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SISSEJUHATUS

Sooline temaatika on Eestis ttha olulisemaks muutunud, seda néitab kasvoi meedia kasvav
tdhelepanu sellele valdkonnale. Ka meie sotsiaalne kontekst viitab vajadusele uurida ja
teadvustada tihiskondlikke protsesse soolisest aspektist ldhtuvalt. Olgu meedium visuaalne
vOi lingvistiline, alati on meil tegemist tdhendussiisteemidega, mis toimivad teatud

sotsiaalselt produtseeritud ning ajalooliselt tingitud koodide ja konventsioonide raames.

Kéesolev bakalaureuset6o “Muutuvad soorollikésitlused ajakirjareklaamides ja nende
tolgendamine vastuvotjate poolt” késitleb meessoorolli ja naissoorolli representeerimist

Eesti ajakirjanduses ilmuvates reklaamides.

Antud uurimus on jitk seminaritéole “Stereotiilipsete soorollide ja intertekstuaalsuse
esinemine naiste- ja meesteajakirjade reklaamides” (2004), mille autoriteks olid Katrin
Kaljulaid, Signe Opermann, Eva Tuulik-Pollu ja Annika Urm. Meie seminarit6o keskseks
iilesandeks oli leida naisteajakirja Anne ja meesteajakirja DI reklaamide analiiiisi pohjal,
kinnitust reklaamiteoreetikute viitele, et “reklaamis miiiib seks ja naine on seksuaalsust

kujutav objekt”. Meie seminaritdost selgus, et see vdide ei leia enam tdiel mééral kinnitust.

Antud uurimus pohineb seminarit6ds kinnitust leidnud faktile, et stereotiilipsuse esitlemine
reklaamides aina higustub. Reklaamid ei ole enam kindla stereotiiiibi alusel

representeeritud.

Bakalaureusetod keskendub kiisimusele, kuidas, milliste mirkide abil representeeritakse
reklaamides muutuvaid soorollikésitlusi ja eelkdige just sellele, kuidas vastuvotjad neid

marke tolgendavad.
Probleemi kisitlemiseks olen piistitanud jargmised iilesanded ja eesmérgid:

Valisin vilja neli reklaami, mis representeerisid tooteid soorollilise réhuasetuse kaudu,

kuid millel kujutatud soorollid olid n-6 &hmased, mitmeti tdlgendatavad.



Viljavalitud reklaame analiilisin semiootilise siivaanaliiiisi kombineeritud meetodil,
kasutades Barthes’i, Nothi, Kressi ja van Leeuwen’i ning Eco reklaami siivalugemise
teooriaid. Lopuks vordlen teooriatel pohineva tekstianaliilisi  tulemusi reklaami

vastuvotjatega ldbi viidud intervjuude kdigus selgunud arvamustega.

Kéesolevas t60s on kokku viis peatiikki. Esimeses peatiikis toon vilja to0 teoreetilised ja
empiirilised lahtekohad, kus tutvustan ldhemalt, millistest teoreetilistest kontseptsioonidest

ning varasematest uuringutest olen ldhtunud ja mida olen vitnud eelduseks.

Teises peatiikis kirjeldan analiilisimetoodikat ja valimeid. Kolmandas peatiikis on esitatud
tulemused — reklaamide semiootiline siivaanaliiiis ja intervjuude kvalitatiivne analiiiis.

Neljandas peatiikis toimub hiipoteeside kontroll ja diskussioon. T66 16ppeb kokkuvdttega.

To66 autor tdinab oma juhendajat, teadur Veronika Kalmust.



