike suhete osalust.

Limiteeritud eelarve — Paljudel juhtudel on eelarve limiteeritud ka seetdttu, et
avalikkuse ,,valvekoerad* leiavad, et organisatsioonid, mis maksavad véaga korgeid
palku voi raiskavad liialt palju raha reklaaminduse peale, kdivad pillavalt Gmber
maksumaksjate raha ja annetustega.

Vaga lai avalikkus — Pidev vajadus vélise abi jarele seab sotsiaalse turunduse
vOrdlemisi raskete Ulesannete ette. Suhtlust tuleb pisivalt hoida erinevate
tugigruppidega.

Turundusliku mdéttemaailma puudumine — Sotsiaalse turunduse eesmargiks peab
olema kéitumise muutmine ning turunduse planeerimisel tuleb seada keskmeks kindel

eesmaérgistatud sihtrihm (,,tarbija®).



e Vahe vdimalusi ,,tooteid* muuta, parendada — Et sotsiaalses turunduses luua uus
»toode“, muutus mida inimestele soovitada/pakkuda, on vaja vaga pdhjalikku eeltdod.
Teisalt ei ole sotsiaalne turundus vdimeline looma kdikidele soovidele vastavaid
»tooteid* (Andreasen 1995: 59-63).

Mitmed valja toodud alapunktid seonduvad véga selgelt minu td66s tehtava analiilisiga
sotsiaalreklaamides edastatud suhtlemisviisidest — Kes on kasu saaja? Millistele
emotsioonidele sihtrihma motiveerides tuginetakse? Kuidas vahendatakse sihtriihma

ebameeldivustunnet seoses kaitumusliku muutusega? Milline on enamasti tulu?

2.2. Sotsiaalne turundus kui sihtrihmadega suhtlemise vorm

avalikus sektoris: voimalused ja kriitika

Oma kéesolevas bakalaureusetd6s asun vaatlema avaliku sektori poolt tellitud
sotsiaalreklaame, et hinnata avaliku sektori sihtrihmadega suhtlemise isedrasusi. Osa autorite
arvates ongi sotsiaalne turundus ennekdike avaliku sektori ja mittetulundustihingute parusmaa
(nt. Andreasen 2001). Seda ennekdike just eelkirjeldatud sotsiaalse turunduse iseloomu
arvestades. Avaliku sektori Gilesanne on parandada inimeste elukvaliteeti erinevatel voimalikel
viisidel, kasutades tihe vahendina sotsiaalset turundust. Sotsiaalse turunduse programmide ja
kampaaniate kaudu teavitatakse inimesi vOimalikest ohtudest tervisele, sisendatakse soovi
muuta oma kaitumisharjumusi keskkonda ja tervist sddstvamaks, hoida ja téhtsustada inimesi

enda Umber ning tagada nGrgematele turvalisus.

Avaliku sektori tlesandeks peab olema olukorra loomine, kus koik thiskonnaliikmed
osalevad joukohasel viisil huvide tekitamisel ning saavad loodust ka Giglasel moel osa. Riik
peaks, muuhulgas ka sotsiaalse turunduse programmide ja kampaaniate kaudu, algatama ja
propageerima diskussiooni probleemsetes valdkondades, soodustama mdtteavalduste ja

Kriitika avaldamist, mis loob hiskonna sidusust (Vahe 2004).

Avaliku sektori poolt sotsiaalse turunduse votete kasutamise ideel on omad poolehoidjad ja
oponendid. Poolehoidjad rb6hutavad, et sotsiaalse turunduse kasutamine Gpetab mdtlema
sihtrihmakeskselt (nt. Andreasen 1995, McKenzie Mohr & Smith 1999, Kaotler et al 2002).
Samas on erinevate valdkondade teoreetikud ja praktikud sotsiaalse turunduse (liigset)



kasutamist kritiseerinud. Naiteks politoloog Sigrid Baringhorst (1998) on anallsinud, kuidas
poliitiline protest “turundatakse” labi meedia jm. avalike kampaaniate. Ta vaidab, et avalik
sfadr muudetakse labi selliste kampaaniate sisuliselt “turuplatsiks”, mis on ohtlik

demokraatiale.

Tervise- ja riskikommunikatsiooni valdkonnas on sotsiaalturunduslikku lahenemist samuti
Kritiseeritud, eeskatt selle teostuse ja olemuse aspektist. Naiteks Lawrence Wallacki arvates
on senine sotsiaalse turunduse kampaaniates (eriti tervise- ja riskiennetuse kampaaniates)
kasutatud individuaalse k&itumise mdjutamine (hirmutamine, meelitamine, dhvardamine jne)
tarbetu, kuna Uhiskond ise tdotab sellele selgelt vastu. Turumajanduslik sihiratsionaalsus
toidabki egoismi ja vd6randumist ja 16hub juba oma olemuselt Ghiskonda. Riskikéditumine
(narkootikumid, alkohol jne) ja ndrk sotsiaalne sidusus on omavahel seotud ja vastutust
toimunud kultuurinihke (individualiseerumise) eest ei saa panna (tiksnes) indiviidile, nii nagu
seda teevad paljud sotsiaalreklaami kampaaniad (Wallack 2000). Seega peaks Wallacki vaitel
sotsiaalse turunduse eesmargiks peaks olema ennekdike parendada (sotsiaalset) keskkonda,
toetades indiviidide osalemisoskust ja vorgustike arengut labi kommunikatsiooni, mitte
indiviidi kaskides-keelates-meelitades. Kdesolevat t06d kirjutama ajendas mulje, et Eesti
avaliku sektori poolt initsieeritud kampaaniates, eriti sotsiaalreklaamides on seevastu sageli
sihtrthmadega suheldud sageli 18bi hirmutamise ning meelitamise. Vahe on esindatud
slisteemikriitiline ja sotsiaalset osalust véartustav suund. Sellel probleemil peatun pikemalt
allpool (vt. peatikk 2.5.).

Uldises heatahtlikkuse ja armastuse propageerimises ei leita piisavalt mdju sihtriihma
innustamisel. Tarbija kaasahaaramiseks kasutatakse neid vaartusgruppe, mis néitavad otsest
kasu tarbija enda vOi tema ldhedaste heaolule. Hirmutamise-meelitamisega pannakse vastutus
probleemide eest selgelt indiviidi 6lule. Reklaamitegijad podravad edastatud sdnumites ja
tarbijate mdjutamises/motiveerimises védga sageli pdhilise tahelepanu just nimelt pigem
sotsiaalsete probleemide negatiivsetele kui positiivsetele tulemustele, mida ,keelatud*
kaitumine vOib kaasa tuua, osutades seeldbi Uhiskonna ndrkadele kohtadele ja inimkonna

kaitumuslikele miinustele.

Leian, et sotsiaalreklaami Uheks vaieldamatuks eesmargiks peaks olema aga sotsiaalse
keskkonna parendamine, mitte keelamine-kaskimine. See ei oleks vastuolus sotsiaalse

reklaami rolli ja eripdraga sotsiaalses turunduses. Sotsiaalreklaam on sotsiaalses turunduses
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theks enam kasutatud véljendusvahendiks ja votteks, mille kaudu l&dheneda sihtriihmale,
portreteerides probleemi ja pakkudes vdimaliku lahenduse. Sotsiaalreklaami Ulesanne on
pakkuda inimestele v@imalust néha teatavat probleemi vdi situatsiooni erinevat moodi ja
sOltumata kehtivatest sotsiaalsetest stereottitipidest. Seega on sotsiaalreklaam abindu, mille
kaudu pakutakse olemasolevale olukorrale voi probleemile alternatiivseid ndgemusi, millest
lahtuvalt indiviid ise peaks korrigeerima oma kéaitumist. Eeldatakse, et mida rohkem inimene

iseseisvalt oma probleemi anallilisib, seda tdhusamad on tulemid (Peresild 2002).

2.2.1. Sotsiaalreklaam kui sotsiaalse turunduse ks vorme

Sotsiaalreklaam on kommunikatsioonivahend, mille eesmark on muuta sihtgrupi
vadrtushinnanguid ja/voi kaitumist (Kuivjogi & Eilart 1999). Sotsiaalreklaam kui
kommunikatsioonivorm esindab (sihtriihmale) veenva ldhenemise strateegiat, mis purib
kaitumist muutma (heskoos muude sotsiaalturunduses kasutatavate ja omavahel
kombineeritavate (kditumise modelleerimine, sotsiaalse normi kujundamine, harimine)
votetega (Andreasen 1995:11-13). Veenva ldhenemise puhul on eelduseks, et inimesed
kaituvad Gigesti, kui nad on hasti motiveeritud, st. leitud on “mdjuvad punktid”. Seega on
oluline arvestada nii tarbija tujusid, eelistusi, teadmisi, harjumusi kui ka ootusi. Samas on
vdga oluline aimata ette ka seda, kuidas keskkond vastava kindla sihtriihma kaitumist mojutab
(Andreasen 1995). Keskenduda tuleb thele konkreetsele punktile ning vastavale staadiumile,
kus tarbija hetkel viibib. Kui Eesti kontekstis soovib reklaamikampaania vahendada
alkoholijoobes autosbitjate arvu, tuleb arvestada seda, kes on need inimesed, kes meie
thiskonnas kdige enam purjus peaga autorooli kipuvad. On need mehed voi naised, nooremad
vOi vanemad inimesed, et reklaam suunduks kindla sihtriihma poole konkreetselt, kompaktselt
ja selgelt. Seejuures ei saa arvestamata jatta ka laiema tihiskonna suhet probleemse olukorraga

ning sdnumi paiskamisega avalikku ruumi.

Véga oluline on arvestada ka reklaami tulemusliku eesmargiga. Kas reklaam ootab
sihtrihmalt konkreetse tegevuse sooritamist/mittesooritamist — raha annetamist, konkreetse
Uhekordse tegevuse sooritamist, mingist tegevusest hoidumist (mine valima, &ra 166 last,
maksa makse jms.); elustiili muutust — ohutut liiklemist, tervislike eluviiside hindamist
(Kinnita turvavoo, dra sbida purjus peaga, joo piima jms.); vOi on reklaami eesmargiks muuta

laiemalt sihtrihma tavaarusaamu/uskumusi ja harjumusi (vadrtusta turvatunnet, hoia
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perekonda, hinda puhast loodust, ole poliitiliselt aktiivne jms.). Eesti sotsiaalreklaami
kontekstist vOib vaga sageli leida just Uhekordse soorituse ootusi (seda naiteks annetuste
tegemisel laste tervishoiu hiivanguks) vdi keelavaid Gpetussénu (éra sdida purjus peaga).
Teisalt vOib Eesti sotsiaalse turunduse maastikult tisna tihti td4heldada ka neid reklaame, mille
eesmérk on hiskonna avarama valupunkti teadvustamine ning kindla sihtriihma arvamuste ja
tavaarusaamade Umberkujundamine v&i muutmine, ldhenedes sisteemile kui tervikule.
Seejuures vOib Uhekordse tegevuse sooritamist/mittesooritamist ootavate reklaamide puhul
raakida Gsna sageli paralleelselt ka tavauskumuse muutmisest. Uhelt poolt ootab reklaam, et
sihtrihm toimiks kindla soovitatud k&itumismalli jargi (ara 166 last, mine valima jms.), teisalt
aga poOorab reklaami verbaalne pool pohilise téhelepanu just nimelt sihtrihma
tavaarusaamade/uskumuste muutmisele (véértusta perekonda, huvitu riigi edukast

toimimisest).

Tarbijad ei vota seejuures kaitumisreegleid, mis nduavad pikemat kaalutlemist, dle kiirelt ja
thel sammul. Liikumine soovitud tulemuse poole toimub Kkindlate astmete l&bimise

tulemusena (Andreasen 1995).

1978. aastal t6i William McGuire valja kuus peamist astet, mida tarbijad sotsiaalturunduslikus
protsessis labivad, enne kui toimub k&itumuslik muutus: sdnumi teatavaks tegemine,
tahelepanu, arusaamine, veenmine, sailitamine/meelespidamine ja kditumine. Teine sarnane
mudel on Everett Roger’i uuenduste omaksvatu protsessi mudel (innovation adoption process
model). Selle mudeli kohaselt on protsessil kaheksa erinevat astet: mitteteadlikkus, teadlikkus,
teadmine, poolehoid, katsetamine, hinnangu andmine, omaksvott ja sailitamine (Andreasen
1995 jargi).

Andreasen (1995) toob sotsiaalse turunduse rakenduslikus protsessis kdige enam kasutatud
mudelina esile Prochaska ja DiClemente astmete kontseptualisatsiooni (1983), mille autorid
ise nimetasid integratiivseks ja k@ikehaaravaks kaitumise muutmise mudeliks. Selle jargi

liiguvad tarbijad 1abi viie astme:

e Eelkaalutlemise staadium (precontemplation) — Esimeses staadiumis ei motle tarbija
veel soovitatud muutusele. Tarbijale edastatakse sdonum, mille puhul on véga oluline
ennetada tarbija hirme ning eelarvamusi ning 6elda neile just seda, mida nad tahavad
kuulda;
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e Kaalutlemise staadium (contemplation) - Teine aste, kus tarbijale on sdnum
edastatud ning tarbija hakkab selle peale mdtlema, on (iks olulisemaid etappe eesmargi
saavutamisel. Siin kerkib esile tagajargede (le arutlemine (mis saab siis kui...?) ning
vanade ja uute harjumuste konkurents. Andreasen jagab selle varaseks ja hiliseks
perioodiks;

e Ettevalmistus (preparation) - Tarbija on langetanud otsuse vétta vastu soovitatud
kaitumuslik muutus ning teeb selle sooritamiseks vastavaid ettevalmistusi;

e Tegevus (action) — Tarbija kaitub esmakordselt soovitatud moel;

e Kinnitamine (confirmation) - Tarbija on vastava kaitumusliku muutuse omaks

vOtnud, sellega harjunud ning ei soovi enam tagasi endist olukorda.

Andreasen (1995) liidab ettevalmistuse ja tegevuse staadiumi kokku thtseks tegevuslikuks
astmeks (vt. Tabel 1).

Tabel 1. Kaitumuslike muutuste erinevad astmed

Prochaska ja DiClemente | Sotsiaalse turunduse | Andreaseni modifitseeritud

mudel ulesanne mudel

_ Teadlikkuse ja huvi loomine/ )
Eelkaalutlemine _ Eelkaalutlemine
Vaartuste muutmine

Kaalutlemine Madjutamine/ Motiveerimine | Kaalutlemine
Ettevalmistus/ Tegevus Tegevuse ellu kutsumine Tegevus
Kinnitamine Muutuse sdilitamine Sailitamine

Allikas: Andreasen 1995:148

Sotsiaalreklaami kasutatakse enamasti védga sageli just tarbijate k&itumuslike muutuste
eelkaalutlemise ja kaalutlemise etapis, kuna sotsiaalreklaam kannab endas neid p&hjendusi ja
lahenemisi, mis selgitavad inimestele, miks mingi muutus, elustiil, k&itumisvorm on hea ja
ainudige. Nimetatud etappides on eriti oluline roll ,tarbija“ veenmisprotsessil - vastava

probleemi ja selle lahenduse suhtes huvi ja teadlikkuse loomisel.

Eesti kontekstis on sotsiaalreklaamile antud erinevaid definitsioone ja maédratlusi.
Sotsiaalreklaam on thiskonna stidametunnistus (Alla 1999, Kuivjogi & Eilart 1999 jargi).
Sotsiaalreklaam on propaganda (Priimagi 1999, Kuivjogi & Eilart 1999 jargi). Nendes kahes

lahenemises peegeldub sotsiaalse turunduse roll Eestis, osutades uhelt poolt Ghiskonna
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valupunktidele ning propageerides teisalt neid tegevusi, millele riik ise ei suuda llataval
kombel majanduslikku lahendust leida (nditeks rahalised toetused lastehaiglatele vajaliku

aparatuuri ostmiseks).

Sotsiaalreklaami roll hiskonna sudametunnistusena ning Uhiskondlikele valupunktidele
osutajana ei tohiks seejuures eeldada vaid hirmutava-meelitava sénumi edastamist, luues
sihtrihmas seetGttu isna sageli ebameeldivustunnet ja seeldbi ka probleemi eiramist. Teisalt
aga ndib hirmu ja meelitamise kasutamine Uha enam vdimaldavat tdnapdeva uhiskonnas
inimestele ldhedale jduda, nende siidametunnistusele ,,koputades* — ,,kui sa vastavalt ei kaitu,
siis kannatad ise vOi kannatavad sinu lahedased”. Kollektivistlikele vaartustele, néiteks
heatahtlikkusele tuginemine kannab vilju enamasti vaid neil juhtudel, kui on tegemist
kaastunde r6hutamisega, enamasti haigete véikelaste temaatikas. Sellest lahtuvalt saab hinnata
ka sihtrihma valmisolekut lahtuvalt reklaamis edastatud meeleolust ja apellatsioonidest. Uha
enam ndib, et lihtne probleemile osutamine mdjubki vaid viitamisena, tugevamate
emotsioonide kaudu seevastu pliutakse sisendada sihtriilhma vastutus- ja kohusetunnet ning

saadakse paraku sihtriihmalt ka rohkem tagasisidet.

2.3. Sihtrihma keskne roll sotsiaalses turunduses

Sotsiaalses turunduses on keskne roll kindlal eesmargistatud sihtriihmal, kellest l&htuvalt
luuakse strateegia ja taktika. Sotsiaalses turunduses on ,toote* paheméa&rimisprotsessist
olulisem tarbija vajaduste, tahtmiste ja ootuste mdistmine ning sellele vastav kéitumine
(Weinreich 1996).

Andreasen (1995) toob vélja sotsiaalse turunduse olulisemad iseloomustavad jooned, kus
tuleb véga selgelt esile tarbijale piihendumine igas aspektis:

e keskmes on tarbija kaitumine;

e sotsiaalturunduslikud programmid peavad olema tulutoovad;

e Kkoik strateegiad algavad tarbijast;

e sekkumine sisaldab ,,nelja P-d“: Product, Price, Place, Promotion;

e vdga olulisel kohal on turuuuringud,

e turg on hoolikalt ja selgelt jagatud gruppideks;

e olulisel kohal on konkurents.
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Andreasen (1995) seab esimesele kohale tarbija kaitumise, millest lahtuvalt luuakse
strateegiaid. Tarbijakesksus loob paremad vdimalused parema ja avatuma strateegia
loomiseks, mdistes sihtriihma isedrasusi, harjumusi, hirme ja ootusi. Teise olulise aspektina
toob Andreasen vélja ka turu jagamise kindlalt madratletud gruppideks, kus ei l&heneta
massile tervikuna, vaid pOoratakse tahelepanu eesmargistatud ja segmenteeritud sihtrihmale
vOi sihtrihmadele, jélgides nende fundamentaalseid harjumusi ja igapéevaseid
kaitumiseelistusi ning aimates selle jargi, mida vastav sihtriihm hindab ja enda jaoks oluliseks
peab. Eesmargistatud sihtriihma kaitumiseelistusi vaadeldes on &&rmiselt vajalik heita pilk just
nendesse kaitumisjoontesse, mida on plaan muuta. Kindlale sihtrihmale pihendumine tuleb
esile ka Eesti viimase Uheteistkimne aasta sotsiaalturunduslikes reklaamikampaaniates,
millest l&htuvalt on muutunud oluliselt reklaamide suhtluskeel ja motiveerivad visuaalsed ja
verbaalsed aspektid. Reklaamikampaaniad, mis ei ole otsekui kellelegi suunatud, vdi mis on
suunatud véga laiale sihtrihmale, vdivad védga sageli mitte kedagi l&hemalt puudutada ning
oma eesmargipérasuse kaotada.

Sihtriihmakesksust eeldab Andreasen ka konkurentsi aspektis, mille puhul kerkivad esile
peamised alternatiivsed kaitumuslikud eelistused, mis hakkavad tarbija otsustusprotsessis
konkureerima uute soovitatud kaitumuslike muudatustega. Sel juhul on sotsiaalses turunduses
oluline ennetada vO@imalikke alternatiivseid konkurente, et kergendada seeldbi tarbija
otsustamisprotsessi. Alternatiivide maaratlemine saab v@imalikuks jallegi vaid labi kindla

sihtrihma eelistuste ja harjumuste.

Sihtriihmale pihendumine tuleb véga selgelt esile ka Eesti sotsiaalreklaamide kontekstis.
Kindel ja eesmargipdrane ldhenemine aitab reklaamitegijail valida kindlamaid ja
konkreetsemaid sonumeid, edastades reklaamtekste, mis podrduvad otseselt kindla inimriihma
poole (nt. autojuhtide poole, kes ei vaevu jalakéijaid tle vootraja laskma; lapsevanemate
poole, kes karistavad oma lapsi flusiliselt; kodanike poole, kes ei vaevu haaletama minema,
kuna leiavad, et nende haal ei muuda midagi). Konkreetselt eesmargipérastes péérdumistes
saab reklaamitegija julgelt kirjeldada probleemset situatsiooni, millesse sihtriihm sageli satub
ning tegevusi, millest tuleks ennast vigade véltimiseks eemale hoida. Seejuures ei jata
reklaam sihtrihmale vdimalusi korvalepdiklemiseks, olles piisavalt konkreetne ning

otsekohene.
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Uhelt poolt tiidab reklaam sel juhul oma eesmirki joudes kindla sihtrilhmani. Teisalt aga
tuleb seejuures arvestada ka avaliku ruumi konteksti, kuhu reklaamitegijad sénumi paiskavad.
Paratamatult ei jdua reklaami verbaalne ja visuaalne sénum vaid konkreetsete eesmargipéraste
inimesteni, vaid neist saab osa avaram hulk meedia tarbijaid. Reklaam paisatakse avalikku
ruumi, kus hakkavad toimuma protsessid, mis kujundavad selle ruumi olemust ning vdivad
reklaami sdnumist vormida hoopis teistsuguse pildi — liialt vagivaldse, hirmutava, pealekéiva,
ebasiindsa, naeruvaarse, piinliku vms. Reklaamid kujundavad seeldbi avalikus ruumis
eksisteerivate sotsiaalsete teemade ja vaartuste representatsiooni madrgatavalt laiemalt, Kkui
vaid kindla hulga inimeste k&itumuslike isedrasuste piires. Seega leian, et ei saa
thiskondlikku avalikku ruumi arvestades korvale jatta edastatud sdnumi verbaalset ja
visuaalset keelt laiema Uhiskonna ja inimeste kontekstis — Milliseid konnotatsioone vGib

reklaam omada laiema Uhiskonna silmade 14bi?

2.3.1. Sihtrihma otsustuste mdjutajad

Kindel eesmérgistatud sihtriihm l&bib ké&itumusliku muutuse tee just nimelt nii Kiirelt voi
aeglaselt, kuivord olulised ja tahtsad on tema jaoks saavutatud tulemused voi negatiivsed
tagajarjed. Eesti sotsiaalreklaamide puhul vdib esile tuua véga sagedast visuaalset ja
verbaalset positiivsete eesmadrkide ja/vli negatiivsete tagajargede abil motiveerimist.
Reklaampildid kujutavad véga sageli surma, fudsilisi vigastusi v6i végivalda, mis vdivad
kaasneda soovitatud kditumusliku muutuse eiramisega. Samuti toovad need vaga sageli esile
positiivset tulemit, mida reklaam pidab saavutada, olgu selleks siis laste ravitingimuste
parandamine, monuainetest prii dnnelik elu vai turvaline liiklemine. Usna sagedane on ka
reklaami verbaalsete ja visuaalsete eesmérkide erinev meeleolu — reklaami verbaalne keel
vOib mdjuda julgustavalt, samal ajal, kui visuaalne pool pidab tarbijatele l1aheneda hirmu

kasutamise abil.

2.3.1.1. Korge osalusega tarbijaotsused

Tarbijakéitumise teooriates on eristatud kdrge ja madala osalusega tarbijaotsuseid (Celsi &
Olson 1988, Lauren & Kapferer 1985, Andreasen 1995 jargi). Madala osalusega otsused on
need, mis ei ole oma olemuselt tarbija jaoks vaga olulised. Selliste otsuste puhul ei kogu
tarbija enne otsuste langetamist hulka informatsiooni, mis tema seisukohavdttu kergendaks.
Sellised on otsused, mille puhul toimitakse ennekdike oluliselt kaalutlemata ja protsessi

tunnetuslikult vaartustamata. Sotsiaalses turunduses on aga tarbija otsuste osalusega hoopis
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vastupidised lood. Nimelt toimib sotsiaalses turunduses vaid korge osalusega otsuste

langetamine (Andreasen 1995).

Kdrge osalusega otsused omavad sihtriihma jaoks véga olulist téhtsust. Neid otsuseid
kaalutakse ulatuslikult, kulutatakse aega ja energiat vastava informatsiooni kéttesaamiseks, et
alles seejérel otsust langetada. VVaga sageli on kdrge osalusega otsuste langetamisel oluline
roll ka emotsionaalsel hinnangul. Erasektoris voivad sellisteks otsusteks olla kalli auto, maja
ostmine vOi kaugele puhkusele sditmine, kuna nimetatud otsused eeldavad suurt rahalist
valjaminekut. Sotsiaalses turunduses kuuluvad kdrge osalusega otsuste alla ohtlikest ja
surmavatest haigustest hoidumine, mdnuainetest loobumine, indiviidi endaga seotud
sligavama sisemise probleemi mdistmine jms, mis kdigi eelduste kohaselt on aega- ja
pingutustndudvad protsessid. Samas leiab Eesti enda sotsiaalturunduslikust praktikast hulga
reklaame, mis kutsuvad Ules haigete laste tervise parandamiseks raha annetama, keskkonda
hoidma, turvaliselt liiklema, tervislikult toituma, turvatunnet véaartustama jms, mis thelt poolt
on Uhiskondlikult olulised ning siisteemselt aegandudvad protsessid, kuid ei néua inimeselt
sageli rohkem pingutust, kui (ks telefonikdne (et annetada raha), maha viskamata

limonaadipudel, kinnitatud turvavoo voi telefonikdne eneseabiliinile.

Kdrge osalusega tarbijaotsuste puhul saabki radkida ennekdike elustiili  vOi
tavaarusaamade/uskumuste muutmisest. Sellest lahtuvalt tuleb arvestada sotsiaalreklaamide
ulesandega motiveerida tarbijat sooritama kaitumusliku muutusega kaasnevat tegevust
korduvalt. Eesti sotsiaalreklaamide kontekstis saab elustiili muutuse puhul radkida ohutust
liiklemist ja tervislikke eluviise propageerivatest reklaamidest. Sel juhul antakse tarbijale kull
konkreetne kéitumuslik soovitus, kuid piitakse tugevdada ning siduda vastavat
tegevuslikkust ~ ka  sihtrihma  igapdevase  elustiili  Gldisemate  arusaamadega.
Arusaamade/tavauskumuste muutmise puhul kerkivad sotsiaalreklaamides enam esile need
kaitumuslikud ~ soovitused, mis on seotud turvalisuse, keskkonnakaitse  vOi
thiskondlik/poliitiliste teemadega, mille puhul on olulisem kui tGhekordne sooritus, ,tarbija“

arusaam probleemi olemusest, tdsidusest ja susteemikesksusest.

2.3.1.2. ,,Olulised teised* ja sotsiaalne surve
Tarbijad ei langeta otsust sotsiaalses vaakumis. Andreasen (1995) toob védga oluliste
mojutajatena tagajargede ule kaalutlemise korval esile ka perekonna, sdbrad, kogukonna ja
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uhiskonna laiemalt. Just nendest allikatest tuleb véga sageli otsuse langetamise protsessis
informatsiooni ja sotsiaalset survet. Vaga sageli toimub kommunikatsioonivahetus just labi
»oluliste teiste”, kes saavad esmase informatsiooni ja jagavad seda seejarel eesmargistatud
sihtrthmale — nt. lapsevanemad/Gpetajad/sdbrad teavitavad lapsi turvavod kinnitamise
vajalikkusest, alkoholi tarbimise probleemidest, keskkonnasaastlikkusest. Antud juhul on
vaga oluline just suuline infovahetus, mis vdib kaasa tuua nii kommunikatsiooni levimisel
tingitud informatsiooni kaotsiminekut v&i liialdamist. Sel juhul saab esmajarjekorras
oluliseks, kes infot edastab, mis meeleolus ta seda teeb ning milline on tema enda hinnang
sotsiaalsele reklaamikampaaniale ja soovitatavale kaitumuslikule muutusele. Olulist rolli
omab siin ka ,,oluliste teiste* arvamus vdimalikest tagajargedest. Paljud inimesed kéituvad
vastavalt just oma eeskujude soovil v6i mdjutustel. Inimesed soovivad ikka olla kellegi moodi

vOi samastada end kindla grupi vdi indiviidiga.

Fishbeini ja Ajzeni pdhjendatud tegevuse teooria (Theory on Reasoned Action) selgitab tarbija
otsuste langetamise protsessi just nimelt I&bi sotsiaalse surve, mida avaldavad teised tarbija
jaoks olulised isikud. Selle jargi on lisaks tarbija enda arvamustele, millised vdivad olla
oletatavad tagajarjed, oluliseks mdjutajaks ka see, mida tarbija arvab, et teised tahaksid, et ta
teeks. Antud mudel lisab personaalsete mdjutajate kdrvale tdhtsale kohale sotsiaalsed

mdjutegurid.

2.3.1.3. Tagajarjed - kulu ja tulu

Oluliseks sihtrihma mojutavaks aspektiks sotsiaalses turunduses on ka tagajarjed -
negatiivsed ja positiivsed. Potentsiaalsed tarbijad teevad otsuseid lahtuvalt tagajargedele,
mida nad loodavad vdi kardavad soovitatud tegevust sooritades kaasa tuua (Andreasen 1995).
Labi tagajargede teadvustamise kujuneb sihtrihmal ettekujutus reklaami voimalikust

onnestumisest/ebadnnestumisest.

Kulu (cost) on negatiivne tagajarg, mida tarbija peab loovutama vastavalt kaitumuslikku
muutust sooritades - suitsetamist maha jattes, turvavodd Kkinnitades, narkootikumidest
loobudes, keskkonda puhtana hoides vms. See mdjutab oluliselt tarbija otsustamist, kas
vastavat muutust sooritada voi mitte. Kuludeks vdivad olla ajakulu, energiakulu, vastavast

sOpruskonnast vBi vanadest meelisharjumustest loobumine vms.
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Tulu (benefit) on positiivne tagajarg, mis peegeldab neid kasulikke faktoreid, mida antud
muutuse sooritamine sihtrihmale kaasa toob — puhas keskkond, hea tervis, elu, turvalisus,
terved lapsed vms. Véga sageli on aga tagajargede puhul probleemiks just nimelt kulu
domineerimine tulu dle ning viimase vahesus. See on aga paljuski tingitud sotsiaalreklaamide
tulu iseloomust. Erinevalt erasektorist ei ole tulu siin sageli kdega katsutav ja silmaga néhtav.
Usna sageli tuleb sotsiaalreklaamide puhul ka ette, et teatud kindlatest kollektivistlikest
vadrtustest lahtuva tulu (teiste inimeste heaolu, armastus jms.) mdju on ,tarbija“ jaoks
ebapiisav, kaugemas tulevikus saavutatav ning seega liialt kaudne tema enda kasu ja heaolu
arvestades. Seetdttu tdstavad reklaamitegijad kditumusliku muutuse tulu nende véartuste
edastamisega, mis puudutavad enam ,.tarbija* enda voi tema lahedaste turvatunnet ning otsest

heaolu temaatikat.

Teise olulise aspektina toob Andreasen valja ,kolmanda isiku®, kes sageli tulu saab.
Kolmandaks isikuks vdivad olla vaesed inimesed, t66tud, haiged vdi kogu thiskond laiemalt.
Kui kasu ei saa just vastav inimene ise vOi tema lahikondlased, perekond, on tulu sageli

ebapiisav, mdjutamaks kindla indiviidi kaitumist.

Andreaseni kasitluse kohaselt on oluline luua sotsiaalses turunduses strateegia ja selle
labiviimiseks vajalik taktika, mille jargi mdistaks sihtriihm, et tulu tletab kulu:
e tuleb suurendada nende tuluaspektide mdju, mida tarbija usub, et tal on v6imalus
saavutada ja mida ta soovib saavutada;
e tuleb vahendada nende kuluaspektide mdju, mida tarbija eeldab saada, kuid mida nad
sooviksid véltida;
e tuleb lisada uusi tuluaspekte;

e esmastel konkurentidel tuleb suurendada kulusid ja vahendada tulusid.

Prochaska ja DiClemente avastasid kditumuslikke muutusi uurides, et tulu, mida tarbijad
omaks voOtavad, esinesid aktiivsemalt teises astmes (kaalutlemine) kui esimeses
(eelkaalutlemine). Esimeses staadiumis né&eb sihtrihm soovitatud kaitumuslikus muutuses
enam kulusid ja vahem tulusid. Eduka ja eesmaérgistatud tulemi saavutamiseks on oluline
jargida etappe, mille kaudu suurendada tarbija usaldust ning vahendada voéimalikke

negatiivseid mojuallikaid (Andreasen 1995 jargi):
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e Kujundav uuring - Véga oluline on ette ndha neid arvamusi, mida tarbija esmasena
omaks votab. Kuidas tarbija sdnastab kulud ja tulud ning mis téuseb selgelt vastava
sihtrihma jaoks esimesele kohale? Millist tulemust tarbija ootab ja millist tulemust ta
vOib mitte tahta? Mangu tulevad esmakordselt ,,olulised teised”. Tarbija hakkab
maaratlema, kes tema otsustamist mdjutavad, millised tegevused tarbija arvates on
kindla grupi huvides, kelle moodi ta pliuab olla.

e Strateegiline planeerimine — Nuldd on oluline valja mdelda, kuidas suurendada
tulusid ja vahendada kulusid, et protsess oleks tarbijale meelepérane. Oluline on
kasutada vastava hiskonna arvamusliidreid, et edastada informatsiooni
sihtriihmadele.

e Voimalike alternatiivide ndudluse kahandamine.

e Sobitatud sénum — Tosta esmalt (kaalutlemise alguses) esile tulude suurendamise
strateegiat ja teisalt kulude vahendamise (kaalutlemise 18pus) strateegiat. Tarbijatele,
kes on hilises kaalutlemise staadiumis, on oluline rakendada sotsiaalset survet,
kasutades mojukaid referentgruppe, mis selgitatakse vélja just vastavast valitud

sihtriihmast lahtudes.

Sotsiaalsete kampaaniate kulu-tulu temaatikaga seoses kerkivad esile ka erinevad v@imalused,
mis moel véimalikku kulu ja tulu hinnata. Hind (kulu), mida konkreetne k&itumuslik muutus
endaga kaasa toob, vOib olla kdrge just individualistlikust seisukohast vaadates.
Sotsiaalreklaamide pdhikonflikt ilmnebki sageli vastuolus kohese individualistliku naudingu,
stimulatsiooni versus pikaajalisema ja k@igile suunatud (seos ,.tarbija* endaga sageli kaudne)
heaolu vahel. limselt on see ka Uheks vidga mdjuvaks pdhjuseks, miks védga paljud Eestis
sotsiaalreklaamid on oma verbaalselt ja visuaalselt olemuselt hirmutavad — arvatakse, et
positiivsed emotsioonid ja kollektiivsed vaartused ei Uleta inimeste vastuvotubarjééri. Seetdttu
rohutakse peamistele kollektivistlikele vaartustele — turvalisusele ja alalhoidlikkusele,
lahenedes inimestele kindlustunde sisendamisega suhetes l&dhedaste inimestega. Samas
Hoidavad®” sotsiaalset sidusust paljuski just enesellletamise dimensiooni véartused -
heatahtlikkus ja kdikehaaravus, mis tdstavad selgelt esile ennekdike uledldist Ghiskonna ning

teiste inimese heaolu.
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2.4. Stiil, millega sotsiaalreklaam laheneb sihtrihmale

Sotsiaalsed kampaaniad ja sotsiaalreklaamid loovad ja toetavad (hiskonnas olulisi
vadrtushinnanguid, aidates teadvustada Uhiskonda probleemidest, mis ko&iki vdi kindlaid

thiskonnagruppe lahemalt v6i kaugemalt puudutavad.

Eesti kontekstis on sotsiaalreklaam ja sotsiaalturunduslikud kampaaniad muutunud seejuures
tha enam Sokireklaamideks ja Sokikampaaniateks. Inimestele l&henetakse negatiivsete
meeleolude sisendamisega. Kasutatakse enamasti tumedaid emotsioone — kaotusevalu,
hingelist ja fudsilist piina, viha, vastikust, hirmu (Kuivjogi & Eilart 1999). Eesti
sotsiaalreklaamide kontekstis kasutatakse Uha enam hirmule apelleerimist 1abi flusiliste
vigastuste ja surma visualiseerimise. Seda néiteks liiklusohutusega seotus reklaamide v0i laste
tervishoiu-kampaaniate puhul. Samas leidub aga piisavalt neid teoreetikuid, kes antud
lahenemist vadraks peavad. Sotsiaalne reklaam peaks teadvustama kull konflikti, kuid ei
tohiks tekitada inimeses liigset kartust ja hirmu, mille tagajarjel ta hoopis nduandest
voorandub (Kuivjogi & Eilart 1999).

Andreasen (1995) toob samuti Ghe mdjusa mdjutamisvahendina esile hirmu kasutamise
sotsiaalturunduslikes kampaaniates. See voib sihtrihma kutsuda Ules vanast harjumusest
loobuma ja uut vastu votma. Apelleerimist hirmule on mitmed teoreetikud (Janis 1967,
Averill 1987, Peter & Olson 1993, Andreasen 1995 jérgi) soovitanud kui hte votet, et voita
tarbija tdhelepanu ja huvi. Hirmul on aga kaks osapoolt (Hale & Dillard 1995, Andreasen
1995 jargi). Esmalt vGib see mdjuda motiveerivalt julgustades inimesi m&tlema hoiatatud
tegevustele (Rogers 1975, Andreasen 1995 jargi) , teisalt aga toimib hirm kui mdjus vahend,

takistamaks mingi tegevuse toimumist.

Samas on mitmeid uurijaid, kes leiavad, et hirmu kasutamine sihtrihma mdjustamisel ei ole
efektiivne. Backer, Rogers, Sopory, kes teostasid (levaadet tervishoiualastest sotsiaalse
reklaami kampaaniatest, leidsid jareldustes, et reklaamid kaitumuslikest harjumustest, mida
tuleks véltida ja ara hoida, on hoopis tdhusamad sel juhul, kui need tdstavad esile pigem
positiivset k&itumist kui negatiivset tagajarge (Andreasen 1995). Eesti tihiskonnas on see eest
hirmule apelleerimine muutunud sotsiaalsetes reklaamikampaaniates (iheks kasutatumaks
vOtteks, kasutades surma, fiidsiliste ja vaimsete vigastuste mdjusat visualiseerimist, réhudes

sihtrihma kaastundlikkusele ja hirmule. Sotsiaalreklaam peab teadvustama probleemi,
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illustreerima sobivat kaitumisviisi, kuid ei tee seda eemaletdukavalt ega labaselt (Kuivjogi &
Eilart 1999). Eemaletbukavus pigem suunab ,tarbija“ tdhelepanu reklaami ebameeldivale
visuaalile, kuivdrd innustab tarbijat teadvustama probleemi ja selle lahendust. Weinstein
(1988) leiab, et hirmu kasutamine on tulusam sel juhul, kui tegeldakse olemasolevate
probleemidega, mitte vditmaks tarbijaid enda poole tegevustega, mis on suunatud

tulevikuprobleemide vastu (Andreasen 1995 jargi).

Sotsiaalturunduslikkust tuleks seejuures seostada ennekdike kollektivistlike vaartustega, seda
nende véartusdimensioonide universalistlikkusest ja eesmargist suurendada uhiskonna
sotsiaalset aktiivsust ja sidusust. Paljuski véljendatakse sotsiaalse turunduse eesmargipérasust
just labi tulemuste ja eesmérgistatud huvi, milleks ongi valdavalt ennekdike just probleemide
kdrvaldamine ja ststeemi muutmine. Sotsiaalreklaami tellijatel on ideoloogiline huvi
(Kuivjdgi & Eilart 1999). See véljendub (hiskonna parendamises ning sotsiaalsete
kampaaniate kaudu Ghiskonnas olulisi vé&&rtushinnanguid toetades ja luues — abivalmidus,

heatahtlikkus, teistega arvestamine, turvalisus, tervis, armastus jms.

Oma t00s asun uurima sotsiaalreklaamides esindatud vaartusi, lahtuvalt Schwartzi

véértusdimensioonidest (tdpsemalt metoodika peatiikis 4.1.1.).

2.5. Suisteemikriitiline suund sotsiaalturunduses

Nagu ulalpool (vt. peatiikk 2.2.2) viidatud, seab nn. kriitiline suund sotsiaalse turunduse (sh.
sotsiaalreklaami) Ulesandeks mitte individuaalse kaitumise mdjutamise (hirmutamine,
meelitamine, ahvardamine jne.), vaid ennekdike sotsiaalse keskkonna parendamine, toetades
indiviidide osalemisoskust ja vorgustike arengut, seega sotsiaalse sisteemi toimimist
tervikuna. Samas aga on Kkriitiliste Uhiskonnateooriate jargi paljud tanapaeva Laéane
heaolutihiskondade sotsiaalkampaaniate fookuses olevad probleemid (keskkonnareostus,
tehnoloogia arengu ja linnastumisega kaasnevad tervisehddad jne.) sisuliselt fenomen, mida
néiteks Beck (1992) nimetab oma késitlustes susteemisisesteks vigadeks. Tema jérgi on L&éne
heaolutihiskondades toimunud olulised muutused, mis on pdhjustatud ennekdike slsteemi
enda keerukusest - probleeme ja ohte hakkab seetdttu tekitama tha raskemini kontrollitav
ststeem ise. Slsteem pulab seejuures ha suurenevaid riske muuta kahjutuks omaenda
funktsioone mitmekesistades. Uhiskonnas tekib alateadlik hirm kontrolli kadumise (le ning

Uha rohkem hakatakse vélja motlema paremaid vGimalusi uute probleemide lahendamiseks.
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Sulsteemi poolt toodetud ohtude avaliku teadvustamiseni arenenud modernsust nimetab Beck
(1992) refleksiivseks modernsuseks ehk slisteemiks, kus kontroll kommunikatsiooni tle on
kadunud ning muutunud mirakeskkonnaks, kus inimestel on raske eristada diget
informatsiooni vadrast. Uha suurenev refleksiivsus kohandab siisteemi Gimber teadmiseni, et
iga parandatud viga vOi oht toob kaasa jargmise, mitmekilgsema ohu. Vead muutuvad
slisteemi enda sisemisteks omadusteks ja riskideks, mis vbivad kaasheda iga jargneva
sammuga. Indiviid on samas ha enam vastandatud enda valikute irratsionaalsusega — iga
valikuga kaasneb ka paratamatu risk. Beck eristab probleemide teadvustamises erinevaid
paradigmasid - a) modernsuse varasele etapile omane maailmavaade, kus probleemi peetakse
slsteemi juhuslikuks ja @ige kéitumisega kergesti kdrvaldatavaks kdrvalproduktiks; b)
lihtsale modernsusele omane maailmavaade, mis tunnistab probleemide sisteemsust, kuid
lahtub eeldusest, et tehnoloogia ja raha saavad probleeme lahendada ning kontrollida ning; c)
hilisele refleksiivsele modernsusele omane maailmavaade, mis ndeb probleemina siisteemi
(Beck 1992). Seda kasitlust on edukalt rakendanud Maie Kiisel (2005) oma magistritdos
keskkonnateadvuse arengust ja rakendan ka mina oma t66 sotsiaalreklaamide anallilsis.
Paljude sotsiaalse turunduse kampaaniate eesmargiks on dra hoida/leevendada sotsiaalseid
riske — vaesusest keskkonnareostuseni. Seega, stisteemikriitilisuse dilemma avaldub kaudselt
ka sotsiaalses turunduses — kas probleemi representeeritakse sotsiaalse siisteemi juhusliku ja
kergesti kdrvaldatava Uksikosana vdi sisteemi kui tervikusse sisse kodeerituna. Sellest
lahtuvalt analtiisin reklaamides representeeritud probleemset situatsiooni soltuvalt selle nn.

susteemikriitilisuse astmest (lahemalt metoodika peatikis 4.1.2.).

Avaliku sektori poolt rakendatava sotsiaalse turunduse eesmarkideks ja v@imalusteks on
suurendada uhiskondlikku heaolu labi inimeste kaitumise mdjutamise neile endile ja
thiskonnale  kasulikus suunas - inimeste osalusoskuste, teadlikkuse, sealhulgas
susteemikriitilisuse ja seeldbi ka sotsiaalse sidususe tdstmine. Sotsiaalreklaam on seejuures
kui ks vahend, mis veenab ja suunab, r6hutades teatud motivaatoreid ning seelébi sageli
paratamatult ka lihtsustades esile tOstatatud probleemi. K&esoleva t66 hipoteesiks on, et
Eestis piirdutakse paraku avaliku sektori poolt kasutatud sotsiaalse turunduse kampaaniates,
eriti sotsiaalreklaamides, véga sageli vaid konkreetse kaitumisjuhise andmisega ning
lahenetakse probleemile ststeemivéliselt, putdes sellele kiiret lahendust leida (nt. anneta raha
uue meditsiiniaparaadi ostmiseks, muidu lapsed surevad; sdida kaine peaga, muidu satud

vanglasse ja ei nde enam oma perekonda jms.).
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3. UURIMISKUSIMUSED

Antud to6 eesmadrk on valja tuua ajalehes Postimees avaliku sektori poolt tellitud
sotsiaalreklaamide vélised ja sisulised muutused theteistkiimne aasta (1995-2005) labildikes.

Lahtuvalt valitud meetodist otsin reklaamide formaliseeritud sisuanalliisi meetodi alusel

vastuseid jargmistele uurimiskisimustele:

1. Kui palju sotsiaalseid reklaamikampaaniaid on ilmunud Postimehes eri aastatel?

2. Kuidas on avaliku sektori poolt tellitud sotsiaalreklaamides viidatud sihtriihmale?
Kellele nimelt?
Mida tdpsemalt oodatakse sihtriihmalt? Kuidas reklaamid sihtrihma motiveerivad?