1.TOO TEOREETILISED JA EMPIIRILISED
LAHTEKOHAD

1.1 Varasemad uurimused

Minu uuring soorollide triikkireklaamides kujutamise teemal ndib olevat liks esimesi sellisest
aspektist reklaame wuurivate toode hulgas Eestis. Koige ldhemalt puudutab minu
bakalaureuse t60d, 2004. aastal seminaritoona valminud Katrin Kaljulaidi, Signe
Opermanni, Eva Tuulik-Pollu ja Annika Urmi t66, mis uuris soorollide ja intertekstuaalsuse
esinemist meeste- ja naisteajakirjade reklaamides. Lisaks leidub semiootilisi analiiiise
reklaami teksti ja pildi suhestumisest: Kaie Kotov “Sonad ja pildid. Diskursuse esitus
intersemiootilistes  tekstides”  (2000) ja  Gerli Liivamidgi “Naisteparfiilimide
trilkireklaam”(2002). Reklaami sotsiokultuurilise kommunikatsioonina uurib oma
magistritoés Merit Karise (2002). Screening Gender e “Sugu telepildis”, Barbi Pilvre
(2004), uurib soo kujutamist telepildis ning Barbi Pilvre magistritod késitleb “Soo
konstruktsiooni nidalalehe Eesti Ekspress Persooni rubriigis”. Pikemalt peatun oma t66
vaatenurgast olulisimat materjali pakkunud Katrin Kaljulaidi, Signe Opermanni, Eva
Tuulik-Pollu ja Annika Urmi  seminaritddl (2004), samuti uuringul Sugu telepildis, (2004)
ja Marion Pajumetsa bakalaureusetod “Mis saab soorollidest? Tulevaste meespoliitikute

nagemused” (2001).

Kaljulaidi, Opermanni, Tuulik-Pollu ja Urmi seminaritéd (2004) keskmeks oli kontrollida
viidet, et reklaamides miilib seks ja lébi naise keha representeeritud tooted ja teenused
miiiivad paremini, mistottu representeeritakse reklaamides tooteid viga sageli 14bi naise

keha esitlemise.

Seminaritod tlesanne oli viia 1dbi 2003. aasta esimese kolme numbri pdhjal ajakirjade
Anne ja DI koigi A4 ja A3 formaadis triikireklaamide analiilis ja selgitada vélja, kui suur

osa reklaamidest representeerib tooteid ja teenuseid soorollilise rohuasetuse kaudu, mil



madral on reklaamidesse kodeeritud stereotiilipseid soorolle voi stereotiilipe 16hkuvaid ja

soorolli piire hdgustavaid késitlusi.

Uurimisobjekte - naisteajakirja Anne ja meesteajakirja DI reklaame analiilisiti Gunther
Kressi ja Theo van Leeuweni kujutiste lugemise meetodi abil, mis on kohandatud
kombineeritud kontentanaliiiisile. Nimetatud meetod pidi aitama iildvalimi kriteeriumidele
vastavatest reklaamidest kodeerimise abil vilja selgitada stereotiiiipset representatsiooni
I6hkuvate kisitluste skaala koige ilmselgemaid néiteid. Viljavalitud reklaame analiitisiti
edasi semiootilise siivaanaliiiisi kombineeritud meetodil, kasutati Barthes’i, Nothi ja Eco
reklaami siivalugemise teooriaid. Lopuks vorreldi teooriatel pdhineva uuringu tulemusi

reklaami vastuvotjatega lébi viidud informandi intervjuude kdigus selgunud arvamustega.

Selgus, et naiste stereotiilipne soorolli esitamine oli iilekaalus. Samas tingis seda asjaolu, et
naistele suunatud ajakirjas Anne reklaamitakse ka rohkem naistele suunatud kaupu (ilu - ja
hooldustooted), mis on ka loogiline, sest naised hoolitsevad iildiselt oma keha eest rohkem
kui mehed. Analiiiisiobjektide puhul selgus, et naiste kujutamine meessoorolli kontekstis
oli sagedasem kui vastupidi, millest voib jareldada seda, et naisi ei representeerita nn
stereotiiiipse naistemaailma diskursusest ldhtuvalt, vaid nad on representeeritud pigem
meestemaailma foonil. Siit voib vélja lugeda viidet soorollide partnerlusele. Vaga paljudes
DI kodeeritud reklaamides viide soorollile puudus, mis tihendab, et kaupa eksponeeriti 14bi
tootefoto ning verbaalse lisateksti. Kokkuvotvalt vois Oelda, et naisteajakirja Anne ja
meesteajakirja DI kodeeritud reklaamide pdhjal selgus, et “oli mérgata sellist tendentsi, et
naise vorm on reklaamides representeeritud tajumaks universaalsena siimboolsete
aktsentidena, aga mees on tajutav isiksusena isegi siis, kui véljenduseks on kasutatud

kulunud ja tavalist motet”.(Kaljulaid, Opermann, Tuulik-PSllu, Urm 2004).

Uuringu “Sugu telepildis” pohieesmirk oli uurida, kuidas mehi ja naisi telepildis
kujutatakse. Millise pildi loob kaamera meestest ja naistest? Ja kas on olemas mingeid
selgeid erinevusi, kuidas mehi ja naisi kujutatakse? Ka siin on piiiitud kindlaks teha

stereotiiiipseid lihenemisviise. Uhe ideena on uuringus vilja toodud viide, et “sugude



kujutamine, feminiinsete ja maskuliinsete soorollide kujutamine on ka kultuuriline néhtus.

Nii nagu muutuvad soorollid, nii muutub ka kujutamine”(Pilvre 2004:6).

Soolisust nii tekstides kui ka pildis konstrueeritakse keha ja seksuaalsust puudutava tausta
1abi. Meedia esitab tihti neid aspekte, mille 1dbi inimene end samastada soovib, niiteks
naise keha aspekte, mis on meeste jaoks seotud seksuaalse ihaldatavusega, mitte aga seda,

mis on nn vaikimise teemad, niiteks naise keha moondumine peale siinnitust (Pilvre 2004).

“Meedial on ka oluline roll stereotiilipide tekkimises ja piiratud rollimudelite
promoveerimises. On ka teada, et igasugune meediafiktsioon kannab siistemaatiliselt edasi
miiiite ajaloost, tdnapdeva lhiskonnast ja inimkaitumisest. Kultuuriuuringute koolkonnas
on Tlldaksepteeritud arusaam, et meedia vahendab paljusid arusaamu soost, mis
moodustavad nn. tervemdistuslikke arusaamu (common sense) selle kohta, missugused on

naised/mehed, naiselikkuse ja mehelikkuse normatiivid antud iihiskonnas” (Pilvre 2004:58)

Marion Pajumets (2001) keskendub oma t60s sellele, kas Eesti on soorolliideaalide osas
joudmas arenenud riikide ringi. Eesmargiks oli teda saada, milliseid kditumisviise eesti
tulevase poliitilise eliidi liikmed endale ning oma sookaaslastele lubavad ja milliseid
meestele sobimatutena keelavad? To0 autor eeldas, et tema valitud respondendiriihm,
kelleks olid poliitikaambitsiooniga noormehed, moodustavad teadliku ja informeeritud
grupi, mis on kursis maailmas pidevakohaste soopoliitiliste arengutega. Autor oletas, et kui
uus mehelikkus on Eestisse joudnud, kajastub see esmajarjekorras poliitikaambitsiooniga

noormeeste vidrtushinnangutes.

Uuringust selgus, et esiteks seondub pdhjamaine meheideaal, keda endalegi eeskujuks
seatakse, eelkdige jaheduse ja tunnete varjamisega. Kujutatud traditsiooniline arusaam

PShjamaade mehekujust on jirsus vastuolus Pohjamaade endi uue ning paindliku ideaaliga.

Teiseks huvitavaks niiansiks selgus, et mehelikkust konstrueeriti naiselikkusele
vastandamise kaudu. Viljendati selgesti, et meeste puhul on tunnete viljendamine ja enese
eksponeerimine ndme. Samuti oli huvitav seik see, et meestevahelist avatust peeti

homoseksuaalsuse tunnuseks. Homoseksuaalsust korvuti naiselikkusega vastandati



mehelikkusele. Antud uurimus aitas mul mdista oma uuringu moningaid aspekte just

meesrespondentide reklaamide tdlgenduste osas.