4. Kuidas on Uheteistkiimne aasta jooksul muutunud kampaaniate stiilivotted, visuaalid
ja kasutatud keel?

5. Kuidas on (heteistkimne aasta jooksul muutunud reklaamides representeeritud
véartused?

6. Kuidas ldhenevad reklaamid vastavale sotsiaalsele probleemile? Kuidas plitavad

sellele lahendust leida?
Hipotees:
1. Eestis piirdutakse avaliku sektori poolt tellitud sotsiaalreklaamides védga sageli vaid

konkreetse kéitumisjuhise andmisega ning lahenetakse probleemile susteemivaliselt, puldes

sellele kiiret lahendust leida.
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4. MEETOD JA VALIM

Antud bakalaureusetots kasutan reklaamide analliusimiseks kombineeritud (kvalitatiivne +
kvantitatiivne) sisuanaltitisi meetodit. Sobivateks analtiisitihikuteks valisin ajalehes Postimees
1995-2005 aastal ilmunud sotsiaalse sisuga trukireklaamid, mis on suuruselt vahemalt %
ajalehe lehe suurusest ning mille tellijaks on olnud avalik sektor - valitsusasutused vai riigi
omanduses olevad &ritihingud. Seejuures jatsin korvale reklaamid, mille keskseks tlesandeks
oli konkreetse drituse reklaamimine v6i mahuka hulga uue teavitava informatsiooni
edastamine. Reklaamide otsimisel lahtusin suuremate reklaamikampaaniate kestvusest —
tavaparaselt kolm kuni neli nddalat. Seega to6tasin kuue aasta ajalehed labi kriteeriumi alusel
— nadal 1&bi vaadates ja kaks nadalat vahele jattes. 1995-2005 aastate Postimehe numbritest
leidsin vastava otsingu tulemusena 31 suuremat sotsiaalse reklaami kampaaniat, mis vastasid

minu poolt esitatud nduetele.

4.1. Reklaamide formaliseeritud analiiis

Kéesoleva seminaritod empiirilise osa meetod on formaliseeritud sisuanalliis. Mdne
kategooria madratlemisel ja kodeerimisel olen kasutanud kvalitatiivse sisuanallisi elemente.
Reklaamide kodeerimise, lahtuvalt kvalitatiivsetest ja kvantitatiivsetest tunnustest, viisin labi
ajalehes Postimees aastatel 1995-2005 ilmunud 31. sotsiaalse sisuga reklaami pdhjal.

Valitud meetod aitab efektiivselt ja Glevaatlikult kérvutada erinevatel aastatel ilmunud
sotsiaalseid reklaame, nende visuaalseid ja verbaalseid erinevusi ning isedrasusi. Samuti
vOimaldab valitud meetod analtiiisida reklaamide eesmargistatud sihtrihmi sellest lahtuvalt,

mil moel on reklaamides tahelepanu pd6ratud kindla sihtrihma motiveerimisele.

Analuusisin reklaame viieteistkimne kategooria 18ikes. Enamiku kategooriate puhul olen
seejuures lisaks kvantitatiivsele sisuanaltisile kasutanud ka kvalitatiivset analliusi. Lisaks
arvulistele naitajatele toon t66 tulemuste osas vélja ka tekstinditeid. Kategooriad, mida

kasutasin, olid jargmised: (Kodeerimisjuhend on toodud Lisas 32)

Jarjekorra number

IImumise aasta ja kuupéev
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Slogan(id)

Slogan’i tiip - kaskiv (nt. sdnade Aita, Tee, Toeta jm. kasutamine), nentiv - Kirjeldav
(jutustab uldiselt probleemsest olukorrast, abi palumata, kisimust vGi késklust esitamata, nt.
»Promillist algab paragrahv*, ,Eesti seeme on kindlates kates*) vOi kisiv (slogan esitab
sihtrihmale kusimuse, nt. ,,Kas sinu laps on tdna piima juba joonud?“, ,,Ajakirjandus tegi

liiga?*)

Reklaami paiknemine - lehekulje all, lehekilje tleval, lehekiilje paremal pool, lehekiilje
vasemal pool. Néitab reklaamide téhtsust ajalehe lehekdljel (kuivord suurelt on reklaami
kujutatud), lahtuvalt lehelugeja téhelepanu koondumisest (valdavalt vasakult-paremale ja

ulevalt-alla).

Lehekllje teema, kus reklaam paikneb. Kas sama/ldhedases teemaderubriigis voi ei ole
lehekiilje teema ja reklaami teema omavahel seotud. Antud kategooria naitab, mil moel on

reklaami mdju pldtud ajalehe sisu arvestades tugevdada ja lugejale mdjusamaks muuta.

Reklaami tellija - Kas tellija on reklaamilt vélja loetav v6i mitte? Antud kategooria
kasutamise eesmargiks on identifitseerida reklaamide tellijad.

Reklaami temaatika - Reklaamide kodeerimise kéigus eristusid jargmised teemad -
liiklusohutus, lapsed, keskkond, tervishoid, Ghiskondlik ja poliitiline aktiivsus, teistele

meelehea valmistamine, turvatunne jm.

Kategooria keskkond liigendasin omakorda keskkonnakaitseks ning Eestimaa looduseks,
mille puhul kerkis esile nii utilitaarne kui ka esteetiline dimensioon. Utilitaarne temaatika
kutsub sihtrihma midagi konkreetset tegema (nt. puid istutama). Seevastu esteetiline

temaatika kutsub inimesi kaunist loodust nautima (nt. metsas puhkama, metsas jalutama).

Uhiskondliku-poliitilise aktiivsuse all pean silmas reklaami suunitlust ergutada sihtriihma
tegema midagi riigi heaks ja hivanguks, naidates tles poliitilist aktiivsust (nt. haaletama

kutsumine).

Julgustava ja abi pakkuva reklaami peamiseks ulesandeks olen seadnud kindla eesméargistatud

sihtrihma julgustamise, mdistmaks thiskonnas aset leidvat ja neid puudutavaid probleeme,
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ning konkreetsest probleemist l&htuvalt omapoolse abi pakkumise (nt. fulsiline vagivald ja

varjupaikadesse poérdumine, nduandetelefonidele helistamine).

Sihtrihm, kelle poole reklaamis podrdutakse (kellelt oodatakse mingit reageeringut).
Sihtrihma maéaratlemisel votsin  aluseks dldise reklaami temaatika, millest l&htuvalt
sbnastasin, kellele vdiks antud teema huvi pakkuda (nt. liiklemisega seotud teemad

puudutavad autojuhte, laste koduvégivallaga seotud teemad lapsevanemaid jm.)

Mida oodatakse sihtrihmalt? Kas elustiili muutust, teatud tlupi tegevuste korduvat
sooritamist (nditeks ohutut liiklemist, tervisliku eluviisi hindamist), mingi Uhekordse
tegevuse sooritamist vdi mittesooritamist (néiteks raha annetamist vdi mingist tegevusest

hoidumist) voi laiemalt arusaama/tavauskumuse muutmist .

Motiveerimine - Eraldi on kodeeritud reklaami verbaalse ja visuaalse o0sa
motiveerimisskeemid. Visuaalse osa puhul on kodeeritud, kas see toob vélja soovitud
tulemuse (mida head juhtub, kui tegutseda soovitatud viisil/ndidatakse tegevust, mida tuleks
sooritada) — nt. ,Hea laps valmistab r6dmu* (kingipakk ja kaart), ,Kinnita turvavéd ka
tagaistmel. Traksid peale!* (laps, kes l&bis Onnetuse ning pé&dses vigastusteta) jm. - voi
soovimatu tulemuse (mida halba vdib juhtuda, kui mitte tegutseda soovitatud viisil/kuidas ei
tohiks kaituda) — nt. reklaamid ,, Sundinud 03:22 Surnud 03:49* (surnud enneaegne laps),
»Promillist saab paragrahv* (vanglakong), ,Kui armastus teeb haiget“ (sinise silmaga
ehmunud ndoga pruutkleidis naine) jm. Eraldi on kodeeritud reklaamid, mille visuaalne osa

on antud aspektis ebaselge.

Verbaalse sonumi puhul on kodeeritud, kas see julgustab kdituma soovitatud viisil — nt.
reklaamid ,,Anna lapsele tulevik®, ,,Eestimaa ilus loodus véarib hoidmist! Eestimaa puhtaks®,
»,Hea laps valmistab r6dmu“ jm; v6i hoiatab, mis juhtub, kui ei kéituta soovitud viisil — nt.

reklaamid ,,Promillist saab paragrahv®, ,,Stindinud 03:22 Surnud 03:49* jm.

Reklaamide ajaline perspektiiv - Kuna paljude sotsiaalreklaamide puhul pole kasu indiviidi
jaoks koheselt tunnetatav, siis kasutab sotsiaalreklaam veenmisele lisaks ka mitmesuguseid
“preemiaid”, mida antakse soovitud kaitumise puhul. Seetbttu olen kodeerinud, kas
reklaamides representeeritakse seda, et tegevus toob kasu otseselt inimese enda heaolule,

naiteks reklaamide puhul, mis puudutavad sihtrihma elu voi tervislikku seisundit, voi et
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tegevus toob kasu teistele, seda reklaamide puhul, mis mdjutavad teisi inimesi (naiteks

jalakaijad tlekaigurajal) voi tihiskonda tldisemalt.

Samuti olen analtisinud, kas tegevuse tulemuslikkust pldtakse kinnitada (kognitiivset
dissonantsi véltida), pakkudes mingit kohest materiaalset vdi moraalset “vahepreemiat”
tegevuse sooritamise eest (kingitus, lisamine kuhugi nimekirja vms) vdi tulemuslikkust ei
pluta kuidagi kinnitada. Vahepreemia pakkumine kerkis naiteks esile Eesti Posti reklaamis
»,Kas sina oled oma vana postkasti juba vélja vahetanud?“, milles pakutakse uues,
valjavahetatud postkastis Gllatusena kaasa kupongi, mille alusel vdimalus tasuta ajalehte
tellida.

Kasutatud suhtluskeel - Kas kasutatud keel on sdbralik, kaastunnet tekitav,
kohustav/tugevalt soovitav, turvatunnet tekitav, noorteparane, hirmutav/dhvardav? Antud
kategooria kodeerimisel pluan valja tuua, millist meeleolu kasutab reklaam sihtriihmale
lahenemisel ning sihtrihma motiveerimiseks. Naiteks reklaami ,,Hea laps valmistab rd6mu*
puhul kerkib selgelt esile sdbralik, neutraalne toon, samas kui reklaam ,,Promillist saab
paragrahv* kasutab &hvardavat, hirmutavat suhtlemistooni. Kaastunnet tekitavast
suhtluskeelest saab radkida reklaamide puhul, milles viidatakse negatiivsele ja kurvale
tulemusele ning mille puhul on valdavalt tegemist lapsi puudutavate reklaamidega — nt.
reklaam ,,Stindinud 03:22 surnud 03:49“, ,,Aita lapsel hingata“. Suhtluskeele konstrueerivad

seejuures reklaami visuaalne ja verbaalne koosmaju.

Mida/Keda on kasutatud visuaalides? Eraldi on kodeeritud reklaamide visuaalidel
kasutatud inimesed ja asjad (tuntud, tundmatud, lapsed, mehed, naised, objektid, tegevused),
mis annavad Usna sageli Ulevaadet vahendite kohta, mille kaudu reklaam sihtrihmale Idheneb.
Néiteks vOib reklaam l&heneda sihtrihmale labi tuntud inimeste ehk ,oluliste teiste®,
motiveerides seeldbi sihtriihma labi iidolite tegude vOi sdnade. Teisalt vdib reklaam kasutada
pigem tundmatuid négusid, kelle suhtes puudub inimestel kindel varasem kogemus ning keda
saab seeldbi paigutada erinevatesse situatsioonidesse (nt. toimus 6nnetus, alkoholijoobes juht
sattus vanglasse, naine kannatab koduvdgivalla all vms). Inimeste k&rval esineb ka palju

reklaame, millel on kujutatud loomi, ménguasju, loodust, mingit kindlat kohta (vangla) jm.
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4.1.1. Reklaamide representeeritud vaartuste analtiisi metodoloogilised

alused

Reklaamide analiitisimisel lahtun Shalom Schwartzi véartusteooriast ja vaartuste siisteemist.
Schwartz on vaartuste struktuuri iseloomustanud kasutades kahte dimensiooni: Uhest kiljest
alalhoidlikkus ja avatus muutustele ning teisest kiljest eneseliletamine ja -upitamine
(Schwartz 1992, eestindused Vihalemm & Masso 2003 jargi).

Oma lahenemises on Schwartz toonud vélja erinevates kultuurides kullaltki sarnased
vaartustidbid (vé&artusrihmad), millesse kuuluvaid véartuskujutlusi Ghendab jagatud
motivatsiooniline eesmark. Nii esindab igat vadrtustiupi mitu (ksikvéartust, mis
kombineerituna moodustavad statistiliselt suhteliselt usaldatavad véartuseelistuste loendid
(eesti keeles Kalmus 1999, Masso & Vihalemm 2003, Niit 2002).

Enesetlletamise dimensioon - antud véartusdimensiooni Vvéartustajatele on teiste heaolu
olulisem enda isekatest soovidest:
o Kodikehaaravus (sh. puhas keskkond, kaunis maailm, diglus, tarkus, vordsus, sisemine
harmoonia, rahu maailmas)

e Heatahtlikkus (sh. ausus, armastus, tdeline sGprus)

Eneseupitamise dimensioon - antud dimensiooni peegeldavad vaartused, mis nditavad,
kuivord motiveeritud on inimesed esile tdstma oma isiklikke huvisid, seda sageli isegi teiste
inimeste huvide arvel.

e VGim (sh. joukus, ihiskondlik tunnustus, tehnika areng)

e Saavutus (sh. eneseteostus)

Alalhoidlikkuse dimensioon - sisaldab soovi siilitada kindlustunnet seoses lahedaste
inimestega, institutsioonide ja traditsioonidega.
e Traditsioon (sh. lunastus)

e Turvalisus (sh. riigi julgeolek, tugev perekond, tervis)
Muutustele avatuse dimensioon — Selle pooluse kujundavad vaartused, mille puhul peetakse

oluliseks iseenda intellektuaalsete ja emotsionaalsete huvide rahuldamist

e Enesemadratlemine (sh. vabadus, eneseaustus)
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e Stimulatsioon (sh. huvitav elu)
e Hedonism (sh. meeldiv elu, mugav elu, énn)
Eestinduste allikas: Vihalemm & Masso 2003

Analidsis l&htun laiemalt Schwartzi kontseptsiooni alamdimensioonidega seostuvatest
teemadest ja vaartustest. Antud l&henemist kasutan ennekdike pdhjusel, et véartuste
kategoriseerimine antud teoreetilise kontseptiooni véartustele tuginedes aitab mul hinnata
reklaamide poolt sihtriihmale edastatavat ideoloogiat ja véaartushinnanguid, mis mdjutavad
olulisel maaral tarbija k&itumist ning reklaami visuaalset ja verbaalset motiveerimise

protsessi.

Reklaamides edastatud vaartusdimensioonid peegeldavad vaga mitmekulgselt ka temaatikat,
suhtlusstiili ja meeleolu, mida reklaamid sihtrihmale edastavad - kas see plhendub
tervishoiule, heatahtlikkusele, armastusele, turvalisusele, kdikide inimeste sarnastele digustele
jm. Poliitilist ja Ghiskondlikku aktiivsust ning head tervist toetavad reklaamid kuuluvad seega
alahoidlikkuse kategooriasse (turvalisus). Reklaamid aga, mille puhul saab esile tosta thise
heaolu ja Oigluse kusimuse, puhta keskkonna, armastuse véartustamise, toetuvad
eneseliletamise  dimensiooni  véartustele  (heatahtlikkus, kdikehaaravus).  Seevastu
individualistlikud véartushinnangud tdstavad esile konkreetset vahepreemiat, mugavat ja

meeldivat elu ning konkreetset kasu, mida sihtrihm kaitumuslikku muutust sooritades saab.

Véaga sageli kerkivad vééartuste kaudu esile reklaamitegijate putdlused sihtrihma mdjutades
edastada neile suurem vastutus olemasolevad probleemi ees — ndit. heatahtlikkus, mille puhul
tugineb reklaamikampaania véaga sageli inimeste kaastundele ja/vdi sudamlikkusele. Inimestes
tekitatakse reklaami kaudu (meelitades, hirmutades, hoiatades jm.) arusaam sellest, et nad

saavad/voivad ja peavad oma panuse andma, et probleem koérvaldada (nt. paasta laste elusid).

4.1.2. Reklaamides edastatud paradigmade analtiisi metodoloogilised

alused

Kaasaegses uhiskonnas kogevad inimesed sotsiaalseid ohte ja probleeme vahetult voi
vahendatult ning saavad sel moel ka vastavaid teadmisi ja kogemusi. Seadsin oma analidisi
theks eelduseks, et inimesed mdtlevad kogu Uhiskonnale pikemas perspektiivis

kasulikest/kahjulikest kaitumisviisidest samal viisil ja sarnaselt kui keskkonnahoiule. Sellest
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ajendatult kasutan oma jargnevas analiiisis Ulrich Becki modernsest refleksiivsusest
lahtuvaid Maie Kiiseli (2005) koostatud paradigmadel pdhinevaid dimensioone, mille
raamidesse pldan paigutada sotsiaalreklaamides propageeritud Uhiskonnale kasulike
kaitumisnormide edastamise ja seeldbi avaliku sektori (reklaamide tellija) suhtluse
sihtrihmadega. Pulian tdheldada, millistest métteviisidest on reklaamide tegemisel (vaikimisi)
lahtutud, et vastavat kditumisnormi inimestele vastuvGetavaks ja jargitavaks teha. Maie Kiisel
on nimetatud paradigmasid rakendanud oma magistritéds keskkonnateadlikkuse teemaliste

intervjuude analliusis:

e Modernsuse varasele etapile omane maailmavaade. Probleemiks peetakse probleemi
kui ststeemi juhusliku (ajutise) korvalprodukti olemasolu. Inimestelt ei oodata ega
eeldata, et neil oleks vélja kujunenud laiema thiskonna (ja avaramas perspektiivis ka
iseenda) suhtes vastutustundlik kditumine. Indiviidi panust probleemide lahendamisse
ja slsteemi korraldusse ndhakse eeskatt ebasoovitavate tegevuste mittesooritamises
vOi Uhekordses rahalises panuses (et probleem saaks kiiresti lahenduse).

e Lihtsale modernsusele omane maailmavaade, milles sotsiaal- ja keskkonnaprobleeme
néhakse kui igapéevaelu loomulikku osa, mida pidevalt no. taastoodetakse susteemi
enda poolt ja millega tuleb pidevalt tegeleda. Véljendatakse usku, et teadlikkus,

tehnoloogia, raha jm. vahendid saavad probleeme lahendada ning kontrollida.

o Hilisele refleksiivsele modernsusele omane maailmavaade, milles probleeme néhakse
kui igapéevaelu loomulikku osa (mis on slsteemi sisse kodeeritud); probleemiks on
susteem (Uhiskond) ise; riskide komplekssus ja raskesti kontrollitavus on meie
igapaevaelu loomulik osa. See tdhendab kriitilist lahenemist kogu (hiskonna
susteemile, piddu muuta mitte (Uksnes) indiviidi kditumist, vaid siisteemi ennast.
(Beck 1992, idee ja eestikeelne t6lgendus Maie Kiisel 2005).

Slvaintervjuude analiitis nende kolme paradigma votmes Maie Kiiseli magistritoos tekitas
motteid plida keskkonnateadvuse paradigmade kaudu kirjeldada erinevatele Eesti (ihiskonna
sotsiaalsetele probleemidele viitavates sotsiaalreklaamides avalduvaid mdtteviise ning
sihtrihma(de) poole poordumise viise, milles avaldub ka reklaamitegijate ettekujutus
sihtrihmast ning probleemi olemusest ja selle lahendamise voimalikkusest.
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Sotsiaalsetes reklaamikampaaniates saab niisamuti eristada paradigmasid, l&htuvalt nende
orientatsioonist indiviidile (k&itumise m&jutamine) vdi susteemile. Viimasel juhul on eesméark
Opetada-toetada indiviide riske taastootvates siisteemides toime tulema, arendades indiviidi
enda susteemikriitilisust. Olen nimetatud paradigmadest ldhtunud t60 empiirilises osas
esitatud reklaamide sisuanaltitisis, millest l&htuvalt analtisin reklaame kahe dimensiooni

alusel:

a) Kas reklaamis nédhakse probleemi no. juhusliku ja kergesti eemaldatava kdrvalproduktina
vOI susteemi paratamatu osana, sellesse sisse kodeerituna? Kas sellest tulenevalt pudtakse
muuta slsteemi ennast (hoia perekonda, tahtsusta riigi arengut ja edukat toimimist labi
maksususteemi, vaartusta turvatunnet jms.) v6i eemaldada konkreetset probleemset liksikosa

(anneta raha, maksa makse, kinnita turvavog, lase inimene ule tlek&iguraja jms.)?

b) Kas reklaamis antakse inimestele konkreetne kaitumisjuhis (eeldamata temalt
susteemikriitilist m&tlemist) voi pldtakse probleemi olemust avaramalt selgitada ja sihtrihma
harida, pakkudes teadmist, miks teatud kaitumine voiks olla hea (eeldades, et ,tarbija“ motleb

susteemikriitiliselt)?

Tegemist on kvalitatiivse analulsiga, st. reklaame ei ole formaalselt kodeeritud paradigmade

kaupa.
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5. TULEMUSED

5.1. Reklaamide maht, tellijad ja temaatika

5.1.1. Erinevatel aastatel ilmunud reklaamid
Ajalehe Postimees erinevatest aastanumbritest kodeerisin jargneva hulga sotsiaalse sisuga

reklaame:

e 1995 a. - 2 reklaami
e 1996 a. - 1 reklaam

e 1997 a. -1 reklaam

e 1998 a. — 0 reklaami
e 1999 a. — 2 reklaami
e 2000 a. -1 reklaam

e 2001 a. - 7 reklaami
e 2002 a. — 3 reklaami
e 2003 a. — 6 reklaami
e 2004 a. - 4 reklaami
e 2005a.-4 reklaami

Erinevatel aastatel ilmunud reklaamide arvust selgub, et mitte Uhtegi sotsiaalse sisuga
reklaamikampaaniat ei leidunud 1998. aasta Postimehe numbritest; kdige enam vdis reklaame
leida 2001. aasta (7 reklaamikampaaniat) ja 2003. aasta (6 reklaamikampaaniat) Postimehe
numbritest; kaks reklaami leidsin 1999. aasta ja vaid (ihe sotsiaalse sisuga reklaamikampaania
leidsin aastate 1996, 1997 ja 2000 Postimehe numbritest (1 reklaam). Vaadeldud
Uheteistklimne aasta I6ikes saab vélja tuua selge tendentsi sotsiaalsete reklaamikampaaniate
mahu suurenemises. Aastatel 1995-2000 oli pilt selles vallas veel suhteliselt kesine, ilmus
keskmiselt 1 sotsiaalse sisuga reklaamikampaania aasta jooksul. Alates aastast 2001 on
reklaamikampaaniate arv aasta |0ikes suurenenud, aastast 2001 on igal aastal ilmunud

keskmiselt 5 sotsiaalreklaami kampaaniat.

Vaid viis reklaami kodeeritud 31-st reklaamist omasid seost ajalehe lehekilje teema ja
reklaami temaatika vahel. Kolmel juhul olid selleks liiklusohutusega seotud reklaamid, mis
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paiknesid lehekiljel, mis kajastas autotemaatikat (nt. autode ja auto varuosade
miitigikuulutused). Uhel juhul oli tegemist Euroopa Liidu referendumi reklaamiga, mis
paiknes lehekdiljel, millel paiknevad artiklid olid selgelt seotud EL-i temaatikaga. Uhel juhul
viiest vBis margata hirmutavat seost TU Laste Fondi reklaami ,,Aita lapsel hingata“ ning
lehekiljel paiknevate surmakuulutuste vahel.

5.1.2. Reklaamide tellijad

Enamikel kodeeritud reklaamidest oli reklaami tellija selgelt vélja loetav — 26 reklaami puhul
31-st. Reklaami alla vOi Ulesse nurka oli sel juhul lisatud kampaania labiviija logo.
Liiklusohutuse temaatikat puudutavate reklaamide tellijaks oli igal kaheksal juhul
Maanteeameti Liiklusohutus (1996. aastal Riigi Maanteeamet), laste tervishoiuga seotud
reklaamide tellijatena tGusid enam esile TU Kliinikum, Pelgulinna Stnnitusmaja ja Tallinna
Lastehaigla. Keskkonnatemaatilistel reklaamidel vdis leida Riigimetsa Majandamise Keskuse
(RMK) vdi Keskkonnaministeeriumi logo. Reklaamide ,,Hea laps valmistab r6dmu“ ja ,,Kas
sina oled juba vana postkasti vélja vahetanud?* tellijaks oli Eesti Post. Analldsitaval perioodil
ajalehes Postimees (ksikute kampaaniatega esinenud sotsiaalreklaami tellijana saab valja tuua
Eesti Sotsiaalprogrammide Keskuse ja Tartu Naiste Varjupaiga, reklaamiga ,,Kui armastus

teeb haiget*.

Vaid kuuel juhul kodeeritud 31-st reklaamist jai tellija selgusetuks. Seda kolmel ,,Ara 166
last”“ slogan’iga reklaamikampaanial (vt. Lisa 1, 4 ja 7), reklaamil ,,Ka valimata jatmine on
valik* (vt. Lisa 6), “Kas sinu laps on tana piima joonud? Julgeks ja tugevaks“ (vt. Lisa 8)

ning reklaamil slogan’iga ,,Otsusta Eesti tulevik* (vt. Lisa 20).

5.1.3. Reklaamide temaatika

Reklaamide temaatilised erinevused on &ra toodud Tabelis 2.
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Tabel 2. Reklaamide temaatilised erinevused. VVastavate reklaamide arv

1995
Teemad/Aastad 1995 | 1996 | 1997 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 -
2005
Liiklusohutus - 1 - 1 - 3 1 1 1 - 8
Lapsed 1 - 1 - 1 2 - 4 1 2 12
Keskkond - - - - - 1 1 - 1 1 4
Uhiskondlik/poliitiline
- 1 - - 1 - - - 1 - - 3
aktiivsus
Julgustav/abi pakkuv
- - - : : : 1 - - 1 2
reklaam
Meelehea
- - - - - - - - - - - 1 - 1
valmistamine teistele
Muu - - - - - 1* - - - - 1

* Reklaam ,,Kas sina oled juba vana postkasti vélja vahetanud?*

Liiklusohutuse kategooria alla kodeerisin reklaamid, mille puhul sai konkreetselt vélja tuua
nende seotust autoga liiklemise turvalisusega — reklaamid ,,Turvavod voib paasta koige
halvemast”, ,Lase inimene lle tee”, ,,Selge grupijuht 2001*, ,Promillist saab paragrahv®,
»Kinnita turvavoo ka tagaistmel. Traksid peale®, ,, Turvavoo kaitseb. Traksid peale” ja ,,S6ida
kaine peaga“. Nimetatud reklaamide puhul oli selgeks (hendajaks ka nende tellija -

Maanteeameti Liiklusohutus.

Laste kategooria alla kodeerisin reklaamid, mille puhul oli selgeks keskseks eesmargiks laste
igakilgse elukvaliteedi parandamine - perekeskne ja meditsiiniline. Enamasti paigutusid siia
alla TU Kliinikumi Laste Fondi, Tallinna Lastehaigla ja Pelgulinna Siinnitusmaja poolt
tellitud meditsiinilise temaatikaga reklaamid uute ja paremate ravimistingimuste loomiseks -
reklaamid ,,Sundinud 03:22 Surnud 03:49“, ,,Aita lapsel hingata“, , Aita laps jalule®, ,,Vaike

rahasust igal kuul®, ,,Anna lapsele tulevik®, ,Aita alustada elu®, ,,Aita meil aidata“. Samuti
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kuuluvad antud kategooriasse perekeskse temaatikaga reklaamid, mis puudutavad laste tldist
vaimset ja fllsilist heaolu (reklaamikampaania(d) ,Ara 160 last) kui ka laste Gigusi

tervislikuks toitumiseks (reklaam ,,Kas sinu laps on téna juba piima joonud?“).

Keskkonna kategooria keskseks ideeks oli vaieldamatult keskkonnasaastlikkus - reklaamid:
»,Kuidas sina metsale, nii mets sinule”, ,,Tule metsa. Mdistlikult, ,Eestimaa puhtaks!*.
Samuti liigendasin antud kategooria alla kdikvdimalikud Eesti loodusega seotud temaatilised

reklaamid — nt. reklaam ,,Eesti seeme on kindlates kates*.

Uhiskondliku ja poliitilise aktiivsuse kategooria haaras enda alla reklaamid, mille puhul sai
esile tdsta nende olulisust Uldiste poliitiliste ja Uhiskondlike probleemide teadvustamisel ja
lahendamisel. Antud juhul sobitus sellesse kategooriasse kolm reklaami — kohaliku
omavalitsuse volikogu valimise reklaam ,,Ka valimata jatmine on valik®, euroreferendumi
aktiivsele osavotule suunatud reklaam ,,Otsusta Eesti tulevik* ning 1995-nda aasta Eesti

Maksuameti reklaamikampaania ,,Makse maksab maksta“.

Julgustava ja abi pakkuva reklaami kategooriasse kodeerisin reklaamid, mille eesmargiks
oli probleemi teadvustamine ja otsese abi pakkumine kindlale sihtrihmale - reklaamid: ,,Kui

armastus teeb haiget” ja ,,Ajakirjandus tegi liiga? Pressindukogu aitab“.

Meelehea valmistamise puhul pidasin oluliseks reklaami lihtsat ja s6bralikku l&henemist
sintrihmale, pakkudes v@imalikke variante, kuidas I4hedastele inimestele meelehead
valmistada ning neid meeles pidada — naiteks Eesti Posti emadepédevaeelne reklaam ,,Hea laps

valmistab rodmu*.

5.2. Reklaamide suhtluskeel

5.2.1. Reklaamide slogan’id
Sloganeid esines kodeeritud reklaamides sageli ka mitu - kaks vOi kolm. Seejuures 31-st

kodeeritud reklaamist oli:

e Kaskiva iseloomuga slogan'eid 16-s reklaamis - nt. ,Aita laps jalule!", ,Aita

alustada elu!™, ,,Ara 166 last™.
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e Kirjeldava/Nentiva iseloomuga slogan'eid 20-s reklaamis — nt. ,,Turvavdd vdib
paasta kdige halvemast”, ,,Makse maksab maksta“, ,,Promillist saab paragrahv®, ,,Kui
armastus teeb haiget”, ,,Kuidas sina metsale nii mets sinule*, ,,Stndinud 03:22 Surnud
03:49“.

e Kisiva iseloomuga slogan eid esines kolmes reklaamis — nt. ,,Kas sinu laps on téna
piima joonud?“, ,,Ajakirjandus tegi liiga?“, ,,Kas sina oled juba vana postkasti vélja

vahetanud?*.

Uhes reklaamis esines vaga sageli ka erineva iseloomuga slogan’eid. Valdavalt on seejuures
mitmekesisuse eesmaérgiks illustreerida reklaami mitmekilgseid aspekte labi erinevate
slogan’ite. Sel juhul toetab valdavalt ks slogan reklaami visuaalset pilti ja haarab seejuures
ka esimesena lugeja pilku, teine k&ib kaasas reklaami peamise ideega, mida pultakse
propageerida, et luua tarbijates Gige arusaam reklaami eesmargist. Reklaamid, mille puhul

kodeerisin erineva iseloomuga slogan”eid:

1. 2000. aastal ilmunud reklaam slogan’itega (1) ,,KARU NAEB* ja (2) ,,Ara 166 last*.
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KARU NAEB

(1) Karu, kui antud reklaami keskne tegelaskuju, kajastus suures plaanis ka reklaami visuaalil.
Karuga samastati thelt poolt kurja ja last motlematult karistavat lapsevanemat (sisu tuleb
valja reklaamtekstis) ning teisalt (visuaalselt) seda Kkaristavat organit, kes lapsevanemate
tegusid jalgib.

(2),,Ara 166 last“ aga oli antud reklaami keskseks ideeks, kajastades vaga selgelt seda, mille

eest antud reklaam hea seisab.

2. 2001. aastal ilmunud reklaam slogan’itega (1) ,,Kas Sinu laps on téna piima joonud?*,

(2) ,,Piimanina“, (3) ,,Julgeks ja tugevaks*.
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KAS SINU LAPS
ON TANA
PIIMA JOONUD?

Kas sinu lapse koolis hoolitsetakse laste tervise eest?

Alates 2001, aastast viimaldatakse kdigiie Eesti inna- ja valiakoolidele koolipimatoatust
Projektis osalevad kookd, piimatootjad ja kohalikud omavalitsused Toetuse sesmark on
see, et iga koollapse toidulaual cleks alati kiaas tervisiikku pima, jogurtit voi keefin
Ja el lapsed ofeksid lerved ja réSmsad!

Naua koolilt aktivset tegutsemist!

Jargmised koolipimatoetuse tastiused tuleb esitada hiljemalt 5. mansiks!

(JULGEKS A TUGEVAKS

Antud reklaami puhul tuleb véga selgelt esile, kuidas erinevad sloganid toetavad erinevat osa

reklaami konstruktsioonist.

(1) Kosimus ,Kas Sinu laps on téna piima joonud?* on selgelt suunatud
lapsevanematele, et tekitada neis vastutustunnet oma lapse heaolu eest. Seega omab antud
slogan olulist rolli sihtrihma motiveerimisel ja sotsiaalse vastutuse loomisel.

(2) ,,Piimanina® illustreerib ilmekalt reklaami visuaali ning loob lastesdbraliku 6hkkonna.

(3) ,,Julgeks ja tugevaks* iseloomustab dldiselt ja tugevalt kogu reklaami keskset ideed ja

seelébi koolilaste piimajoomise vajalikkust.

3. 2002. aastal ilmunud Maanteeameti Liiklusohutuse reklaam slogan’itega (1) ,,Kinnita
turvavoo ka tagaistmel* ja (2) ,, Traksid peale®.
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KLASSIS OLEKS
PINK.

Olime sdbrannaga
tagaistmel, kul s&ltsime

aga hirm on siilamaani,

Silja; 9a.

3. Klasel Spllana

Kinnita turvavoo ka i?gaistmel!

.'jg raciolinia * mETS FELITEES

(1) Slogan ,,Kinnita turvavoo ka tagaistmel” annab selge Ulevaate antud probleemi kesksest
ideest ja eesmargist, mida reklaam piiuab sihtrihmale edastada.

(2) Slogan ,, Traksid peale” kannab endas antud reklaamikampaania Gldisemat tunnuslauset,
millel pbhinevad ka mitmed varasemad mahukad Maanteeameti Liiklusohutuse turvavoo
kampaaniad.

(3) Omamoodi reklaami jutustuse slogan iks nimetaksin ka suurtédhtedes lauset ,,Klassis oleks
tihi pink®, mis hakkab antud reklaami puhul silma esimesena, seda selle keskse asukoha tottu,
luues tekstilise koosluse reklaami visuaalil kujutatud nukra ndoga tidruku pildi ja selle kérval
oleva jutustusega. Antud tunnuslause omab olulist rolli reklaami sotsiaalsele tahendusele

omase tosise ja kurva ,,l00* kujutamisel.

4. 2003. aastal ilmunud reklaam slogan’itega (1) ,, Turvavod kaitseb!* ja (2) ,,Traksid

peale®.
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Turvavoo

kaitseh!

Exstis hulkus aaital 3002 hikluses 139 arlajuhti jo kassreisijat, Neist 80% olid tervavBsd lahb

A
) ]
LmLusosuTus JA0N -'J}

(1) Slogan ,, Turvavdo kaitseb* edastab selgelt ja konkreetselt reklaami peamise kandva idee,
milleks on turvavdo kasutamise propageerimine.

(2) Reklaami teine slogan edastab seejuures sama idee kergemas ja vabamas stiilis. ,, Traksid
peale“ on ldbivaks slogan’iks Maanteeameti Liiklusohutuse erinevates turvavoo

kampaaniates.

5. 2004. aastal ilmunud Keskkonnaministeeriumi reklaam slogan’itega (1) ,,Eestimaa
puhtaks* ja (2) ,,Eestimaa ilus loodus vaarib hoidmist*,

EESTIMAA
PUHTAKS

Eestimaa ilus loodus
vaarib hoidmist!

(1) Slogan ,,Eestimaa puhtaks“ ké&sitleb kogu reklaami keskset keskkonnasééstlikku ideed,

pOorates erilist tdhelepanu tanklates jagatavate paberist prigikottide kasutamisele.
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(2) Antud reklaami teine slogan ,,Eestimaa ilus loodus vaarib hoidmist“ kannab seevastu
uldist iseloomustavat ja illustreerivat tausta reklaami tahtsusest ja vajalikkusest. Samuti loob

see Uhtse koosluse reklaami visuaalse pildiga (kolletav rukkivali).

6. 2004. aastal ilmunud Pelgulinna siinnitusmaja reklaam slogan’itega (1) ,,Et terve lapse

naer taidaks sinu kodu* ja (2) ,,Aita alustada elu®.

- 900 6000 |
900 6100 -

(1) Terve lapse naer kajastub nii reklaami visuaalsel pildil kui ka slogan’il.
(2) Slogan ,,Aita alustada elu* peegeldab seevastu reklaami seda keskset ideed, mille nimel
reklaam t66tab ja mida taotleb.

7. 2005-ndal aastal ilmunud reklaam slogan’itega (1) ,,Kui armastus teeb haiget* ja (2)

,JAra jaa uksi, otsi abi*.

KUl AHRVIASTUS TEEH HRIGET
fAra jaa uksi, otsi abi!

Tallinn 56 987 3931
Tartu Naiste Varjupaik Taammmn 555 96 404
wWww.naistetugi.ee Hapea 50 31 002
55 94 94 96 Pnixen 337 1177
Pirnu 53 B20 734
Tapa 55 608 717
I Jageva 58 D06 316
Saaremaa 52 380 68
Eesti Sotsiaalprogrammide Keskus L
www.sotsiaalprogrammid.ee

(1) Slogan ,,Kui armastus teeb haiget“ on antud reklaami puhul oluliseks sihtrihma
mdjutavaks verbaalseks vahendiks. Uhelt poolt teadvustab see probleemi, et on naisi, kelle
kallal mehed fldsilist joudu kasutavad. Teisalt kdib probleemi tekstiline teadvustamine

késikaes reklaami visuaalse pildiga (sinise silma ja ehmunud ndoga naine pruutkleidis).
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(2) Reklaami teine slogan ,,Ara jaa uiksi, otsi abi* omab olulist rolli reklaami tihe keskse idee

edastamisel (julgustava abi pakkumine, turvatunde kinnistamine hiskonnas).

Slogan“ite mitmekesisuse puhul tulevad selgelt esile nende erinevad réhuasetused ja
positsioonid. Siiski defineeriksin neid erinevaid reklaami tunnuslauseid slogan’iteks, seda
ennekdike l&htudes nende domineerimisest ja esile tulekust reklaami kontekstist. Kui
reklaamis esineb korraga kaks voi kolm peamist tunnuslauset, mis vaataja silma esmalt
haaravad, on (ks neist enamasti konkreetsem ja dldisem, teine seevastu jutustavam ja
olukorda tapsemalt lahti seletavam, luues reklaamile konkreetse loo. Ennekdike nden selles
reklaamitegija eesmarki vaatajat voimalikult mitmekilgselt kaasa haarata ning antud teema
suhtes paremini kurssi viia, et sdnad ja visuaal paneksid sihtrihma konteksti ja sotsiaalset
probleemi paremini mdistma ja aru saama. Vdga oluliseks on seejuures sotsiaalsetes

reklaamides muutunud just nimelt konkreetse loo kajastamine, n6. kdrvalslogan'ite abil.

5.2.2. Reklaamide meeleolu ja suhtluskeel
Reklaamide meeleolu peegeldab iseloomulikkust reklaamide visuaali ja teksti koosluses. Siit
tuleb esile, milline on see toon, mida reklaam sihtrihma motiveerimisel ja mdjutamisel

kasutab ning mis moel kindlale sihtrihmale Idhenedes neid kaasa haarab ja mdjutada puab.

Reklaamide suhtluskeele tooni hinnates sai maaravaks just nimelt reklaami tekstiline ja
visuaalne kooslus - kuivdrd pudab reklaam mdjuda sihtrihmale hirmutavalt, sGbralikult,
soovitavalt, noortepéraselt, kaastunnet tekitavalt, turvatunnet loovalt jms. Just nimelt tldise
meeleolu kaudu saab vOimalikuks sihtriihma motiveerimine ning k&itumusliku muutuse
tekitamine. Tugevatele emotsioonidele apelleerimist kasutatakse sotsiaalsete sdnumite
edastamisel véga sageli, mdjutamaks sihtrihma mottemaailma ja tegutsemist. Andreasen
(1995) tbstab  sotsiaalturunduslikes  kampaaniates (he tugeva emotsionaalse

mdjutamisvahendina esile hirmu kui &&rmiselt tugeva emotsiooni kasutamise.

Kodeeritud reklaamide suhtluskeel ja toon aastate I6ikes on dra toodud Tabelis 3.
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Tabel 3. Reklaamide toon ja suhtluskeel. Vastavate reklaamide arv.

Aastad 2000

Reklaamide 1995 | 1996 | 1997 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005

suhtluskeel 2005

Sdbralik 1 - - - - 1 1 2 2 2

Kaastunnet

tekitav

Kohustav/tugevalt

soovitav

Turvatunnet

tekitav

Noorteparane - - - - - - - - 1 -

Hirmutav/

ahvardav

Muu - - - - - - - - 1*

* RMK reklaam ,,Eesti seeme on kindlates kates* - Gldine suhtluskeel on teadvustav ja

uldiselt informeeriv.

Sdbraliku suhtluskeele alla kodeerisin reklaamid, mis lahenevad sihtrihmale leebemalt, mitte
luues suuri seoseid surma, réhuva vastutustunde vdi karmide kohustustega. Antud reklaamide
puhul vdis kill tdheldada teatud sarnaseid jooni nende reklaamidega, mis mdjusid ennekdike
kohustavalt vOi kaastunnet tekitavalt. Siiski leidsin, et antud alakategooria domineeriva
meeleoluna, reklaami suhtlusel sihtriihmaga, tuli esile s6bralik ja lihtne I&henemine, millest
puudub kindel ja tugev pealekdiv hoiak - reklaamid ,,Makse maksab maksta“ (vt. Lisa 2),
»Aita alustada elu® (vt. Lisa 31), ,,Et terve lapse naer taidaks sinu kodu. Aita alustada elu®
(vt. Lisa 27), ,,Véike rahasist igal kuul“ (vt. Lisa 22), ,,Anna lapsele tulevik* (vt. Lisa 23),
»,Hea laps teeb r6dmu* (vt. Lisa 24), ,, Tule metsa. Maistlikult* (vt. Lisa 16), ,,Kuidas sina

metsale, nii mets sinule* (vt. Lisa 10).
Antud reklaamid ei tdsta visuaalselt ega tekstiliselt esile vdimalikku soovimatut tulemust, mis

vOib vastavat reklaami mitte jargides ilmneda. Seega tugineb antud suhtluskeel lootustele, et

sihtrihmal on olemas oskused ise probleemi tdsidust ja lahendamise vajalikkust mdista.
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Kaastunnet tekitava suhtluskeele alla kodeerisin reklaamid, mille puhul kerkisid esile
tekstilised vOi visuaalsed seosed probleemi vdimaliku negatiivse tagajdrjega ning, mis
mdjuvad sihtrihmale selgelt kaastunnet ja abistamissoovi tekitavalt. VValdavalt kuuluvad siia
kategooriasse laste meditsiinilise temaatikaga reklaamid. Naiteks reklaam ,,Aita laps jalule*
(vt. Lisa 21), mille visuaal kajastab dnnetuse l&bi teinud Kkatkist ratast, luues seega seoseid
vigastatud lapsest. Reklaami ,,Aita lapsel hingata”“ (vt. Lisa 19) visuaalil on nukra ndoga
mangukaru, kded Umber kori, peegeldades selgelt probleemset olukorda. Samuti reklaam
»Klassis oleks tihi pink. Kinnita turvavoo ka tagaistmel. Traksid peale!* (vt. Lisa 15), mille
visuaali ja teksti kooslus loob vaatajale pildi 6nnetusest, mille tagajérjel oleks véinud hukkuda
laps. Kdige tugevamalt apelleerib kaastundele reklaam ,,Stindinud 03:22 Surnud 03:49* (vt.
Lisa 9), mille slogan’it iseloomustab visuaal, millel vdike enneaegselt siindinud, aparaatide all

olev abi vajav imik.

Kohustava ja tugevalt soovitava reklaami kategooriasse kodeerisin reklaamid ,,Ara 166 last“
(vt. Lisa 1, 4 ja 7), ,,Ka valimata jatmine on valik* (vt. Lisa 6), ,,Autojuht, sina ei pea mitte
tapma. Kui targem jarele annab, jadb nérgem ellu® (vt. Lisa 5), ,,Kas sinu laps on téna piima
juba joonud?“ (vt. Lisa 8) (mille tekstiline sisu paneb lapsevanemate kohuseks seista hea oma
laste koolipiima vdimaluste eest), ,,Lase inimene Ule tee* (vt. Lisa 11), ,,Kas sina oled oma
vana postkasti juba vélja vahetanud?“ (vt. Lisa 14) (loob oma agressiivse visuaali ja tekstilise
pbhjendusega uue postkasti plussidest tugevalt soovitusliku meeleolu), ,,Turvavod kaitseb!
Traksid peale” (vt. Lisa 18), ,,Otsusta Eesti tulevik* (vt. Lisa 20), ,,S6ida kaine peaga“ (vt.
Lisa 26), ,,Eestimaa puhtaks!* (vt. Lisa 25).

Nimetatud reklaamide puhul tduseb esile nende slogan’ite kaskiv iseloom. Samas ei apelleeri
antud reklaamid kaastundele ega dahvarda sihtrihma negatiivsete tagajargedega. Antud
tunnuse alla ei kuulu ka reklaamid, mis on seotud rahaliste annetuse tegemisega, kuna leian, et
sel juhul peab siiski tegutsemise valik jadma sihtrihmale endale, oma majanduslike

vOimaluste piires.

Turvatunnet tekitavate reklaamide puhul pidasin oluliseks nende iseloomulikkust
konstateerida probleemseid olukordi ning pakkuda valja v@imalikke lahendusi. Antud
kategooria alla kuuluvad sel juhul reklaamid ,,Kui armastus teeb haiget. Ara jaa tiksi, otsi abi*
(vt. Lisa 28), ,,Ajakirjandus tegi liiga? Pressindukogu aitab.” (vt. Lisa 17) ja ,,Selge grupijuht
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2001 (vt. Lisa 12) (teadvustab probleemi jaanipdeva piduliste sagedasest ebakainest

autosdidust ning pakub lahendusena valja selgeks grupijuhiks registreerimise vdimaluse).

Noorteparase reklaamina kerkis kodeeritud reklaamidest eile vaid tks reklaam - ,,SGida
kaine peaga®“ (vt. Lisa 26), mille noortele suunatud meeleolu kajastus just nimelt reklaami

visuaalil, kus kujutati pidutsevaid r6dmsaid ja kainust propageerivaid noori.