Pohjamaade sugupoolteuurija Knut Oftung (1998:209) tdheldab, et kuigi mehed on
vOimelised tegutsema véga erinevatel viisidel, on nende eneseviljendusvormid tihti
sarnased. Hirm, et neid voidakse pidada homoseksuaalideks, kanaliseerib Oftungi sonul
paljude meeste kiitumise liialdatud machorollidesse. Ta tddeb, et homofoobia tdkestab

meeste rollirepertuaari laienemist.

1.2 Sotsiaalne sugu

Feministliku uurimise keeles voeti 1970ndatel aastatel omaks Rubini jaotus sex/gender ehk
bioloogilise ja sotsiaalse soo eristamine, kirjutavad soome naisuurijad Anu Koivunen ja
Marianne Liljestrom raamatus “Vdtmesonad” (2003). Modiste bioloogiline sugu ei vaja
ldhemat selgitamist, kiill aga sotsiaalne sugu, millena moistetakse ‘“mehelikkus- ja
naiselikkusnormide jiargi mairatletud ja omaksvoetud, kultuuriliselt ja ajalooliselt
muutuvaid identiteete. Selliselt moistetuna paigutatakse voim ja alistamine sellele
“sotsiaalsele” tasandile, sest arvatakse, et just sellel tasandil méératletakse sugude

ilesanded ja funktsioonid hierarhiliselt.

Judith Shapiro on pooldanud seda jagunemist jérgnevalt: “Jagunemine bioloogiliseks ja
sotsiaalseks sooks teenib praktilist analiiiitilist otstarvet, vastandades hulga bioloogilisi ja
kultuurilisi fakte. Kui ma tahaksin olla d4rmiselt tidpne, kasutaksin mdistet “bioloogiline
sugu” (sex) ainult siis, kui rddgin meeste ja naiste vahelistest bioloogilistest erinevustest.
“Sotsiaalse so0” (gender) moistet aga kasutaksin alati, kui viitan nendele sotsiaalsetele,
kultuurilistele ja psiithholoogilistele struktuuridele, mis on toodetud bioloogiliste erinevuste

alusel” (Shapiro 1981:449).

Kui sugu vaadeldakse sotsiaalse suhtena, eeldatakse tavaliselt selle jagunemist

identiteedikategooriateks mees/naine. Selle sotsiaalse suhte tdhendusi, nagu t606- ja



vOimujaotust, tolgendatakse omakorda sageli tdiendavuspohimotte jdrgi: mehesust ja
naisesust moistetakse iiksteist tdiendavatena nii omaduste kui lilesannete tasandil (de

Lauretis 1984:159).

Varasemad feministlikud uuringud eeldasid, et sotsiaalne sugu on etteméddratud bioloogiline
fakt, mis mdjutab nii keelekasutamist kui ka kéitumist. Kui tdnapdevaseid feministlike
uuringuid lugeda, siis on joutud jdreldusele, et mehe ja naise (sotsiaalse soo) vahelised
erinevused on tekkinud erineva suhtlemise ja keelekasutuse tulemusena, et need erinevused

parinevad domineerimise piisivast hierarhiast ja vastassoole allumisest.

Mehelik ja naiselik on tulemused, mille taga on sotsiaalne sugu. Rollid, ootused ja
ettekujutused sobivast kditumisest on kahtlemata olemas, aga sotsiaalse soo puhul pole
keskne mitte teatud rollide ettekirjutamine ja teiste drakeelamine, vaid pigem on sotsiaalse
soo votmekiisimuseks see, et ta kirjeldab meeste ja naiste vahelisi tegelikke sotsiaalseid

voimusuhteid ja nende voimusuhete omaksvotmist (Kaufman 2001).

1.3 Sooroll

Uurijad ndevad traditsiooniliste soorollide kujunemise ajaloolisi pdhjusi naiste ja meeste
bioloogilistes erinevustes: mehed on tédnu suuremale kogule olnud eelisseisundis kdiges
selles, milles on vaja rakendada fiiiisilist joudu voi aktiivsust, naised on aga paratamatult
suure osa ajast hoivatud jdrelkasvu eest hoolitsemisega ning pidanud seetdttu rohkem
kodus olema ja jaanud aktiivse sotsiaalse suhtlemise ja oluliste otsustuste tegijate ringist
vilja. Ka psiihholoogias on leitud arvukalt erinevusi meeste ja naiste vahel. Inimeste
erinevate vOoimete uuringutest on teada, et naised tunnevad end vabamalt verbaalseid
voimeid vajavate iilesannete puhul, mehed matemaatiliste ja visuaal-ruumiliste voimete
puhul. Naised ilmutavad valmisolekut abistavaks kéitumiseks, on vastuvotlikumad
sotsiaalsetele mojudele ja kuulekamad grupile, mehed on iseseisvamad ja agressiivsemad.

Sugude vahel on erinevusi ka stressiga toimetulemise viisides ja probleemide lahendamise
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viisides Ttldiselt, seksuaalkditumise eelistustes, mitteverbaalses kditumises, ametite ja
hobide eelistamises jne. Kdikide fiilisiliste ja psiihholoogiliste erinevuste ilmnemisel on
ithiskonnas levinud stereotiilipsed ettekujutused ja uskumused no soovitavatest, kohastest ja

Oigeks peetavatest kditumisviisidest ja eelistustest ametitele ja rollidele.

Eesti feministide illitatud “retsepti” raamatust “Tilliga ja tillita” (ENUT, 2003) leiab
definitsioonid mdistetele “mehelikkus” ja “naiselikkus”, kus mehelikkust iseloomustatakse
kui kultuuriliselt konstrueeritud kogumit meestele omistatavatest ja meeste poolt omaks
voetavatest omadustest, oskustest ja kaitumisviisidest. Naiselikkus tdhendab aga
kultuuriliselt konstrueeritud kogumit, naistele omistatavatest ja naiste poolt omaks

voetavatest omadustest, oskustest ja kditumisviisidest.

Juba iisna varajases lapseeas, enne kui oleme maailmast kuigivord teadlikud, on meie
soolise isiksuse alustalad paigas. Ja sellele hakkame me looma oma identiteeti sedamdoda,
kuidas opime ellu jadma ja edenema siin patriarhaalsete reaalsuste maailmas, mis hdlmab

nii reklaami kui ka meediat uldiselt.

Barbi Pilvre (2004:8) kirjutab uuringus “Sugu telepildis”, et sugude kujutamine véljendab
sotsiaalseid ja kultuurilisi ettekujutusi ja arusaamu naistest ja meestest. Need arusaamad

muutuvad aja jooksul — nii nagu ka soorollid ise muutuvad.

1.4 Stereotiitip

Igas sOnaraamatus viitab “stereotiiiibi” definitsioon suhtele taju ja pildi voi iseloomustuse
vahel. Stereotiiiibi all mdistetakse tavaliselt iildistust, mis pohineb kas reaalsetel vai tajutud

iseloomujoontel voi tunnustel (Pilvre 2004).

Psiihholoogias tdhendab stereotiilip kinnistunud tingitud reflektoorsete seoste kogumit, mis
viljendub isiku harjumustes, kéitumislaadis, Oppimis- ja toojoudluses (Voorsonade

leksikon 1983).
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Ajakirjanik Walter Lippmann vottis mdiste “stereotiilip” kasutusele ténapdeva tdhenduses,
mille jérgi stereotiilip on peas asuv pilt, mis annab lihtsustatud kujul edasi seda, mismoodi
inimesed vilja ndevad voi mida teevad. Stereotiiiibi moistes rohutatakse inimgruppide (ka

nais- ja meessoo esindajate) tiitipilisi omadusi.