Hirmutav ja dhvardav reklaam kannab endas ennek&ike negatiivseid tagajargi. Erinevalt
kaastundlikkusest m&jub antud reklaam sihtrihmale vdimalikku negatiivset olukorda meelde
tuletavalt. Antud meeleolu vdib mdénel juhul siduda ka kaastundlikkusega. Naiteks reklaam
,»Kui Klassis oleks tihi pink. Kinnita turvavoo ka tagaistmel” (vt. Lisa 15), mis mdjub Ghelt
poolt kaastundlikult, kuna tegemist on lapsega, keda reklaamil kajastatakse. Teisalt aga
loovad tumedad varvitoonid ning lapse hirmunud pilk olukorra tdsidusele viitava hirmutava
meeleolu. Samuti kuuluvad antud kategooria alla reklaamid ,, Turvavod voib péasta koige
halvemast* (vt. Lisa 3), mille stingel visuaalil kujutatakse kirstus lebavat 6nnetuses hukkunud
inimest; ,,Promillist saab paragrahv* (vt. Lisa 13), kus ei keskenduta selle, mida tuleks teha
(sbita kaine peaga), vaid selle, mida ei tohi teha (sdita alkoholijoobes). Samuti tuuakse viimati
nimetatud reklaamis valja olukorra vdimalik negatiivne sunge tagajarg — vangla. Reklaam ,,
KARU NAEB. Ara 166 last“ (vt. Lisa 7), mis on tihelt poolt kiill kohustav ja tugevalt soovitav
reklaam, kuid omal veidi lapselikul moel (karu, kes karistab halbu lapsevanemaid samamoodi

nagu lapsevanemad lapsi) ka &hvardava iseloomuga.

5.3. Sihtriuhmad

5.3.1. Reklaamide sihtriihmad

Kindlale sihtrihmale viidati enamuses kodeeritud reklaamidest. VValdaval juhul oli reklaami
konkreetne suunatus ka tsna kergesti mdistatav ja vajalik, kuna reklaami sisu ja esitletud
sotsialane probleem eeldas sihtrihmalt kindlat kuuluvust, staatust ja/vdi oskusi. Naiteks
autojuhid, téiskasvanud, lapsevanemad, noored inimesed jm. Erinevused kodeeritud

reklaamide sihtriihmades on &ra toodud Tabelis 4.
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Tabel 4. Reklaamide sihtriihmad. Vastavate reklaamide arv.

2000
Aastad
1995 | 1996 | 1997 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 -
Sihtrihm
2005
Noored - - - - - - - - 2 - 2
Taiskasvanud 15+1
N 1 - - 1 1 3 1 5 |1+1*| 3
inimesed *
Naised - - - - - - - - - 1 1
Mehed - - - - - - - - - - -
Lapsevanemad 1 - 1 - 1 - - - - - 3
Autojuhid/
- 1 - 1 - 3 1 1 1 - 7
liiklejad
Kdik inimesed - - - - - 1 1 - 1 - 3

*Eesti Posti reklaam ,Hea laps valmistab rodomu“ - sihtrihmaks nii noored kui ka

taiskasvanud, kes on lapsed oma emadele.

Noored — Antud sihtriihma kategooriasse kodeerisin kaks reklaami — 2004. aastal ilmunud
reklaamid ,,SGida kaine peaga!“ (vt. Lisa 26), mille puhul sai kindlalt véita, et selle
noorteparane visuaal seab suunatusele konkreetse iseloomu; reklaam ,,Hea laps valmistab

rodmu*, mille tekst viitas oma emale heaks lapseks olemise vajalikkusele.

Taiskasvanud - Reklaamide puhul, mis taotlevad rahalisi toetusi/annetusi, kodeerisin
sihtrihmaks tdiskasvanud inimesed, kuna antud juhul eeldab reklaam inimeselt siiski
majanduslikku valmidust annetuse tegemiseks — reklaamid ,,Aita lapsel hingata“, ,,Aita laps
jalule®, ,,Aita alustada elu®, ,,Véike rahasust igal kuul“ jms. Samuti kuuluvad antud tunnuse
alla reklaamid, mis nbuavad teatud tegevuse sooritamiseks taisealisust — Eesti Maksuameti

reklaam ,,Makse maksab maksta“, kohalike omavalitsuste valimise rohkele osavotule kutsuv
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reklaam ,,Ka valimata jatmine on valik* ja euroreferendumil osalemist propageeriv reklaam

,,Otsusta Eesti tulevik!*.

Kindel sooline suunitlus tuli valja vaid Uhes reklaamis — ,,Kui armastus teeb haiget” (vt. Lisa
28). Ulejadnud juhtudel ei eristunud reklaamidest konkreetselt naiste vOi meeste poole

poGrdumist.

Lapsevanemad - Reklaamikampaaniad ,,Ara 166 last“ ja ,,Kas sinu laps on tina piima juba
joonud?* on suunatud selgelt lapsevanematele, kuna reklaamid eeldavad lapsevanemaks
olemist, pudes lapsevanemaid panna oma lapse heaolu huvides konkreetset tegevust véltima

vOi teatud viisil kaituma.

Autojuhid/liiklejad — Antud sihtrihma esindajad eristusid selgelt reklaamide liiklusohutuse
temaatika alusel — ,,Turvavod vOib péaésta kdige halvemast”, ,,Kinnita turvavoo! Traksid

peale”, ,,S6ida kaine peaga“, ,,Selge grupijuht 2001, ,,Promillist saab paragrahv* jms.

Kdikide inimeste kategooria alla kodeerisin reklaamid, mis olid selgelt suunatud uldise
uhiskondliku heaolu parandamisele ning milles kehtestatud soovitusi peavad seetdttu jargima
vaieldamatult  k8ik inimesed, olenemata vanusest vOi soost. Siia kuuluvad
keskkonnatemaatilised reklaamid ,,Eestimaa puhtaks!*, ,, Tule metsa. Mdistlikult.”, ,,Kuidas

sina metsale, nii mets sinule® jms.

Kahe reklaami puhul vois sihtrihma méaratleda kaheti — (1) Maanteeameti Liiklusohutuse
reklaam ,,S6ida kaine peaga“ (vt. Lisa 26), kus reklaami visuaalne pool oli selgelt
noorteparane, seega suunatud peamiselt noortele. Teisalt aga po6rdus reklaami verbaalne keel
(slogan) koigi autojuhtide/liiklejate poole. (2) Eesti Posti reklaam ,Hea laps valmistab
rodému* (vt. Lisa 24), mis kutsus lapsi oma emasid ja vanaemasid emadepéeval kaardiga
meeles pidama. Uhelt poolt maaratlesin sihtriihmaks noored (lapsed), kuna reklaami slogan
poordub tekstiliselt just nimelt laste poole. Teisalt aga sobivad selle reklaami sihtrihmaks
koik taiskasvanud inimesed, kui lapsed oma emadele.
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5.3.2. Mida oodatakse sihtriihmalt?

Reklaamide ootuste puhul eristasin soovitusliku tegevuse korduva ja (ihekordse sooritamise,

mis ldhtuvalt reklaami eesmargist ootab sihtriihmalt kas elustiili muutust, konkreetset

Uhekordset muutust voi pilsivamat arusaama Umberkujundamist. Erinevused sihtriihmadele

suunatud ootustest on dra toodud Tabelis 5.

Tabel 5. Reklaamide eesmark aastatel 1995-2005 — mida oodatakse sihtriihmalt?

Vastavate reklaamide arv

1995
Ootused/Aastad | 1995 | 1996 | 1997 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | -
2005
Elustiili muutus
(kokku) - 1 - 1 - 3 1 1 1 1 9
sealhulgas:
a) ohutu
- 1 - 1 - 3 1 1 1 - 8
liiklemine
b) tervislikud
eluviisid
Uhekordne
tegevus (kokku) | 2 - 1 1 1 4 2 5 3 3 22
sealhulgas:
a) Rahaline
- - - - - 1 - 4 1 2 8
annetus
b) Muu
thekordne 1 - - 1 - 3 1 1 2 1 10
tegevus
c) Tegevusest
) ) 1 - 1 - 1 - 1 - - - 4
hoidumine
Arusaama
) 2 - 1 1 1 1 1 - 1 2 10
muutmine

Reklaamid, mille puhul kodeerimisel kerkisid esile mitmed erinevad ootused sihtrihmalt:
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Reklaamikampaania ,,Ka valimata jatmine on valik* (vt. Lisa 6) — (hekordse
tegevuse sooritamine (poliitilise aktiivsuse tdstmine - valima minemine) ning teisalt ka
arusaama/tavauskumuse muutmine (valimistel osalemise olulisus ja tahtsus riigi ja
rahva vahelistes suhetes ning kodaniku kui valija rollis).

Eesti Maksuameti kampaania ,,Makse maksab maksta* (vt. Lisa 2) — hekordse
tegevuse sooritamine (tuludeklaratsiooni esitamine) ning tavauskumuse/arusaama
muutmine (maksude osakaal riigi edukas toimimises).

»Ara 166 last!* reklaamikampaaniad (vt. Lisa 1, 4 ja 7) — konkreetsest tegevusest
hoidumine (lapse fiilsiline karistamine) ja tavauskumuse/arusaama muutmine
(perekondliku turvatunde loomine ja selle vajalikkus).

Maanteeameti Liiklusohutuse reklaam ,,Selge grupijuht 2001* (vt Lisa 12) — ohutu
liiklemine (kaine peaga auto juhtimine) ning mingi konkreetse Uhekordse tegevuse
sooritamine (grupijuhiks registreerimine ja vastavate nduete taitmine).

RMK reklaam ,, Tule metsa. Madistlikult“ (vt. Lisa 16) — mingist tegevusest
hoidumine (priigi maha viskamine) ning arusaama/tavauskumuse muutmine (ilusa ja
puhta looduse vadrtustamine ja hoidmine).

Keskkonnaministeeriumi reklaam ,,Eestimaa puhtaks! Eestimaa ilus loodus vaarib
hoidmist™ (vt. Lisa 25) - Kkindla tegevuse sooritamine (tanklates jagatavate
paberprigikottide kasutamine) ning arusaama/tavauskumuse muutmine (looduse
hoidmine ja vaartustamine).

Eesti Sotsiaalprogrammide keskuse ja Tartu Naiste Varjupaiga reklaam ,,Kui
armastus teeb haiget* (vt. Lisa 28) — kindla tegevuse sooritamine (varjupaiga poole
poérdumine), tavauskumuse/arusaama muutmine  (koduvégivalla  probleemi

tunnetamine ja mdistmine).

5.3.3. Kuidas reklaam motiveerib sihtriihma?

Sihtrihma motiveerimise puhul kodeerisin eraldi reklaami visuaalsed ja verbaalsed

valjendusvahendid ning seda l&htuvalt nende sagedasest vastuolust ning mitmekuilgsetest

sonumitest. Reklaamide visuaalsed motivatsiooniaspektid on dra toodud Tabelis 6 ning

verbaalsed sonumid Tabelis 7.
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Tabel 6. Reklaamide visuaalne motivatsioon. Vastavate reklaamide arv.

Aastad/

Visuaal toob

1995 | 1996 | 1997 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005

vélja

soovitud

tulemuse

soovimatu

tulemuse

midagi, mis
seondub 2 - 1 2 - 3 1 2 1 2

olukorraga

Soovitud tulemuse all mdistan visuaalselt kujutatud positiivset olukorda, mis tekib siis, kui
sihtrihm Kkaitub reklaamis soovitatud viisil, vOi situatsiooni, kus peegeldatakse seda,
mismoodi sihtrihm peaks kaituma. Siia alla kuuluvad reklaamid - ,,Anna lapsele tulevik* (vt.
Lisa 23), mille visuaalsel pildil on véike laps ning tema kdrval tekst, kus kirjas lapse tulevane
amet paarikiimne aasta parast; ,,Hea laps valmistab r6dmu“ (vt. Lisa 24), mille visuaalsel
pildil kaart ja kingipakk; ,,S0ida kaine peaga“ (vt. Lisa 26), millel on kujutatud 18butsevaid
kaineid noori autos; ,,Aita alustada elu” (vt. Lisa 31), mille visuaal kujutab I6busat ja tervet
last; ,,Klassis oleks tuhi pink. Kinnita turvavod ka tagaistmel. Traksid peale” (vt. Lisa 15),
millel kujutatakse 6nnetuse labi teinud hirmunud ndoga last, kes paéses vigastusteta, kuna oli

kinnitanud turvavoo.

Soovimatu tulemuse tunnuse alla kodeerisin reklaamid, mille visuaalne pilt toob vilja
negatiivseid tagajargi, mis vbivad juhtuda, kui mitte toimida reklaamis soovitatud viisil.
Antud alamkategooria alla kodeerisin reklaamid ,,Sundinud 03:22 Surnud 03.49 (vt. Lisa 9),
mille reklaampildil enneaegselt surnud laps; ,,Kui armastus teeb haiget” (vt. Lisa 28), visuaalil
sinise silma ja ehmunud ndoga pruutkleidis naine; ,,Aita lapsel hingata® (vt. Lisa 19), visuaalil
méngukaru, kded kori Umber; , Tule metsa. Mdistlikult” (vt. Lisa 16), mille visuaalil
kustutavad metsloomad tulekahju; ,,Promillist saab paragrahv“ (vt. Lisa 13), mille

reklaampildil vanglakong jms.
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Tabel 7. Reklaamide verbaalne motivatsioon. Vastavate reklaamide arv.

Aastad/
Tekst toob

1995 | 1996 | 1997 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005

vélja

Julgustab

kaituma

Hoiatab, mis
juhtub, kui
vastavalt ei

kaituta

Muu - - - - 1* - - - - -

* RMK reklaam ,,Eesti seeme on kindlates kates* — reklaami tekstiline osa konstateerib fakte

Eesti seemnevarust.

Reklaamide hulka, mis kasutavad sihtrihma verbaalseks motiveerimiseks julgustavat
kaitumist, kodeerisin need, mille puhul toob tekst valja positiivse vdimaliku tulemuse voi
lihtsalt konstateerib olukorra vajalikkust. Siia alla kuuluvad néiteks reklaamid ,,Ajakirjandus
tegi liiga? Pressinbukogu aitab“ (julgustab abi vajavat inimest pressindukogu poole
poorduma), ,,Aita lapsel hingata“ (julgustab paluvalt abi osutama), ,Aita laps jalule®

(julgustab abi osutama) jms.

Hoiatavad reklaamid tuginevad sihtrihma motiveerimisele nende aspektide kaudu, mis
ilmnevad siis, kui kaituda reklaamides hoiatatud moel, véltides soovitatud ké&itumuslikke
muutusi ning luues seejuures vBimalikke negatiivseid tulemusi. Néiteks reklaamid ,,Klassis
oleks tihi pink. Kinnita turvavoo ka tagaistmel. Traksid peale* (kajastab Gnnetuse labi teinud
lapse ehmunud lugu), ,,Promillist saab paragrahv* (konstateerib negatiivset fakti, mis voib
juhtuda, kui sdita autoga ebakaines olekus), ,Ka valimata jatmine on valik” (,,Vé&hesed
mdistavad, et kui makse ei maksta, pole ka riiki, sotsiaalhoolet, tervishoidu, kultuuri-pole
tulevikku®).
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Erinevalt reklaamidel visuaalselt kujutatud soovimatust negatiivsest tulemusest leiab reklaami
verbaalse osa juures vdhem hoiatavat ja negatiivset kajastust. Pigem on see seatud reklaamide

visuaali Ulesandeks.

Véga sageli vdivad reklaami verbaalne ja visuaalne pool sihtrihma erineval moel
motiveerida, tekitades dige motiveeriva koosluse vaid teksti ja pildi koosmdjul. Naiteks
reklaam ,Aita lapsel hingata“ (vt. Lisa 19), mille visuaal kujutab l&mbuvat &nnetut
méangukaru, seega toob vélja soovimatu tulemuse, tekst aga julgustab abi osutama. Erinevalt
néiteks reklaamist ,,Stindinud 03:22 Surnud 03:49* (vt. Lisa 9), kus nii visuaal kui ka tekst

edastavad soovimatut negatiivset tulemust.

5.4. Reklaamides representeeritud vaartused

Reklaamide vaartusdimensioonide kodeerimisel léhtusin laiemalt (ala)dimensioonidega
seostuvatest teemadest ja véartustest. Valdaval enamikel juhtudest domineerisid kodeeritud

reklaamides kollektiivse iseloomuga vaartusdimensioonid - enesetiletamine ja alahoidlikkus.

Eneseliletamise dimensioon

Kdikehaaravus (sh. puhas keskkond, kaunis maailm, 0iglus, tarkus, vordsus, sisemine
harmoonia, rahu maailmas)

Heatahtlikkus (sh. ausus, armastus, tGeline sdprus)

Universalismi e. koikehaaravuse puhul leidsin puhta keskkonna ja &igluse/vGrdsuse

vaartustamist.

e Puhas keskkond - 4 reklaami. Antud vaartus sai reklaamide kodeerimisel oluliseks just
nimelt keskkonnatemaatilistest reklaamidest l&dhtudes, mille peamiseks eesmargiks oli
sihtrihmale sisendada Eestimaa looduse ja puhta keskkonna hoidmist ja vaartustamist —
nt. reklaamid ,,Kuidas sina metsale, nii mets sinule“, ,, Tule metsa. Mdistlikult®, ,,Eestimaa

puhtaks!*, ,,Eesti seeme on kindlates k&tes™.

e Oiglus/vordsus — 2 reklaami. Nimetatud vaartust kodeerisin reklaamidest, kus sai oluliseks
néiteks inimeste ja riigi vaheline ausus ja diglane vastastikune toimimine. Seda reklaamis

»Makse maksab maksta“, kus inimesele pannakse slidamele maksude maksmist ning
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pakutakse ,,vastutasuks* sotsiaalhoolekannet ja tervishoiuteenuseid. Sarnaselt toimib ka
reklaam ,,Ajakirjandus tegi liiga? Pressinbukogu aitab®, mille puhul saab raakida digluse

ja aususe toetamisest ja propageerimisest.

Heatahtlikkuse vé&&rtusgamma puhul sai oluliseks armastuse toonitamine ja rahaliste
annetuste tegemisele réhumine. Paljude antud véartusterihma alla kuuluvate reklaamide

puhul téuseb formaalselt esile tervise temaatika.

e Formaalne tervise vaartustamine — 7 reklaami. Antud (ala)dimensiooni alla kodeerisin
reklaamid, mille puhul oli Uhendavaks jooneks nende seotus laste ravitingimuste
parandamisega — reklaamid ,,Aita lapsel hingata“, ,,VVaike rahasust igal kuul®, , Aita
laps jalule”, ,,Anna lapsele tulevik®, ,,Stndinud 03:22. Surnud 03:49%, , Aita meil

aidata“, ,,Et terve lapse naer tdidaks sinu kodu. Aita alustada elu®.

e Armastuse vadrtustamine — 1 reklaam - tdusis eriti selgelt esile Eesti Posti
emadepdevaeelses reklaamis ,,Hea laps teeb r6dmu®, mille puhul oli selgelt keskseks
vadrtuseks mitte Uldine heaolu, vaid l&hedaste inimeste, antud juhul ema ja laste

vaheliste siiraste tunnete tahtsustamine.

Alalhoidlikkuse dimensioon

Turvalisus (sh. riigi julgeolek, tugev perekond, tervis)

Traditsioon (sh. lunastus)

Turvalisuse dimensioon — Antud vaartustegammas kerkisid kodeeritud reklaamide seast
ennekdike esile tugeva perekonna, tervise ning uthiste liiklusreeglite vaartustamine. Samuti
reklaamid, mille eesmargiks oli kindla sihtrihma probleemsete tingimuste/olukordade
teadvustamine ja konkreetse abi pakkumine (nt. reklaam ,,Kui armastus teeb haiget™) ning
riigi turvalisuse temaatika (reklaamid ,,Ka valimata jatmine on valik* ja ,,Otsusta Eesti
tulevik®).

e Perekonna véartustamine — 4 reklaami. Perekondlike vaartuste esile tdstmist taheldasin
reklaamide puhul, mille Ulesandeks oli seatud konkreetsete uute peretingimuste

loomine (uue perekeskuse rajamine reklaamis ,,Aita alustada elu*) ning milles kerkis
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selgelt esile tugeva perekonna ja  perekondliku turvalisuse  olulisus

(reklaamikampaaniad ,,Ara 160 last“).

Liiklusreeglite vaartustamine — 8 reklaami. Antud véartustegamma puhul tdusis esile
Oigete liiklusreeglite jargimisel turvalisuse ja turvatunde tagamine endale ja teistele -
reklaamid ,, Turvavod voib paasta kdige halvemast®, ,,Autojuht, sina ei pea mitte
tapma. Kaks ratast, ks elu“. ,Lase inimene (le tee*, ,,Selge grupijuht 2001“

»Promillist saab paragrahv*, ,,Traksid peale®, ,,SGida kaine peaga“.

Tervise véartustamine — 1 reklaam. Antud véartus kuulub samuti turvalisuse
(ala)dimensiooni alla. Siia liigitasin reklaami, mis apelleerib otseselt s6numi saaja
enda vOi tema l&dhedaste tervisele - reklaam ,,Kas sinu laps on tdna piima joonud?
Julgeks ja tugevaks!*. Tervise (ala)dimensiooni raamest jatsin valja reklaamid, mille
puhul oli tervise temaatika ennekdike formaalse tahendusega ning mille puhul saab

raakida pigem heatahtlikkuse kui tervise vaartustamisest.

Eneseupitamise dimensioon

Voim (sh. joukus, thiskondlik tunnustus, tehnika areng)

Saavutus (sh. eneseteostus)

Tehnika areng — 1 reklaam. Vaid Uhe reklaami puhul tdstaksin tinglikult esile tehnika
arengu vadrtustamist, seda reklaamis ,Kas sina oled juba vana postkasti valja
vahetanud?”. Antud reklaamis tduseb esiplaanile mugava ja meeldiva elu
vadrtustamine — uued postkastid on ilusamad ja mahukamad, seega pakuvad silmailu

naabritele ning vdimaldavad koju tellida erineva suurusega ajakirju.

Antud t06 véartuste interpretatsiooni anallusis kerkivad esile ennekdike kollektivistlikud

vadrtused, eneseliletamise (kOikehaaravus ja heatahtlikkus) ja alalhoidlikkuse (turvalisus)

dimensioon, kandes uhiskondlikult olulisi, inimesi siduvaid ning uldist heaolu suurendavaid

Uksikvaartusi. Peamiselt vdib analliisitud sotsiaalsete reklaamikampaaniate puhul leida

tervise, turvalisuse, perekondlike véartuste, heatahtlikkuse ja puhta keskkonna véartustamist.

Peamiste vaartuste (ala)dimensioonide esinemised aastate I6ikes on dra toodud Tabelis 8.
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Tabel 8. Reklaamides representeeritud vaartused aastate I0ikes. Vastavate reklaamide

arv.
Aastad/ 1995
Vaéartused 1995 | 1995 | 1997 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 -
2005
Kdikehaaravus | - - - - - 1 1 - 1 1 4
Heatahtlikkus - - - - - 1 - 4 2 1 8
Turvalisus 1 1 1 2 1 4 1 2 1 2 16
Voim - - - - - 1 - - - - 1

5.5. Reklaamides edastatud sotsiaalsed probleemid ja paradigmad

Reklaamides edastatud sotsiaalsete probleemide ja paradigmade analiilisis ldhtun Beck'i
(1992, Kiisel 2005 jargi) modernse refleksiivsuse kasitlusele tuginevatest paradigmadest,
millest tulenevalt analtisin kodeeritud reklaame kahe peamise dimensiooni alusel — a) Kas
reklaamis néhakse probleemi juhusliku ja kergesti eemaldatava kérvalprodukti voi ststeemi
paratamatu osana?; b) Kas sellest lahtuvalt antakse inimestele konkreetne kéaitumisjuhis,
kuidas Uksikprobleemi eemaldada voi eeldatakse inimeselt sisteemikriitilist mdtlemist,
puudes probleemi olemust selgitada ning inimest probleemi suhtes harida.