Voldemar Kolga esitab oma uurimuses “Kultuurilised stereotiiiibid naiste ja meeste
koost6ds” (2000) viite, et stereotiilip ei pea olema automaatselt vadr. “Mdned stereotiilibid
voivad kiillaltki tdpselt peegeldada erinevusi inimeste vahel, teised aga voivad olla tdiesti
vadrad. On mirkimisvddrne, et isegi positiivne stereotiilip voib mdjuda negatiivselt. Nii ei
pruugi viite, et tdeline mees ei nuta kunagi, jirgimine tuua kasu mehele. Mehel on kasulik
vahel nutta.” Kolga esitab teesi, et stereotiilip on elu kergendav moodustis. Teesi eeldus on,
et maailm on oma olemuselt ratsionaalne. Ratsionaalsuse sisu aga muutub ajaloo jooksul.
Mis oli maistlik tuhat aastat tagasi, ei ole mdistlik praegu, kuigi paljudele tundub, et

inimene on inimene ega muutu.

1.5 Representatsioon

Kultuuri-uuringute paradigma iiks peamisi teoreetilisi ja metodoloogilisi aluseid on
sotsiaalkonstruktsionistlik 1dhenemine, mille kohaselt tdhendus ei eksisteeri iseseisvalt nn
reaalses maailmas ning seda ei “peegeldata” keele kaudu, vaid keele ning teiste
margisiisteemide kaudu luuakse - konstrueeritakse - tdhendusi. Selline sotsiokultuuriliselt
determineeritud tdhenduste loomise ehk konstrueerimise protsess on representatsioon

(Keller1999:35).

Kultuuriuuringute iiks peamisi teoreetikuid Stuart Hall {itleb: “Sotsiaalsed tegutsejad
kasutavad oma kultuuri kontseptuaalseid slisteeme ning lingvistilisi ja muid mérgisiisteeme
tdhenduse  konstrueerimiseks, = maailma  motestamiseks  ning  tdhenduslikuks

kommunikatsiooniks teiste inimestega” (1997:20).
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Halli kisitluses ei ole eriti oluline representatsiooni ja kultuuri suhe. Kultuuri mdistetakse
siin ennekoike kui teatud tihiskonna voi grupi litkkmetele omast iihist tdhenduste loomise ja
vahetamise praktikat. Uhtse kultuuriruumi inimesed tunnevad iihtmoodi kultuurilist koodi.
Representatsiooni erinevaid, pohiolemuselt sotsiaalkonstruktsionistlikke kasitlusi, seob
pohimdte, et teksti (nii visuaalset, verbaalset kui ka muude mirgisiisteemide pool
edasiantut) analiilisides on voimalik teha jareldusi teksti tootnud inimeste sotsiokultuurilise
tausta kohta - s.t nende identiteetide, véartuste, suhete, ideede ja normide kohta (Keller

1999:35).

Kujutamine e representatsioon tdhendabki otseselt portreteerimiskunsti, kellestki portree
joonistamist. Portree on representatsioon. “Kujutamise” madiste sisaldab ka subjekti: keegi

tegelikult juhib pildi loomist (Pilvre 2004:5).

1.6 Reklaam

Lihtudes oma uurimust6d teemast “Muutuvad soorollikdsitlused ajakirjareklaamides ja
nende tdlgendamine vastuvdtjate poolt”, kujuneb moiste "reklaam" kui selline iiheks
uurimistod olulisemaks defineerimist vajavaks marksonaks, et suuta Oigesti analiilisida
ajakirjade reklaamidel representeeritavaid tooteid ja teenuseid ning vaadelda nende seost
tarbijaga voi selle oletatavat moju reklaami lugejale/vaatajale. Pohilisemaid eestikeelseid
allikad reklaamist ja representatsioonist on Margit Kelleri magistritod "Tarbijakultuuri
kujunemine Eestis" (1999), kus deldakse: "Reklaami tohutu moju peamine allikas on selle
ulatumine kdikjale - ka kdige privaatsematesse sfadridesse. Reklaam on objektide kohta
ning nende kaudu toimuva diskursuse koige vélja-paistvam ning laiema levikuga vorm"

(Leiss, Kline, Jhally, 1990; Keller 1999 kaudu) ja Merit Karise magistrit6o (2002).

Leiss, Kline ja Jhally votavad reklaami funktsiooni iihiskonnas kokku jargmiselt: “Reklaam

ei ole pelgalt drikulu, mille eesmérk on poeriiulitelt kaupa miiiia, vaid pigem kaasaegse
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kultuuri oluline osa. Reklaami poolt loodu kujundab ning transformeerib suurt hulka
simboleid ning ideid; selle iilivdimsate kommunikatiivsete joudude abil ringlevad
kultuurimudelid ning tdhendused sotsiaalse interaktsiooni voOrgustikus. Seda tegevust
ithendab diskursus objektide kohta ning objektide kaudu, mis seob omavahel isikute,

toodete ja heaolu kujundid” (1990:5; Keller 1999 kaudu).

Seega ei ole reklaam mitte lihtsalt tootjate, reklaamiandjate poolt kaubast vabanemise
eesmargil véljasaadetav info, mis iitleb tarbijale, et “see kaup on olemas sellise hinnaga”,
kuigi ka niisugune informeerimine on reklaami iiks funktsioone. Reklaam annab edasi
kultuurilisi siimboleid, véértusi ning tdhendusi. Jirgmise sammuna loob reklaam suhteid,
seda nii inimeste vahel kui ka reklaamitava kauba ning tarbija vahel. Kolmandaks kujundab

reklaam oma subjekte, tarbijaid, andes neile mingi identiteedi (Keller 1999:32).

“Reklaam on vastuoluline ndhtus, sest selle vastuvotjad iildiselt ei soovi reklaami; reklaam
seondub propagandaga, samuti manipulatsiooniga. Reklaamil on auditooriumile moonutav

moju. Reklaami sisu on stereotiitipne ja eksitav” (Mc Quail 2000:451).

Reklaami eesméirk ei ole ainult toote kohta faktide esiletoomine, vaid ka lahenduse voi
unistuse miiiimine. Reklaam on suunatud kliendi piiiidlustele. See on niiteks see, mida
Ferrari auto teeb, toob inimesteni kolm unistust: sotsiaalse tunnustuse, vabaduse ja

kangelaslikkuse.

Maailmakuulsa kosmeetikatoostuse Revloni asutaja Charles Revson iitles: “Meie oma

"’

tehases teeme huulepulki, oma reklaamis me aga miiiime lootust

Tarbimise peamine funktsioon on kommunikatsioon ehk edastada informatsiooni eluviisist
ja peegeldada tarbijatele teistsuguseid eluviise maailmas. Seega kaupadest saavad justkui

eluviisi nditajad.

Reklaam peegeldab hetkel tarbijate seas levinud imagot ja stereotiiiipe. Nad vdivad olla

tekkinud nii loomulikul teel kui ka meedia vahendusel.
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Reklaamid véljendavad kultuurilisi kategooriaid ja pohimdtteid. Voiks delda, et reklaam on
siimbolite siisteem, mille tihendus hdlmab kiditumismudeleid. Uhiskonnas on
viljakujunenud kindlad arusaamad, missugune on selles kultuuris normaalne naine voi

mees, mis on naiselik vdi mehelik ja mis seda ei ole.

Reklaamiteoreetik Giaccardi on leidnud, et reklaam ei ole reaalsuse “truu peegel”, vaid “...
ta moonutab, suurendab, vdimendab, valib; mérgid (kujundid) ei peegelda reaalsust, kuid

ometi iitlevad meile selle kohta midagi” (Giaccardi 1999:110).

Viidates oma uurimustodle, viina reklaamile Kihnu Mark, tooksin siinkohal vilja Talis
Bachmanni (1994) seisukoha, et laialdaselt on levinud arvamus, et iiksnes meeldiva
emotsionaalse modjuga reklaam suudab toote suhtes luua positiivseid hoiakuid, aga
tegelikult nditavad paljud faktid, et see seisukoht on dige ainult osaliselt. Nimelt kui
vaadata negatiivseid emotsioone esile kutsuvaid reklaame, siis ndeme tihtipeale, et nende
moju toote eelistamise suhtes on suurem, kui niiteks neutraalse alatooniga reklaamide

suhtes.