5.5.1. Probleem kui stisteemi kdrvalprodukt

Modernsuse varasele etapile omane maailmavaade, milles ndhakse probleemi ennekdike kui
eraldiseisvat ja kergesti eemaldatavat korvalprodukti. Inimestele antakse konkreetne
kaitumisjuhis, mida teha, et probleemi kdrvaldada. Nimetatud dimensiooni esindavad laste-
meditsiinilise temaatikaga ja liiklusohutustemaatikaga reklaamid.

Laste-meditsiinilise temaatikaga reklaamid:
1. ,,Anna lapsele tulevik*
2. ,,Aita lapsel hingata“ (,,Helista ja toeta elutahtsa aparatuuri muretsemist!*)

3. ,/Aita laps jalule*
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4. ,Viéike rahasust igal kuul* (,,Toeta véikeseid patsiente pusiannetusega. PUsiannetus

studameasjaks.*)

5. ,,Et terve lapse naer téidaks sinu kodu!* ,,Aita alustada elu*
6. ,,Aita meil aidata!

7. ,Aita alustada elu! (,,Aita luua perekeskust*)

8. ,,Slndinud 03:22. Surnud 03.49* (,Elustamislaud enneaegsetele beebidele. Sina saad

aidata. lga annetatud kroon paastab elusid.*)

Laste-meditsiinikesksetes kampaaniates nahakse probleemi ennekdike slisteemi eraldiseisva
korvalprodukti ja tksikosana. Antud juhul ei oota reklaamitegijad, et inimestel oleks
thiskonna sotsiaalprobleemide suhtes loomulikult vastutustundlik kaitumine. Laste
meditsiinikeskse problemaatika puhul apelleeritakse kaastundele, et seelédbi inimestes
vastutustunnet tekitada. Kaastunnet, millest nad vabanevad pédrast oma rahalise panuse
andmist. Peamise probleemina esitletaksegi antud paradigma puhul just nimelt vastava
aparaadi, elustamislaua, perekeskuse vms. puudumist. Probleemiks peetaksegi millegi
puudumist ehk probleemi ennast. Inimestelt oodatakse panust rahaliste annetuste néol, et osta
vastav puuduv aparatuur ning leida seeldbi vastavale Uksikprobleemile lahendus.
Reklaamitegijad kajastavad probleemi (millegi puudumist) kui laste meditsiinisusteemi ajutist
ja eraldiseisvat Uksikosa. Reklaamid pododrduvad laiemalt kogu Ghiskonna poole (kdik
taiskasvanud inimesed, kui majanduslikult iseseisvad, kes saavad raha annetuseks eraldada),
tekitamaks neis tunnet, et vastav rahaline annetus iseenesest ongi lahendus kogu probleemile.
Sihtrihma kaastundele apelleerides dritataks neid veenda, et nad aitaksid kaasa
sotsiaalprobleemide lahendamisele ning et probleemi lahendus esinebki just nimelt vastava
Uhekordse tegevuse sooritamises. Kampaaniad toetuvad sihtriihma emotsioonidele ja
suunavad neid tegema rahalist annetust, et seejuures nd. vabaneda kohustusest ja héirituse
tundest, mida reklaami visuaali ja teksti kooslus tekitab (nditeks reklaampildid surnud
enneaegne laps). Inimestelt ei eeldata ega oodata seejuures stisteemikriitilist motlemist, vaid

antakse selge kaitumisjuhis, millest lahtuvalt toimida, et probleemne olukord né. lahendada.

Liiklusohutustemaatikaga reklaamid:

1. ,,Turvavoo voib paasta kdige halvemast®
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2. ,,Selge grupijuht 2001

3. ,,Promillist saab paragrahv*

4. ,,S0ida kaine peaga“

5. ,,Kinnita turvavoo ka tagaistmel. Traksid peale. Klassis oleks tuhi pink*

6. ,,Autojuht, sina ei pea mitte tapma. Kaks ratast tiks elu.”

Indiviidi panus nimetatud liiklusohutuse temaatilistes reklaamides seisneb reklaamitegijate
poolt edastatud ja lahti ré&gitud ebasoovitavate tegevuste mittesooritamises voi kindlate
propageeritavate tegevuste sooritamises — ole kaine grupijuht, dra sdida purjus peaga/sdida
kaine peaga, kinnita turvavoo. Reklaamitegijad ei eelda ega oota sel juhul sihtriihmalt, et neil
oleks antud probleemi suhtes alati ja igal olukorras vastutustundlik kaitumine (igal juhul ei
juhi inimesed autot alkoholijoobes, kinnitavad turvavéd jms), vaid pigem tuginetakse
pohimottele, et seda tuleb neile pidevalt meelde tuletada ja sihtrihma kaitumist hirmutavatele
naidetele tuginedes mdjutada ning vOimalike negatiivsete tagajargede lile mdtlema panna.
Uhelt poolt vGib kill Gelda, et antud kampaaniate kaudu piiiakse muuta inimese
tavaarusaamu, mdjutades neid enda ja ka teiste heaolu arvestades turvaliselt liiklema (sdites
ebakaines olekus, ohustad ka teisi liiklejaid; sattudes vanglasse, jadd ilma oma perekonnast;
paku endale ja oma sOpradele turvalist liiklemist), kuid teisalt leian, et sama oluliseks
peetakse antud juhul ka tksikkordade (juhtumite) vahendamise soovi (stiilis ,,ukskord juhtus

T

nii“, ,sel ohtul juhtus nii“, ,tavaliselt ma nii ei tee). Uhelt poolt lahtutakse antud
kampaaniate puhul, et lisaks teiste inimeste ja kaasreisijate turvalisuse tdstmisele puudub
liiklejatel ka endi ja oma elu, tervise ning elukvaliteedi suhtes vastutustundlik hoiak, seega
tuleb neid visuaalselt ja tekstiliselt pidevalt hirmutada oma elu vdi elukvaliteedi kaotamise
ja/vdi perekonnast eemaldamisega. Antud reklaamide puhul ongi teatavate tegevuste

mittesooritamine voi sooritamine probleemi lahendamise vdtmeks.

Samas aga antakse nimetatud reklaamides sihtriihmale lisaks konkreetsele kéitumisjuhisele
sageli nimetatud probleemist ka informeerivat ja harivat teadmist, kuigi edastatav
informatsioon vdib vaga sageli olla killaltki iseenesestmdistetav ja kbigile teada olev. Pigem
pluakse inimestele ,lihtsaid* asju meelde tuletada ja neid probleemide tekkepdhjustest

motlema panna. Nditeks reklaamis ,,Autojuht, sina ei pea mitte tapma. Kaks ratast tks elu”
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edastatakse inimestele informatsioon, mis vdib juhtuda, kui autojuht voi jalgrattur on hooletu

ning toimub kokkupdrge

Reklaamtekst:

. 1riviaalne tdde: auto ja jalgratta kokkupGrkel saab alati kannatada jalgrattur. Autojuhil on imber tonn terast,
turvavodd ja - padjad. Jalgrattal puuduvad kdik aktiivsed ja passiivsed turvavahendid. Jalgrattur on téiesti
kaitsetu.*

,,Jalgratta lahenemist ei ole kuulda, hdmaras pole jalgratast ndha. Lisaks on jalgratturid tihti vaga hooletud
liiklejad. Jalgrattur v@ib taiesti stiudimatult kbige lihtsamaid liikluseeskirju rikkuda, hoiatamata vasakp&drdele
asuda vdi hoovist teele so0sta. Kus iganes sa jalgratturit ei nae, ole topelt ettevaatlik. Keegi ei soovi teise surma

oma sudamele.*

Seejuures ei suldistata autojuhti, vaid nahakse ohtu kaitsetus ja sageli hooletus jalgratturis.
Seega edastatakse reklaamiga inimestele teave vdimalikest ohtudest ning tahelepanekutest,
mida tuleb osata mérgata.

5.5.2. Probleem kui stisteemi osa

Lihtsale ja hilisele modernsusele omane maailmavaade, kus probleemi n&hakse Kkui
igapéevaelu loomulikku osa, mida luuakse stisteemi enda poolt ja millega tuleb pidevalt
taastegeleda. Muuta tuleb seejuures stisteemi tervikuna, mitte vaid selle probleemset tiksikosa.
Nimetatud dimensiooni esindavad reklaamikampaaniad ,,Makse maksab maksta“, ,Ara 166
last”, ,,Kui armastus teeb haiget*, keskkonnatemaatilised kampaaniad ning poliitilist aktiivsust

propageerivad reklaamikampaaniad.

Eesti Maksuameti reklaamikampaania ,,Makse maksab maksta“

Antud kampaania puhul tdusevad selgelt esile nii reklaamitegijate otsene taotlus kui ka
esitletud stisteemikeskne lahenemine. Uhelt poolt oodatakse indiviidilt iihekordse tegevuse
sooritamist (tuludeklaratsiooni esitamist), teisalt ja avaramalt aga luuakse reklaami visuaali ja
tekstiga kooslus, mis asub kaitsma maksude maksmise vajalikkuse problemaatikat Eesti

thiskonna jaoks Uldisemalt.

Reklaamtekst:
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,,Vahesed mdistavad, et suur osa laekunud maksudest laheb tervishoiu tarbeks.“

,,Vahesed mdistavad, et kui makse ei maksta, pole ka riiki, sotsiaalhoolet, tervishoidu, kultuuri-pole tulevikku.**

Maksude maksmine tekitab inimestes paratamatult vastakaid tundeid ja sisemist vastuhakku,
seetOttu on probleemile ldhenetud mitte karmi kohustatuse, vaid ennekdike vajalikkuse
vOotmesona abil. Reklaamikampaania kaitseb stisteemi kui tervikut, lahenedes sihtrihmale
(maksumaksja) tema jaoks vOimalike oluliste teemade kaudu (tervishoid, lapsed, tulevik,
kultuur) ning seostades maksude maksmist antud tervikliku susteemi ja indiviidi jaoks oluliste
ja eluks vajalike aspektidega. Seejuures jargib reklaam pdhimdtet, et muuta tuleb osaliselt kill
indiviidi  kaitumist, kuid seejuures ennekdike suhtumist slsteemi eduka toimimise
vajalikkusesse ja terviklikkusesse. Antud juhul pltab reklaam probleemi olemust avaramalt
selgitada ning seeldbi ka inimesi harida ning teavitada - miks tuleb makse maksta, mis saab
siis kui keegi makse ei maksa, kuhu laheb maksudest tulenev raha? Reklaamitegijad loodavad

panna inimesi probleemi olemusele ststeemikriitiliselt mdtlema.

Reklaamikampaaniad ,,Ara 166 last* ja ,,Kui armastus teeb haiget*

Leian, et antud kampaaniate isedrasuseks on vastava sotsiaalse probleemi kestvus ajast aega.
Laste ahistamine ja perevédgivald on paratamatult igapdevaelu loomulik osa paljudes
perekondades. Uhiskonna raames on see probleemiks, mida taastoodetakse siisteemi ehk
thiskonna enda poolt ja millegi tuleb pidevalt ja jatkuvalt tegeleda. Leian, et antud
kampaaniate tegijaid motiveerib ldhenemine, et teadlikkus ja laiem 0hiskondlik probleemi
méarkamine ja kajastus aitab sellele leida mdningast lahendust. Seejuures on reklaamide
eesmargiks tekitada lapsevanemates stiiitunnet, panna neid reklaamtekstide kaudu tundma &ra

iseend ja endale omaseid Ulekohtuseid motteid ja kditumismaneere.

Reklaamtekst:

,»oind arritab, et ta jonnib, viriseb, mangub jalle uusi manguasju, kiusab véikets 6de, nduab vahetpidamata

tahelepanu, segab su jutule vahele ega kuula su séna. Ja siis sa jalle karistadki teda.*

,.Kas Sa usud, et kasvatamise juurde kuulub ka nahatdis? Kas oled veendunud, et vitsahirm hoiab lapsed

pahategudest eemal?*
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Antud isikustatud lahenemise kaudu pultavad reklaamikampaaniad muuta ennekdike
konkreetseid indiviide, lapsevanemaid, kes karistavad oma lapsi fiidsiliselt. Teisalt aga leian,
et olulisel madral pultakse muuta ka slsteemi kui tervikut, teadvustades thiskonda laiemalt
valitsevast sotsiaalsest probleemist. Reklaamitegijad loodavad kahandada probleemi Uhelt
poolt konkreetse kaitumisjuhise andmisega (dra 106 last), samas teisalt ka probleemi
teadvustamisega uldisemalt (miks vanemad lapsi fuusiliselt karistavad; mida tuleks teha, et

laps vanemat paremini mdistaks).

Samadel alustel tooksin vélja sarnaseid jooni ,Ara 100 last* kampaaniate ja Eesti
Sotsiaalprogrammide Keskuse ja Tartu Naiste Varjupaiga aastal 2005 ilmunud
reklaamikampaaniaga ,,Kui armastus teeb haiget. Ara jaa Uksi, otsi abi!“. Mdlemal juhul on
tegemist Uhelt poolt indiviidide suunamise ja muutmisega, teisalt on aga suur réhk pandud
thiskonna teadvustamisele ning probleemide méarkamisele enda mber. ,,Kui armastus teeb
haiget“ laheneb fulsilist végivalda puudutavale probleemile samuti avaralt, tOstatades

turvatunde vdimaluse temaatika.

Leian, et ka antud reklaami (,,Kui armastus teeb haiget”) puhul kerkivad esile kaks kattuvat,
kuid samas erineva Uhiskondliku kaalutlusega suunda, millele reklaamitegijad on oma
tahelepanu pooranud. Uhelt poolt on selleks fiilisilise vagivalla all kannatavate naiste
suunamine abi kiisima. Teisalt aga pitab reklaam tfstatada laiemalt Ghiskonna tdhelepanu all
oleva ning hiskonnas sotsiaalset tahtsust omava ning olulist Uhtsust tekitava probleemi —
naiste turvatunde t&htsustamise. Perevégivald, mida antud reklaam kajastab, on seejuures
negatiivne, kuid omab reaalselt paratamatult suurt osa Uletldisest thiskonna sotsiaalsest
kooslusest. Antud reklaami Uheks oluliseks aspektiks ongi just nimelt tavauskumuste
muutmine Ghiskonnas laiemalt. Seda viljendab ka reklaami n6. lisa-slogan ,,Ara j&a tiksi, otsi
abi“, mis minu arvates tostab esile Ghiskonna kokkuhoidmist ja Uhtsust tdhtsustava sotsiaalse
temaatika. See on sotsiaalse probleemina igapdevaelu (ks osa paljudes perekondades, seega
on see (hiskonna sotsiaalsesse siisteemi otsekui sisse kodeeritud. Seejuures ei réagita
inimesest, kes fllsilist vagivalda kasutavad ja end parandama peaks, vaid hoopis kannatajast,
kes ei pea leppima paratamatusega ega puldma vastast muuta, vaid otsima tuge ja abi.
Probleemi (fudsiline ja vaimne valu, pinged) pdhjuseid (miks mees on vagivaldne? miks ta
naist 100b?) ei otsita ega pulta vahendada labi probleemse indiviidi (mees, kes kasutab

vagivalda) muutmise, vaid ennekdike turvalise varjupaiga pakkumise kaudu. Inimestele
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néidatakse antud reklaami abil probleemi, mida on raske kontrollida, kuid mis on samas
Uhiskonna paratamatu (kdnekeeles loomulik) osa. Seetdttu pakub see vBimalust muuta mitte
probleemset indiviidi, vaid tdsta probleemi kannatajast osapoole teadlikkust, et luua seeldbi
thiskonnas suuremat turvatunnet ning enesekindlust (mitte lasta endale haiget teha, mitte
kannatada fulsilise ja vaimse végivalla all). Antud susteemi on raske kontrollida ja
probleemseid riske véhendada, seejuures ei ole oluline véhendada vaid (ksikindiviidide
kaitumist, vaid Uhiskonna suhtumist fldsilisse végivalda Gldisemalt. Miks naised on ndus
kannatama flusilise vagivalla all? Miks ei otsita abi? Ehk puuduvad vastavad turvatunnet
pakkuvad institutsioonid, kelle poole pddrduda? Seega leian, et antud kampaania varjatud
motteviisiks ja poOhiliseks (lesandeks on ennekdike muuta avarat siisteemi, eeldades, et
inimesed antud Uhiskonnas mdtlevad piisavalt sisteemikriitiliselt ning oskavad hinnata
probleemi osakaalu. Samas ei saa antud reklaamikampaania puhul Gelda, et sihtrihmale
pakutakse mahukat hulka teavitavad informatsiooni probleemi olemusest. Pigem l&henetakse
inimeste poole slogan’ite (Kui armastus teeb haiget. Ara jaa iiksi, otsi abi!) ja reklaami ilmeka
visuaaliga, pakkudes seeldbi arusaamist probleemi tdsidusest, olemusest ja rollist

turvatundekeskses siisteemis.

Keskkonnatemaatilised reklaamikampaaniad:
1. ,,Tule metsa. Mdistlikult*
2. ,Kuidas sina metsale, nii mets sinule*

3. ,,Eestimaa ilus loodus vaarib hoidmist!*

Keskkonnatemaatiliste reklaamide puhul, mis véartustavad puhast loodust, saab vélja tuua
selget sisteemikesksust - inimestele antakse kéitumisjuhiseid, teatud maaral ka teavitavat
informatsiooni. Oluline aspekt on seejuures labi teatud kindlate kaitumisjuhiste muuta
inimeste suhtumist loodusesse. ,, Tarbijale* l&henetakse l&bi konkreetsete Opetussdnade, mis
laiemas plaanis h6lmavad suuremat pinda kui konkreetne toimimine ise. limselgelt pultakse
sel moel pééaseda ldhemale siisteemi muutmise protsessile. Antud reklaamide puhul tduseb
selgelt esile teadmine, et probleemid tuletuvad slsteemist ning on selgelt susteemi
lahutamatuks osaks. Oluline on muuta inimeste kaitumist ststeemi kui tervikusse —
loodusesse tldisemalt, mitte vaid kindlatesse kdskudesse/keeldudesse. RMK reklaamid ,, Tule
metsa. Maistlikult” ja ,,Kuidas sina metsale, nii mets sinule* propageerivad selgelt tledldist
looduse- ja metsaarmastust ja -sdéstlikkust. Mdlemat reklaami Uhendava lausega ,,Oleme
metsale koos head peremehed* naidatakse sihtriihmale, milline on soovitatav suhe metsa ja
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inimese vahel. Reklaamis ,,Tule metsa. Madistlikult* antakse Uhelt poolt visuaali ja

reklaamteksti kaudu ka konkreetne kaitumisjuhis/keeld:

,.Kui sa kavatsed metsas I0ket teha, siis tee seda ainult 16kkeplatsil ja lubatud ajal.*

Teisalt toetab ja vaartustab reklaam ka ldist sdéstlikku ja positiivset suhet metsa ja inimese

suhetes:

,.Riigimets on meie kbigi oma. Siia v8id Sa tulla alti, millal hing ihkab. Mets on kodu paljule olulisele, milleta

elu Maal ei oleks mdeldav. Seeparast tuleb metsas mdistlikult kaituda.*

Keskkonnaministeeriumi reklaami ,,Eestimaa puhtaks* puhul kerkib samuti esile sarnane

lahenemine. Uhelt poolt antakse reklaamis inimestele selge ja konkreetne kaitumisjuhis:

,,Tasuta prigikotte saab ka sel suvel maanteedéarsetest tanklatest*

Tunduvalt suurema réhuga (suurem ja paremini esile tulevam Kiri) pdoratakse tahelepanu aga

susteemile kui tervikule - looduse ja keskkonna vaartustamisele tldisemalt:

,.Eestimaa ilus loodus vaarib hoidmist!“

Inimestele edastatakse sel juhul teadmist kui omaette kompleksset vaartust. Inimese panuseks
saab seejuures probleemi mdistmine slsteemi kui terviku raames — Mida annab Eestimaa

loodusele prigikottide kasutamine vdi vastupidi priigi maha viskamine?

Poliitilist aktiivsust propageerivad reklaamid:
1. ,,Ka valimata jatmine on valik*
2. ,,Otsusta Eesti tulevik*

Poliitilist aktiivsust propageerivate reklaamide puhul tuleb samuti véga selgelt esile
susteemikesksus. Antud reklaamide eesmargiks on vajalikkus muuta suhtumist poliitilisse
valimissusteemi ning iga inimese osaluse vajalikkusesse. Inimesi ei vii valima vaid lihtne
uleskutse. Oluline on edastada informatsioon, miks ta peab selle sammu ette votma. Seda

antud reklaamid ka teevad.
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Reklaami ,,Ka valimata jatmine on valik® erinevates reklaamtekstides apelleeritakse selgelt

stdtundele ja vastutusele.

Reklaamtekst (1):
,»1ahe teha elus valikuid on soov olla koheldud inimesena. V8imalus valida parem suund on vaid uiks kord kolme
aasta jooksul. Kui Sa seda ei kasuta, pead olema valmis, et Sind juhitakse. llma, et sinu kéest kisitaks, kuhu ja

miks.*

Reklaamtekst (2):
Kas oled tundud, et tahad raakida, aga haalt ei ole? On tdendosus, et tunned seda jalle. Kui pltad selgitada

valimatule ametnikule oma soove. Sa raagid seinaga. Sest Sa loobusid oma haalest, jattes valimata.*

Reklaamtekst (3):
Sa lootsid, et kbik laheb paremaks. Aga ei lainud. Sa arvasid, et Sinu h&alest ei sdltu midagi. Aga s@ltus. Sa

mdotlesid, et kdik nad on sarnased. Aga polnud. Sa sulgesid silmad, et mitte ndha. Aga vaatasid labi sérmede.*

Labi erinevate varvikate kujundite edastatakse inimestele teadmist, et nad on millegi suhtes
araks 166nud, olnud vastutustundetud ja métlematud. Seeldbi luuakse kujundlik pilt, miks on
slisteemip0hiselt oluline, et iga valimisdiguslik kodanik oma haéle panustaks — v@imalus
midagi muuta, vBimalus oma sbna sekka 6elda, dara jadks hilisem kaeblemine jms. Inimese
panust ndhakse antud juhul Ghelt poolt kill valima minemises, kuid teisalt ning avaramalt

siiski suhtumise muutmises.

Reklaam ,,Otsusta Eesti tulevik® seevastu kutsub innustavalt inimesi tles oma haalt andma.
Positiivset ja tugevat kaalu annab tuntud inimeste kasutamine reklaami visuaalil (Eri Klas,

Reet Linna). Reklaamtekstiga réhutatakse voimalust midagi suurt muuta ja kujundada:

,.14. septembril on kogu Eesti rahval v8imalus otsustada meie riigi tulevik. Sinu valikust rahvah&életusel sdltub,

kas Eesti utleb Euroopa Liidule ,,Ja** vdi ,,Ei

Uhelt poolt on ka selles reklaamis réhk valima kutsumisel, oma haale andmisele innustamisel.
Teisalt aga kutsub reklaami tunnuslause siisteemi kui tervikut muutma, panustades oma haale
ja arvamuse Eesti riigi parema tuleviku huvanguks. Probleemi (vdhene valimisaktiivsus)
néhakse ennekdike siisteemi paratamatu osana, mis on sellesse sisse kodeeritud. Sellest
tulenevalt saab oluliseks ja mé&aravaks muuta slsteemi ja suhtumist valimistesse l&bi

konkreetse probleemse osa. Inimestele antakse kill kaitumisjuhis (tule valimal!), kuid
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loodetakse inimese susteemikriitilise motlemise peale (minu kui Eesti Vabariigi kodaniku roll

poliitilistele otsustele kaasa rdakimisel ja riigi tuleviku kujundamisel).

5.6. Reklaamide strateegiad teemade I0ikes

Reklaamide kodeerimisel kerkivad erinevate teemade raames esile strateegilised isearasused,
lahtuvalt sellest, milliseid slogan eid, vaartusi, apellatsioone ja tehnikaid on reklaamides

sihtrihmani jdudmiseks ja sihtrihma mdjutamiseks kasutatud .

Mahukaima temaatilise kategooriana vOib vélja tuua laste kategooria (meditsiiniline ja
perekeskne - 12 reklaami), mille alla kuuluvad enamuses rahalisi annetusi ootavad
meditsiinilis-temaatilised reklaamid. Nende puhul saab (hendava omadusena esile tuua
sintrihma heatahtlikkusele tuginemine, poOorates pohilise téhelepanu (Uksik)probleemi
susteemivalisele kiirele lahendamisele. VVaga suures osas saab seejuures esile tdsta nimetatud
heatahtlikkuse vaartusdimensiooni toetavate reklaamide suhtluskeelele omast kaastundlikku ja
sageli hirmutavat tooni ning seoseid surma, fuusiliste vigastuste ja kannatustega. Kaastundele
ja hirmule apelleeriv lahenemine peegeldub ka reklaamide kirjeldavates sloganites, mis
toovad enamasti esile probleemi negatiivse (sageli traagilise) tulemuse ning praktilise
vBimaluse (rahaline annetus) ohtu véltida (nt. ,,Aita lapsel hingata®, ,,Aita laps jalule“, ,,Anna

lapsele tulevik® jms.).

Vaiksema osa laste kategooriast moodustavad perekesksed reklaamid, mille puhul vaib
erinevalt heatahtlikkusest tOsta esile turvalisuse ja perekonna vaartustamist. Samuti ilmneb
erinevus reklaamide suhtluskeeles, milles antud juhul domineerib tugevalt soovitav ja hoiatav
toon. Seejuures saab radkida reklaamitegija susteemikesksest lahenemisest probleemile ning
panustamisest ,.sihtrihma“ avaramale teadvustamisele (ststeemikriitiline mdtlemine ning
probleemi avaram selgitamine). Reklaamide slogan’ites saab iseloomuliku omadusena vélja
tuua tugevalt soovitavale/hoiatavale meelolule iseloomulikku stiili. Enamuses on reklaamid
sel juhul kaskivat laadi (nt. ,,Ara 166 last!*), po6rdudes sihtriilhma (lapsevanemate) poole
konkreetselt ja otse. Reklaamtekstis kitsendatakse sihtriihma kindlate omaduste alusel, luues

konkreetse pildi, milliste lapsevanemate kaitumuslikke harjumusi reklaam muuta pudab.
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Liiklusohutuse teemalised reklaamikampaaniad (8 reklaami) vaartustavad turvalisust ning
tostavad sarnaselt laste kategooriale esile just nimelt konkreetse (Uksikprobleemi ning
vBimaliku kiire lahenduse sellele (turvavdo kinnitamine, Ulekdiguraja ees peatumine, kaine
peaga auto juhtimine jms.), tdbmmates sihtrihma tdhelepanu ennekdike soovimatule
tulemusele, mis vdib probleemse olukorraga kaasneda, kui reklaamis soovitatud moel mitte
toimida. Sellest l&htuvalt on antud Kkategooria reklaamide slogan’id enamuses
nentivas/kirjeldavas kdneviisis, konstateerides probleemset situatsiooni labi negatiivse
tulemuse portreteerimise (,,Promillist saab paragrahv®, ,Turvavod vOib pdadsta kdige
halvemast®, ,,Autojuht, sina ei pea mitte tapma®, ,,Klassis oleks tuhi pink®) voi késkiva
nduande (,, Traksid peale. Turvavod kaitseb®, ,,SGida kaine peaga®, ,,Lase inimene Ule tee®).
Seejuures tuleb tugevamalt esile jutustava slogan’i domineerimine kaskiva Ule, lahenedes
sihtrthmale ennekdike vdimalikku negatiivset tulemust visualiseerides (halb, mis vGib

juhtuda, kui mitte kaituda soovitatud moel).

Keskkonna temaatika tuleb Uheteistkiimne aasta raames esile neljas kodeeritud reklaamis.
Seejuures saab Uhendava joonena valja tuua reklaamide slogan'ite kirjeldavat kdneviisi.
Sihtrihmale edastatakse visioon loodussaastlikust moétlemisest (,,Tule metsa. Maistlikult.”,
»-Kuidas sina metsale, nii mets Sinule“, ,Eesti seeme on kindlates k&tes*, ,,Eestimaa ilus
loodus vééarib hoidmist®), toetades selgelt kdikehaaravuse véartusdimensiooni. Avarale
sihtrihmale edastatakse reklaamteksti kaudu pilt Eesti looduse vaartuslikkusest ja ilust,
pOorates seejuures téhelepanu indiviidi enda slsteemikriitilisele mdtlemisele ja puddele
probleemi vajalikkusest aru saada ja seda mingilgi maéral jargida. Seejuures leian, et
ennekdike apelleerivad nimetatud reklaamid inimeste rahvuslikule identiteedile ning looduse

vadrtustamisele Eestimaa kui kodumaa kontekstis (,,Eestimaa ilus loodus vaarib hoidmist®,

»Riigimets on meie kbigi oma“, ,,Peaaegu pool Eestimaa metsast on riigimets, mis kuulub

koigile Eestis elavatele inimestele, sealhulgas sulle ja mulle” jms). Rahvuslik lahenemine

lisab nimetatud reklaamide puhul suurema réhuasetuse inimese enda rahvuslikule

vastutustundele.

Poliitilist ja Ghiskondlikku temaatikat h6lmavate reklaamide puhul saab esile tuua pludu
laheneda sihtrihmale taustsusteemi selgitavalt - Miks on tarvis maksta makse? Miks on tarvis
osaleda valimistel? Seejuures mdjuvad reklaamtekstid aarmiselt tdsiselt, veidi sliidistavalt ja
motlemapanevalt, tuginedes digluse/vordsuse (,,Makse maksab maksta“) ning riigi turvalisuse
(»Ka valimata jatmine on valik” ja ,,Otsusta Eesti tulevik®) vé&rtustamisele. Reklaami
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visuaalsete ja verbaalsete véljendusvahendite kaudu Uritatakse tekitada inimestes pudu mitte
olla nende reklaamis Kkirjeldatud inimeste moodi — nende moodi, kes kritiseerivad
vOimuladvikut, kuid ise iial valima ei lahe; hiilivad maksude maksmisest kdrvale. Seejuures ei
kohustata inimest vastaval moel kaituma kaskiva slogan’i kaudu, vaid lahenetakse
sihtrthmale 1abi Kkirjeldava slogan'i ja reklaamteksti, apelleerides tugevalt inimese
enesekriitikale ja sditundele, lahtuvalt reklaamis kirjeldatud olukordadest. Oluline roll on
seejuures ka reklaami ilmekal visuaalsel pildil, mille Glesandeks on illustreerida

reklaamtekstis kirjeldatut.
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6. KOKKUVOTE

Ké&esoleva bakalaureusetdd eesmark on hinnata avaliku sektori poolt tellitud triikireklaamide
mahtu ning véliseid ja sisulisi erinevusi ja sarnasusi suhtluses sihtrihmadega Gheteistkiimne
aasta labilbikes. Analuls toetub aastatel 1995-2005 ajalehe Postimees numbrites ilmunud
sotsiaalsetele trikireklaamidele. Antud perioodi on oluline uurida, lahtuvalt sotsiaalsete
reklaamikampaaniate hoogustumisest 20. ja 21. sajandi vahetusel ning 21. sajandi
algusaastatel Eesti Gihiskonnas.

Reklaamide  formaliseeritud  sisuanalulisi  kasutades  otsisin  vastust  jargmistele
uurimiskisimustele: kui palju sotsiaalseid reklaamikampaaniaid on ilmunud Postimehes eri
aastatel; kuidas on avaliku sektori poolt tellitud sotsiaalreklaamides viidatud sihtrihmale,
kellele nimelt; mida tépsemalt oodatakse sihtriihmalt, kuidas reklaamid sihtrihma
motiveerivad; kuidas on Uheteistkimne aasta jooksul muutunud kampaaniate stiilivGtted,
visuaalid ja kasutatud keel; kuidas on uheteistkiimne aasta jooksul muutunud reklaamides
representeeritud véartused; kuidas ldhenevad reklaamid vastavale sotsiaalsele probleemile,
kuidas puiavad sellele lahendust leida. Kokku kodeerisin oma t60s 31 sotsiaalse sisuga

avaliku sektori poolt tellitud sotsiaalset reklaami.

Uurimistulemuste raames leidsin, et sotsiaalsete reklaamide arv Postimehe erinevate aastate
numbrites kdikus vdga suuresti. Koige enam erinevaid sotsiaalseid triikireklaame vois leida
Postimehe 2001. aasta numbritest (7 reklaami), mitte Uhtegi sotsiaalse sisuga
reklaamikampaaniat ei leidunud 1998. aasta Postimehe numbritest. Uhe sotsiaalse
reklaamikampaania leidsin 1996., 1997. ja 2000. aasta ning kaks reklaami 1999. aasta
Postimehe numbritest. Seega on néha, et aastatel 1995-2000 oli pilt sotsiaalsete
reklaamikampaaniate vallas veel suhteliselt kesine, ilmus keskmiselt 1 sotsiaalse sisuga
reklaamikampaania aasta jooksul. Aastatel 2001-2005 koikus reklaamide arv kolme kuni
seitsme reklaami vahel — 2001. aastal 7 reklaami, 2002. aastal 3 reklaami, 2003. aastal 6
reklaami, 2004. aastal 4 reklaami ja 2005. aastal 4 reklaami. Seega on alates aastast 2001 igal
aastal ilmunud keskmiselt 5 sotsiaalreklaami kampaaniat. Vaadeldud Uheteistkimne aasta

IGikes saab valja tuua selge tendentsi sotsiaalsete reklaamikampaaniate mahu suurenemises.
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Kindlale sihtruihmale selgest viitamisest saab réékida kdikide kodeeritud reklaamide puhul.
Selgelt eristusid taiskasvanutele ja lapsevanematele suunatud reklaamid (19 reklaami), milles
said oluliselt méaéravaks reklaami ndudmised sihtrihmale, néiteks raha annetamine vdi laste
vadrikas kasvatamine. Omaette mahuka sihtrihmagrupi moodustaid ka autojuhtidele ja
liiklejatele suunatud reklaamid (8 reklaami), milles viidati selgelt konkreetsele auto
juhtimisega seotud ndudmisele/probleemi valtimisele - kaine peaga sditmine, turvavoo
kinnitamine, Ulakéiguraja ees peatumine. Omaette sihtrihmana kerkisid esile ka noored, mille
alla kodeerisin the reklaami, mille puhul tbusis esile selge noortepdrane visuaal voOi
konkreetne noortele suunatud tekst. Uldisema kategooriana tdin valja kdik inimesed, kuhu
kuulusid 4 keskkonnakaitseteemalist reklaami, mille puhul oli véimatu eristada kitsamat
iseloomulike omadustega inimestegruppi. Sugude erinevus reklaamide suunatuses kerkis esile
vaid uhel korral, kus oli selgelt valja toodud uhiskonnas aset leidev problemaatika, millega on
seotud vaid konkreetselt naised.

Reklaamide ootustes domineerisid ennekBike konkreetset (ihekordset tegevust propageerivad
reklaamid, mille puhul saab kdige enam esile tuua rahalise annetuse ootuse ning reklaamis
eesmérgistatud tulemust ootavad tegevused - nt. uute postkastide paigaldamine,
paberprigikottide kasutamine jms. Elustiili muutmise juures kerkisid kdige enam esile
ohutuks liiklemiseks vajalikud aspektid — nt. turvavéd Kinnitamine, kaine peaga sitmine jms.
Arusaamade ning tavauskumuste muutmise puhul vois seejuures sageli margata nende seotust
eelnevate ootustega. Uhelt poolt vdis reklaami slogan ,,nduda“ vdi soovitada kiill konkreetse
sammu astumist, kuid teisalt, nditeks visuaali abil, toetada hoopis uldise tavauskumuse
muutmist, teadvustamaks probleemset olukorda — perevdgivald, turvatunde puudumine,

keskkonna vaartustamine.

Sihtriihmade motiveerimise aspekt eristas antud kategooriate susteemis reklaami visuaalset ja
verbaalset osapoolt. Seda ennekdike seet6ttu, et paljude reklaamide puhul tdi visuaal esile
negatiivse tulemi ning reklaami verbaalse osa muutused positiivsuse suunas. Reklaami
visuaali puhul eristasin soovitud ja soovimatu tulemuse portreteerimist ning olukorraga seotud
objektide/inimeste/konteksti visualiseerimist. Seejuures vois kdige sagedamini esile tuua just
nimelt soovitud positiivse tulemuse kajastamist ning millegi esile toomist, mis seostub
konkreetse olukorra temaatikaga — nt. loodustaust keskkonnareklaamil vdi lapse kujutamine

laste tervishoiuga seotud reklaamil.
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Verbaalne motiveerimine pdhines ennekdike julgustavatel ja hoiatavatel sénumitel, mis
peegelduvad suurelt jaolt ka reklaami slogan’itel. Julgustava tekstiga reklaame, mis pdhinesid
enamasti soovitavat tegevust kajastaval hiiidlausel, vdis Uheteistkiimne aasta raames leida
kahekimne neljal juhul ning kditumusliku muutuse eiramise negatiivset tulemust edastavaid

reklaame Uheteistkiimnel juhul kodeeritud reklaamide koguarvust.

Eesti sotsiaalturunduslikes kampaaniates tdusevad véga sageli esile need aspektid, mida
Andreasen (1995) vélja toob. Vé&ga palju kasutatakse negatiivsetele emotsioonidele -
kaastundele ja hirmule apelleerimist, naiteks rahalistele annetuste ootustes, et mdjutada
sihtrihma eraldama toetusi ,,kolmandatele isikutele, néiteks haigetele lastele. Antud juhul on
tulu vdga sageli toetajale endale silmaga nahtamatu, ,tarbija“ ei tea, kui palju lapsi saab
vastava aparaadi muretsemisel pééastetud ja millised oleks olnud tagajérjed vastasel juhul, kui
raha ei oleks annetatud. Eva Tuulik-Pollu bakalaureuset6d raames l&bi viidud intervjuudest,
mis uurivad annetajate reaktsioone lastehaiglatele ja fondidele, tuleb vordlemisi selgelt vélja,
et mitteannetajad kurdavad just nimelt infopuuduse Ule, mis on ka tiheks p&hjuseks, miks nad
raha annetuste tarbeks ei eralda. Kampaaniates keskendutakse raha kisimisele, samas jaetakse
selgitamata see pool, miks inimeste annetusi on vaja, millised on vastavate sotsiaalsete

probleemide tagamaad ja lahendusvGimalused pikemas ajaperspektiivis (Tuulik-Pdllu 2006).

Vaga sageli tuleb Eesti sotsiaalsete trukireklaamide kontekstis tegemist ka reklaamidega,
mille soovitatud k&itumuslik muutus v6ib olla sihtrihmale pigem ebameeldiv ning ebamugav
— nditeks turvavoo kinnitamine, tlekdiguraja ees auto peatamine, valima minemine, maksude
maksmine vms. Sellisel juhul tulevad esile veenmise vOimalused labi ebameeldivate ja
hirmutavate tulemuste portreteerimise — surm, vigastused, vanglasse sattumine, sidamevalu,
Ukskoiksus jms. Antud to0s kodeeritud reklaamide puhul tGusevad selgelt esile peamistele
sotsiaalreklaamidele omastele vaartusgruppidele tuginemine — turvalisuse, tervise,
heatahtlikkuse toetamine ning sihtrihmadega suhtlemisel nimetatud vééartustele omaste
emotsioonide kasutamine - s@bralik, hirmutav/ahvardav, julgustav, kohustav/tugevalt

soovitav vOi turvatunnet voi kaastunnet tekitav lahenemine.

Analidsitud sotsiaalsete trukireklaamide stiilivGtete, visuaalide ning suhtluskeele muutustest
Uheteistkiimne aasta I6ikes annab méarku ennekdike reklaamides kasutatud meeleolu ja

edastatud suhtlustoon. VValdavalt domineerisid analutsitud reklaamides sobralik ja neutraalne-
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julgustav l&henemine (10 reklaami), mille puhul oodati sihtrihmalt kull kindla tegevuse
sooritamist ja arusaamade omaksvottu, kuid ei ldhenetud sihtriihmale neid tugevalt
kohustavalt. Selliste reklaamide alla kodeerisin enamuses lastetervishoiuga seotud
rahaannetuslikud kampaaniad ning keskkonnatemaatilised reklaamikampaaniad. Kaastundel
pohinevate reklaamikampaaniate puhul saab esile tuua nende sagedase seostamise surma,
flidsiliste vigastuste ja laste tervishoiuga. Valdavalt kuulusid antud tunnuse alla kindlalt
negatiivse ja kurva alatooniga laste tervishoiukampaaniad. Seejuures on oluline markida, et
vastavate reklaamide (sObraliku ja kaastundliku suhtlustooniga reklaamid) arv on suurenenud
just nimelt alates aastast 2001.

Aastatel 1995-2001 domineeris seejuures valdavalt kohustav/tugevalt soovitav sihtriihmale
lahenemine. Nimetatud reklaamide puhul t6in esile ennekdike need, mille tulemuslikkust
pldti tagada enamasti konkreetselt hidatusliku ja ké&skiva slogan‘iga. Anallisitulemustest
saab valja tuua ka hirmutava/dhvardava ning turvatunnet sisendavate emotsioonide edastamise
ning nende esinemise ka enne aastat 2001. Ahvardav/hirmutav toon samastus paljuski
kaastundlikkusega, kuna ka siin pulti eesmarki saavutada negatiivse tulemi valjatoomisega -
seosed surma, fuusiliste vigastuste vOi vanglaga. Antud tunnuse alla ei kuulunud aga laste
meditsiinilise temaatikaga reklaamid, mille puhul tdstsin esile ennekdike kaastundlikku
emotsiooni domineerimise. Seejuures vois leida mdningasi erinevusi reklaamide visuaalses ja
verbaalses suhtluskeeles, millest ks vdis sisendada kaastundlikkust ning teine mdjuda

seevastu julgustavalt.

Reklaamides representeeritud vaartuste puhul tdusid selgelt ja Ulekaalukalt esile
heatahtlikkuse ja turvalisuse véartustamine. Heatahtlikkus domineeris laste-meditsiinilis-
temaatilistes reklaamikampaaniates, mis poorasid formaalselt t&helepanu laste tervise
vadrtustamisele ning tervishoiuteenuste problemaatikale, kuid l&henesid teisalt probleemidele
vOrdlemisi susteemivaliselt, kasitledes ohte darmiselt kergesti kdrvaldatavatena. Reklaamid
tuginesid antud juhul ennekdike sihtrihma heatahtlikkusele, kaastundlikkusele ning
abivalmidusele. Nimetatud reklaamide puhul tbusid esile ka reklaamitegijate putdlused
tekitada reklaami sihtrihmas kognitiivset dissonantsi, edastades neile praeguse negatiivse
»on-olukorra® ja vdimaliku lahenduse ning positiivse ,kuidas-peab-olema” olukorra.
Probleemne olukord peegeldab seejuures vaga sageli seoseid surma, flilsiliste kannatuste ning
haigustega, edastades sihtrihmale ka idee vdimalikust positiivsest lahendist (uue aparaadi

ostmine), mis parandaks olukorra soovimatut tulemust.
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Turvalisuse vaartustamise puhul saab samuti tsna sageli rddkida hirmutavast/hoiatavast
suhtlustoonist, mille puhul edastatakse sihtrihmale vB8imalik negatiivne tulemus, mis vGib
kaitumuslikku soovitust eiravat inimest tabada. Antud vaartusgamma puhul saab reklaami
visuaalil esile tuua sagedasi seoseid surma, fulsilise végivalla ja kannatustega, mille kdrval
selgitab reklaamtekst visuaalil kujutatud negatiivset tulemit ning selle véltimiseks vdimalikke
positiivseid  kaitumuslikke nduandeid. Sihtrihmale edastatakse seeldbi vdimalikud

aarmuslikud poolused soovimatu ja soovitud tulemuse vahel.

Analidsitud Uheteistklimne aasta 16ikes saab valja tuua selget reklaamides edastatud vaartuste
mitmekllgsemaks muutumist alates aastast 2001. Varasematel aastatel (1995-2000) vois
reklaamide puhul tdheldada vaid turvalisuse vaartustamist. Aastast 2001 on seevastu mérgata
selget ja laialdast reklaamide mitmekesistumist erinevate vaartusdimensioonide esinemises.
Murdeaastana tooksingi valja aasta 2001, mil vOis leida reklaame nii koikehaaravuse,

heatahtlikkuse, turvalisuse kui ka vOimu vaartustamisest.

Minu pustitatud hupotees leidis tulemuste analtlsile toetudes julgelt tdestust. Eesti
sotsiaalreklaamide  kontekstis piirdutakse ennekdike just sihtrihmale konkreetse
kaitumisjuhise (kuidas kaituda/kuidas mitte kaituda) andmisega, pludes probleemsele
olukorrale kiiret lahendust leida ning lahenedes probleemile susteemivaliselt ning sihtrihmalt

stisteemikriitilisust ootamata.

72



7. SUMMARY

The bachelor thesis ,,Social advertisements in Postimees 1995-2005“ is conducted on
guantitative and qualitative analysis based on social advertisements subscribed from public
sector published in daily Postimees during 1995 to 2005. The main goal of the research was to
assess visual and verbal differences and similarities communicating with target audiences in
the social advertisements during the certain time period. The empirical material is based on 31

social advertisements subscribed from public sector published in Postimees.

The theoretical part of the research includes the main terms and definitions related to the

social marketing and social advertisements.

The following six research questions were set for carrying out the analysis:

1. How many social advertisement campaigns were published in the daily Postimees in
different years during 1995 to 2005?

2. Who is considered the target audience of social advertisements?

3. What exactly are expected from target audience? How social adverisements motivate
audience?

4. How has been changed campaigns style, visuals and verbal language during the
analysed time period?

5. How has been changed represented values during eleven analysed years?

6. How advertisements approach to the certain social problem? How they try to find

solution to the problem?

To find answers to these questions | analysed each advertisement according to the category
system. Secondly | payed attention to different values represented in social advertisements,
according to Schwartz Value Survey. Thirdly | analysed different paradigms in social
adveritisements, according to Beck's theory of reflexive modernity - is the represented
problem part of social system or it stays like individual problem that has a certain and quick

solution.

The first result of my research showed that the most of social advertisement campaigns in the

daily Postimees have been published since 2001, when every year average five social
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campaigns were published. On the contrary period during 1995 to 2000 when every year

average 1 social advertisement campaign was published.

All advertisements included very clear adverts to the target audience. Most popular audience
groups were grown-ups and parents (19 advertisements), drivers (8 advertisements) and ,.all
people* (4 advertisements). Mostly all of analysed advertisements expected from audience a
certain action to solve the problem (give money, use paperbags, drive safely, buckle yourself
etc). Advertisements that tryed to change the lifestyle were mostly related with driving-safety.
Changing believes included very often also a certain action how to enhance the system. More
and more popular is to motivate audiences by using fear and sympathy — violence, death, pain

etc.

The main values that social advertisement campaigns represented, were conservation and
universalism that motivated people to be better and to help those people who need to be
helped. The most popular was to indicate safety values and by that motivate audience to act in
suggested way. Universalism-values like love and goodness came out mostly in those

campaigns that asked people to donate money for children medical problems.

74



8. KASUTATUD KIRJANDUS

10.

11.

12.

13.

Andreasen, A. R. (1995). Marketing social change: changing behavior to promote
health, social development, and the environment. San Francisco: A Wiley Imprint.
Baringhorst S. (1998). Protest als Medienkampagne: Abschied von der subkulturellen
Gegenoffentlichkeit. Bonn.

Kalmus, V. & M. Lauristin & P. Pruulmann-Vengerfeldt (toim.). Eesti elavik
21.sajandi algul tlevaade uurimuse ,,Mina. Maailm. Meedia“ tulemustest. Tartu: Tartu
Ulikooli Kirjastus.

Kiisel M. (2005) Keskkonna teadvuse kujunemine Eestis 1980ndatest 2005ni.
Magistrit6o. Ajakirjanduse ja kommuniaktsiooni osakond, Tartu Ulikool, Tartu.

Kotler P. & N. Roberto & N. Lee (2002). Social marketing : improving the quality of
life. Sage.

Kuivjogi R. & A. Eilart (1999) Kas ja kuidas to6tab sotsiaalreklaam? Propagandistlik
Eesti - masside mdjutamine. Arielu, 1406-1252, 9, 46-49.

McKenzie Mohr D. & W. Smith (1999). Fostering sustainable behavior: an
introduction to community-based social marketing. Sage.

Peresild O. (2002) Sotsiaalreklaam integreeruva uhiskonna kontekstis. Kogumik
»Integratsiooni meediamonitooring 1999-2001. Eesti ajakirjandus integratsioonist®,
Mitte-eestlaste Integratsiooni Sihtasutus.

Schwartz S. H. (1992). Universals in the Content and Structure of Values: Theoretical
and Empirical Tests in 20 Countries. In M.Zanna (Ed) Advances in Experimental
Social Psychoology Vol 25. San Diego, Academics.

Tuulik-Pollu  E. (2006) Annetamise motivatsioon ja tdlgendus annetanute,
mitteannetanute seas. Bakalaureuset6d. Ajakirjanduse ja kommuniaktsiooni osakond,
Tartu Ulikool, Tartu.

Vahe M. (2004) Sotsiaalturunduse ja sotsiaalse vastutuse voimalikud t6lgendusviisid
Eestis. Magistritoo. Ajakirjanduse ja kommuniaktsiooni osakond, Tartu Ulikool,
Tartu.

Vihalemm T. & A. Masso (2003) Eesti sidusus ja killustatus vaartuste peeglis.
Kogumik ,,Eesti elavik 21. sajandi 16pul®, Eesti Inimarengu aruanne 2003.

Wallack L. (2000). The role of mass media in Creating Social Capital: A New
Direction for Public Health. In: B.D. Smedley & S. L. Syme (toim.). Promoting

75



Health: Intervention Strategies from Social and Behavioral Research. Washington:

National Academy Press. Internetis: www.nap.edu/books/0309071755/html/337.html

Vaadatud 29. aprillil 2006.
14. Weinreich N. K. (1999) http://social-marketing.com/library.html

novembril 2005.

Vaadatud 24.

76


http://www.nap.edu/books/0309071755/html/337.html
http://social-marketing.com/library.html

LISAD
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ARA LOO LAST!
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Reklaamtekst:
Kas Sa usud, et kasvatamise juurde kuulub ka nahatdis? Kas oled veendunud, et vitsahirm hoiab lapsed
pahategudest eemal?

Aga métle jarele: kui nditeks Sinu tlemus karistaks Sind k@rvakiiluga vdi tutistaks juustest - kas Sa tunneksid siis
soovi ennast parandada? Vdi tunneksid hoopis alandust, viha ja kattemaksuhimu?

Tapselt sedasama tunneb ka laps, keda Sa 160d. Ta ei muutu sellest paremaks. Ta lihtsalt pitab teha
pahategusid nii, et Sina ei nae.

Mida rohkem last liiiakse, seda tikskdiksemaks ja agressiivsemaks ta muutub. Kurjategijad on alati lapsep8lves
palju peksa saanud.

Ara 166 last - karistusest pole kasu.
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31. MARTS
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Reklaamtekst: 31. marts on tavaline argipaev enamusele Eesti Vabariigi kodanikest. Paljude teavad, et see péaev
on viimane, mil esitada méddunud aasta tuludeklaratsiooni.

Vahesed mdistavad, et suur osa laekunud maksudest Iaheb tervishoiu tarbeks
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Reklaamtekst:
Véhesed mdistavad, et kui makse ei maksta, pole ka riiki, sotsiaalhoolet, tervishoidu, kultuuri — pole tulevikku.
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Niiiid on juba hilja...

Turvavéd voib padsta,
kdige halvemast

Eksperthinnangute kohaselt oleks turvavéé
kasutamine saastnud ligi pooled liiklus&nnetustes
hukkunud soéitjatest viimase 10 agsta jooksul.
Neljast vigastatust kolm oleksid paasenud
kergemalt vdi hoopis ilma vigastusteta.

}. RIIGI MAANTEEAMET
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Ara 168 last

Reklaamtekst:

Sind &rritab, et ta jonnib, viriseb, mangub jalle uusi ménguasju, kiusab vaikest 6de, nduab vahetpidamata
tahelepanu, segab su jutule vahele ega kuula su s6na. Ja siis sa jalle karistadki teda.

Aga mdtle, mis temale paistab. Ta ndeb letdotanud ja narvilist ema vi isa, kel puudub kannatus selgitada talle
kaskude-keeldude pbhjust. Ta ndeb suurt raevunud taiskasvanut, kelle kasi liigub kiiremini kui méte.

Muidugi hirmutab see last, hirmutaks ju sind ennastki. Hirm halvab tema métet, ta ainus soov on vihase
taiskasvanu kéest padseda. Ei ole tal aega moelda, mida ta siis tegelikult valesti tegi v6i mida peaks edaspidi
teisiti tegema.

Ainus viis lapsele midagi selgeks teha on kdrvade kaudu. Mitte k8rvust kiskudes, vaid raékides. Laps on nagu sa
ise.

Ara 166 last. Parem raagi temaga.



Lisa5

sina ei pea mitte tapma.

Triviaalne tode: auto ja jalgratta kokkupdrkel saab
alati kannatada jalgrattur. Autojuhil on dmber
tonn terast, turvavadd ja -padjad. Jalgrattal
puuduvad kdik aktiiveed jo passiiveed
turvavahendid. Jalgrattur on tiiestl kaitsatu.

= Jalgratta lahenamist oi ole kuulda, hamaras pole
TU HHW{I? jolgratast ndha, Lisaks on jalgratturid tikti viga

A IH Elﬁ? hooletud liklejad. Jalgrattur voib thiesti
5y 2 siddimatult kéige lihtsamaid likluseaskirju rikkuda,
holatamata vasakpddrdels asuda vél hoovist teele
shosts, Kus iganes sa jalgratturit e nde, ole topelt
' m ] ettevaatlik. Keegi oi soovi teise surma oma
Y - sidamele.

ASTANGE? ' s "
Kui targem jarele annab,

jadb norgem ellu.
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Lisa 6

5a lootsid, &1 kdik liheb paremaks
Aga i lEinud. Sa arvadid, ot Sind haidkes
o sty midagi. Aga siftus. Sa mdthesid,
et kilik nad on samased, Aga poinad
Sa sulgesid silmad, et mitte ndha,

Aga vaatasid Libi sbrmede

e waliv

Tahe teha elus valikuid on soov alla
koheldad inimesena. Voimalus valida
parem suund en vaid aks kord kolme
aasta pooksul, Kul 53 seda el kasuta, pesd
alema valmiz, et Sind julitakse. [Fma et

Linu kiest kisitaks, kuhu ja miks,

. Kohaliku omavalitsuse
- volikogu valimised

Ole waliv




Kas oled tundnud, et tahad rdikida,
aga hidlt ef ole? On thendosus, ef funmed
seda fille, Kul pliad selgitada valima

fule ametnikule oma soove. Sa rhigid
seinaga. Sest 5a loobusid ama kEElest,

Hittes valimata.

Kohaliku omavalitsuse
volikogu valimised

toimuvad 7. nhnﬁhtil.

Ok valiv
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KARU NAEB

Reklaamtekst:

Sinu juurde astub vaga suur ja vaga rahulolematu loom. Ta vantsutab sind nagu ise Tahab ja sa ei saa mitte
midagi teha. Sa ei tea, mis talle jargmiseks vdib pahe tulla. Lapse jaoks oled sa m&nikord just niisugune elu-
suurune karu. Arritused ja alandused, mida td6péev kaasa toob, muudavad sind Shtuks pahuraks ja kibestunuks.
Ja sa valad selle vélja kdige ndrgema peale, sest temast kaib su jéud ule.

Aga tegelikult on laps ju parim, mis sul on. Minu t66l, kuidas laheb, olgu sul pealegi véhe raha ja kiuslik naaber
— seni, kuni sul on laps, keda armastada, on kdik hasti.

Hoia last, ta on su parim sdber.
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KAS SINU LAPS
ON TANA
PIIMA JOONUD?

Kas sinu lapse koolis hoolitsetakse laste tervise easl?

Alates 2001. aastast viimaldatakse kdigie Eesti inna- ja vallakoolidele koolipimatoatust
Projektis osalevad kookd, pimatootiad ja kohalikud omavalitsused Toetuse eesmirk on
see, el iga koohlapse tosdutaual cleks alati kiaas tenvisikky pima, jegurtit woi keefin,
Ja et lapsed ofeksid lerved ja rédmsad!

Modua koolilt aktivset teguisemist!
Jargmised koolipimatoetuse factiused luleb esitada hijemal 5. ménsiks!

(JULGEKS Jp TUGEVAKS )
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Promillist saah
naragrahv.
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Olen tavali

FLERT Wi

a neid tootada i

Just pubsrtecdieas - an. et ilma isats Ule
kate ei laha

valjavdte tlusest kinnipsetavaga. Murru vangla. 09.05.2001.
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Cont

KAS SINA OLED JUBA VANA
POSTKASTI VALJA VAHETANUD?

'| MGILUVAT PORMLET WARETA
vl WA b

WALLA VANAD POETHASTID
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Posthastids d i la foimub il Korterichintuts Lhdugs ja kaetad banl seits Mpunl. Lissbnlob bl oma Ghiss:
muimaalt vii posthastide tootetel: &S Kiman, el 00 B465 1885 ETK Shvusiuee AS, tel (032 73 675,
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KLASSIS OLEKS
PINK.

Olime sébrannaga
tagalstmel, kul sditsime
asglaselt kooll.

Akki KEIK kolises ja ragiaes
ja jai siis selsma.

Meie viga oi saanud, saost
widd alid kdvasti kinni,
aga hirm an silamaani,

Silja, Da.
3. Kla=el Spllans

Kinnita turvavoo ka ta‘ﬁaistmel!

1.9 radiciinia I, AR FELITEEN
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Tule metsa.
Moistlikult.

Riigimets on meie kiigi oma. Siia woid Sa tulla alati, millal hing
ihkab. Mets on kodu paljule olulisele, milleta elu Maal ei oleks
mbeldav. Seepdrast tuleb metsas moistlikult kaituda. Kui Sa
niditeks kavatsed metsas IGket teha,

siis tee seda ainult Iokkeplatsil ja lubatud ajal.

Oleme metsale koos head peremehed.

RMK

www.rmk.ee
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Ajakirjandus
tegi liiga?

Pressinoukogu

v . I
altab!
Pressindukogl' on trikiajakirjanduse

eneseragulatsiooni organ, mis
lahendab lugejatelt laskunud

Pressinduieguy kaebusi ajakirjanduses iimunud
Ajalehiode Lit
Pimu mnt B7a materjalide kohta.

Tallirn 10134

E-post: pnifwal.ea

1ad (D) 646 J3E3

fakcs (07 E31 1210

hitipe/ Ferwraioall soy prassinoulogu. hitrmi
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Turvavoo

kaltseh'
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Aita lapsel
ingata!

Tervelt kolmandikhu kéigist intensiivravi vajavatest Eesti lastest
ravitakse Tartu Ulikaali Klinikumis.
Paljud neist vajavad paranemiseks kérgtehneloogilise hingamisaparaadi abi.
See 450 000 kroonine aparaat teeb viikese organismiga tiiuslikku koostdad,
kohanedes iseseisvalt lapse seisukorra ja vajadustega.

Sinu telefonikdne véib anda hingetdmbe, mis paistab elu,

Helistades numbril

0900 5025,

annetad 25 krooni,

Helistades numbril

0900 5100,
annetad"l 00 krooni.
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OTSUSTA EESTI TULEVIK!
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14, septembril on kogu Eesti ralival voimalus otsustadn meie rigl tulevik. i
Sinu valikust rohvahaaleiusol soliub, kas Eesti Gileh Euroopa Likdule r Tihn o
“lah” wai “Ei. -

; E e
14, septembril toimub haaletamine clukohajorgses valimisjooskonnos,
Ecihadletuse ajol 8.-10. septembrini on avatud koik volimisjooskennad RAHVAHAALETUS

! 14. SEPFTEMBRIL

ning hiéletada soab ko kodukohost ecmal olles.
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AITA LAPS JALULE!

Helista jo toeta elutéhtsa aparatuuri muretsemist!

Igal castal satub Tollinna Lostehaigle  Ghine: lohoks histi ruttu ferveks soodo,

froumatalaagia-asakonda ravile kohe kool
jogv vigastotud lopsl. Traumadel on paliy  Téna coloh froumateloogicosakond mese abs ’
erinavaid pdhjusi, olotes Nikdusdnnatustest kuni kohe kdhubéns- ja lGlisamba laikustel '
pélatuste jo mnguhoos kukkumisteni. vojominevo cpamedi cumissks
TALLINMA LAS TEHAIGLA TOITULFOND

ks soov on kdigil vdikestel patsientidel

50 kr 0900 7705 100 kr 0900 7710 500 kr 0900 7715 @ tion

srnahelln  (1]5) fes Rasde

s . Nocec® @ert [T kot P foad U000

[ dewhe GRS T0u TEE2Z DV 0V Kdeobr EEY UNICON (@) Nodaline €) EEE
w00 Doenee Gy [ mmmm  c0n EEE G0G Desww seromus se |
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Vaike
rahasust

IGAL KUUL

Toeta Tartu Ulikooli Kliinikumi vaikeseid patsiente pusiannetusega,
sélmides hanza.netis woi muus pangas pisikorralduslepingu!
Pusiannetus on mugav, kuna ulekanded toimuvad automaatselt,
eqa ole rahaliselt kulukas, sest saad ise Sulle sobiva summa valida.

Pasiannetus sddameasjaks!

24h on avatud ka meie annetustalefonid:

0900 5025 09005100
annctad 25 krooni annetad ]00 krooni
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JAnnallapseleltulevik's

Helista ja aita Tallinna Lastehaiglat:
@i saes  TELED DILFT Ui

900 7705 50 krooni oo ‘oo T U=
900 7710 100 krooni o . " o g e e |
900 7715 500 krooni .. "
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Eesti Post aitab Sul Gnnitleda
emadepdeval kalleid inimes|.
Rodmusta oma ema ja vanaema, saates
neile kauni postkaardi voi kingituse.

1
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EESTIMAA
PUHTAKS

Eestimaa ilus loodus
vaarib hoidmist!
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taidaks Sinu kodu!

9006000 - . (- . 25
900 6100 |, (- =
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XUl HRVIASTUS TEEB HAIGET
Ara jaa uksi, ofsi abi

| Taminn 56 987 393 I

Tartu Naiste Varjupaik | Tanaumn 555 96 404
www.naistetugi.ee Hapea 50 31 092

55 94 94 96 RAnixen 337 1177

Parmu 53 B20 T34

Tapa 5% 608 717

I Jageva 58 ODO0OG 316

Saaremaa 52 380 68

o et ; Eesti Sotsiaalprogrammide Keskus
ﬁ ' www.sotsiaalprogrammid. ee
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EESTI S-HE IIH
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Eesti riiklikusse seemnevarusse kogutakse aastas
kuni 300 miljonit seemet. Sellist varu on riigil
vaja, sest puud ei anna seemet igal aastal. Et
seemnest sirguks korralik mets, kulub kuni 80
aastat ning seepirast ei tasu uue metsapdlvkonna
kiilvamisega aastatki oodata.

Kuigi rundub, et kibisid on puude otsas igal aastal kallale,
pole see sugugi nii. Ka kibidel on paremaid ja halvemaid
aastaid. Nii on minnil seemncaastad iga nelja ja kuusel viie
kuni scitsme aasta tagant, kusjuures kuusel esineb ka
k@imneaastast pausi. Ex ka vahepeal oleks voimalik taimlates
ja memsas kiilve teha, tuleb seemneid varuks koguda. Seemneid
hoitakse -18 kraadi juures ja siilitatakse vajadusel péris kaua,
sest normaalne idanevus siilib seemnel 7-8 aastat. Samas on
puuseeme ikkagi elusorganism ja selle idanevusenergia kahanch
pidevalt.

RMK eestvedamisel kogutakse aastas kuni 8 vaguniriir kibisid,
millest saadakse 1,5 tonni puuseemet. Naiteks ruhandest
liierist kibidest saab vaid 5-6 kg seemet. Pohiosa
minniscernnest kilhvatakse otse metsa, teine osa aga taimlaresse,
kus kasvatarakse metsa viimiseks etre seemikuid ja istikuid.

Riigimetsa Majandamise Keskusel aitavad kibisid korjata ka
maakoolide dpilased. Kabikorjajad Laura ja Pecter on
metsattddega rahul. *Kabisid on palju toredam korjata kui
marju. Korvid ja kastid saavad kohe riis ja pérast on uhke
vaadata, et nie, mina korjasin nii suure hunniku kabisid
kokku. Eks siin tekib viike wbistlus ka, et kes rohkem kibisid
korjab,” kirjeldavad lapsed oma 3opaldu.

DT T TR ——

Utleb ju vanasdnagi, et kibi ei kuku kinnuse kaugele. Nii
pannakse ka riigimetsas iga kinnu korvale kasvama uus puu,

RMK( Riigimetsa hea peremees

WL
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@ tlion.

Helista ja aita! iJ‘W m l“

9007705 50 kr
900 7710 100 kr M ,
900 7715 500 kr 0‘

www. loatusfond.ea
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Aita alustada elu!|

Lapsi siinnib kalkide rédmuks
rjest rehkemn. Sinu abiga rajame
Eesti Uhe suurima sbnnilusmaja
juurde PEREKESKUSE, kus saavad
niu ja abi kiik lapsesotel ja
beebidega pered

RIME

B 30 iuiod el b b sl et Ra L —

900 6000 netss 25 wroen
Q00 6100 =< 100kmn
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Kodeerimisjuhend
Kategooriad
A Reklaami tunnused
Al Jarjekorra number
A2 llmumise aasta ja kuupéev
A3 Slogan(id)
A4 Slogani tidp
1. Kaé&skiv
2. Nentiv, kirjeldav
3. Kisiv
A5 Reklaami paiknemine
1. lehekulje all
2. lehekdlje Gleval
3. lehekilje paremal pool
4. lehekilje vasemal pool
A6 Lehekulje teema, kus reklaam paikneb
1. Sama vOi ldhedases teemaderubriigis
2. Lehekulje teema ja reklaami teema pole seotud
A7 Reklaami tellija
1. onreklaamilt vélja loetav ......................
2. pole vélja loetav reklaami kontekstist
A8 Reklaami temaatika
1. Liiklusohutus
2. Lapsed
2.1. Laste tervis
2.2. muu laste heaoluga seonduv
3. Keskkond
3.1. Keskkonnakaitse
3.2. Eestimaa loodus

3.2.1. esteetiline temaatika (kutsub nautima)



3.2.2. utilitaarne temaatika (kutsub midagi  konkreetset tegema)
keskkonnakaitse
Tervishoid/ tervislikud eluviisid Gldisemalt (v.a. laste tervis)
Uhiskondlik ja poliitiline aktiivsus
Julgustav/abi pakkuv reklaam

Meelehea valmistamine teistele

© N o 0 &

Muu (valja kirjutada)
A9 Sihtriihm, kelle poole reklaamis poordutakse (kellelt oodatakse mingit reageeringut)
1. Noored
2. Taiskasvanud inimesed
3. Naised
4. Mehed
5. Autojuhid/liiklejad
6. Koik inimesed
7. Muu
A10 Mida oodatakse sihtrihmalt?
1. Elustiili muutust (teatud tiupi tegevuste korduvat sooritamist)
1.1. Ohutut liiklemist
1.2. Tervisliku eluviisi hindamist
2. Mingi tGhekordse tegevuse sooritamist vdi mittesooritamist
2.1. raha annetamist
2.2. muu Uhekordse tegevuse sooritamist
2.3. mingist tegevusest hoidumist
3. Arusaama/tavauskumuse muutmist
Muu
All Motiveerimine
1. Reklaami visuaal toob vilja:

1.1. Soovitud tulemuse - mida head juhtub, kui tegutseda soovitatud viisil

v.a.

1.2. Soovimatu tulemuse — mida halba v6ib juhtuda, kui mitte tegutseda soovitatud viisil

1.3. Visuaal ebaselge
2. Verbaalne osa:
2.1. Julgustab kéituma soovitatud viisil
2.2. Hoiatab, mis juhtub kui ei kdituta soovitud viisil
2.3. Muu



A12 Reklaamide ajaline perspektiiv (Kas rohutatakse kohest voi tulevikus saadavat hive?)
1. Kasu tunnetamise vBimaluse representeerimine
1.1. Tegevus toob kasu otseselt enda heaolule
1.2. Tegevus toob kasu teistele, seos enda heaoluga kaudsem
2. Tegevuse tulemuslikkust pudtakse kinnitada (kognitiivset dissonantsi valtida)
2.1. pakutakse mingit kohest materiaalset v6i moraalset “vahepreemiat” tegevuse
sooritamise eest (kingitus, lisamine kuhugi nimekirja vms)
2.2. tulemuslikkust ei pluta kuidagi kinnitada
A13 Kasutatud suhtluskeel
1. Sobralik
2. Kaastunnet tekitav
3. Kohustav/ Tugevalt soovitav
4. Turvatunnet tekitav
5. Noorteparane
6. Hirmutav/ Ahvardav
7. Muu
Al4 Mida/Keda on kasutatud visuaalides?
1. Tuntud taiskasvanud inimesi
1.1.Mees
1.2.Naine
2. Tundmatuid téiskasvanud inimesi
2.1.Mees
2.2.Naine
3. Lapsi
4. Mingit kindlat tegevust
5. Elutut objekti, mis seostub slogan’iga
6. Muu
A15 Milliseid véartusi reklaam representeerib?
1. Eneselletamine
1.1. Kdikehaaravus (puhas keskkond)
1.2. Heatahtlikkus (armastus)
2. Alalhoidlikkus
2.1. Turvalisus (riigi julgeolek, tervis, perekond)
2.2. Traditsioon



3. Eneseupitamine
3.1. V&im (tehnika areng)

3.2. Saavutus
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	Motiveerimine - Eraldi on kodeeritud reklaami verbaalse ja visuaalse osa motiveerimisskeemid. Visuaalse osa puhul on kodeeritud, kas see toob välja  soovitud tulemuse  (mida head juhtub, kui tegutseda soovitatud viisil/näidatakse tegevust, mida tuleks sooritada) – nt. „Hea laps valmistab rõõmu“ (kingipakk ja kaart), „Kinnita turvavöö ka tagaistmel. Traksid peale!“ (laps, kes läbis õnnetuse ning pääses vigastusteta) jm. - või soovimatu tulemuse (mida halba võib juhtuda, kui mitte tegutseda soovitatud viisil/kuidas ei tohiks käituda) – nt. reklaamid „ Sündinud 03:22 Surnud 03:49“ (surnud enneaegne laps), „Promillist saab paragrahv“ (vanglakong), „Kui armastus teeb haiget“ (sinise silmaga ehmunud näoga pruutkleidis naine) jm. Eraldi on kodeeritud reklaamid, mille visuaalne osa on antud aspektis ebaselge.
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