1.7 Sugu reklaamis

“Sotsioloogilis-sotsiaalpsiihholoogilise ~ suunitlusega  reklaamipsiihholoogias  toetub
sotsiaalsete hoiakute kujunemise, kinnistamise, sdilimise ning kaitsmise seaduspérasustele
ning inimese sotsiaalsete vajaduste arvestamisele (vajadus omandada positsioon, prestiiz,
kindel  roll,  staatus,  samastumisvajadus).  Psiihhoanaliiiitilise =~ suunitlusega
reklaamipsiihholoogid piitiavad véga palju apelleerida seksuaalvajadustele. Igapdevases
reklaamtoodangus kohtame massiliselt reklaame, kus rohkem vo0i vdhem varjatult, aga
monikord ka téiesti avalikult, meelitatakse potentsiaalset ostjat vastassugupoole kaunimaid
tunnuseid kujutava pildiga, erootilisele suhtlemisvoimalusele viitava zestiga voi

kahemottelise sonastusega” (Bachmann 2004:18).
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“Inimkehal on reklaamis téita kaks pdhimottelist rolli. Esiteks méadrab inimese eripérasest
anatoomilisest chitusest tulenev koordinaadistik koos maailma tajumise {ldiste
mehhanismidega ka reklaami vastuvotu spetsiifika. Teiseks jddb inimkeha {iheks koige
sobivamaks reklaamikandjaks, sest toob koige vahetumalt esile kauba isiksustatud

imidzhijooned” (Bachmann 1998:76).

Soorollid on iiheks tiilipiliseks alaks, kus reklaame saab suunitleda kas eelkdige meessoost
tarbijatele vOi1 naissoost tarbijatele. Kiillaltki sagedasti kohtame ka reklaamides
stereotiilipseid soorollide kujutisi, kus koduperenaine reklaamib uut kanapuljongit vdi mees
uut mootoridli. Uldjuhul reageerivad reklaami vastuvotjad sellistele reklaamidele

positiivselt, kus kujutatakse nende enda soole vastavaid rolle (Bachmann 2004).

Kui reklaami vastuvotja tunneb dra reklaamis nn. oma maailma, teeb ta intuitiivse
jarelduse, et esitatu on moeldud talle voi siis, et esitatut on talle tarvis. Seda protsessi
juhivad mitmesugused rollid ja tiiiibid, mida inimene kannab voi kanda tahaks. Ulemus, isa,
ema, kallim, kuulus isik, poliitik jne. Identifitseerimine istutatakse inimestesse enamasti
vihjeliselt. Kasutusel on keelelised, esemelised, riietusse puutuvad, siimbolilised votted.
Inimene tunneb &ra endale sobiva voi harjumusliku vai siis ka ihaldatava rolli voi olukorra,
mida reklaamis kujutatakse, ning samastub psiihholoogiliselt ajutiselt sellega. Siinkohal
tooksin ndite seminaritodst “Stereotiilipstete soorollide ja intertekstuaalsuse esinemine
naiste- ja meesteajakirjade reklaamides” (Kaljulaid, Opermann, Tuulik-Pdllu, Urm 2004),
kus meesrespondendid Armani reklaamis esitatud tegelase puhul soovisid end samastada
mehega, kelle puhul kasutati sdnu drimees, edukas, enesekindel, edasijoudnud,
usaldusvéirne, voimas. Vastajate hinnangul kandis see reklaam edasi sonumit edukast,
enesekindlast mehest. Reklaami dekodeerimisel ei tekkinud probleeme, see oli iiheselt
moistetav respondentidele. Kinnitati, et reklaamil oleva mehe pilk, poos, riietus, kiteasend-
koik viitavad tugevale, enesekindlale, edukale mehele. Mehed soovisid end samastada

representeeritavaga.
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1.8 Intertekstuaalsus

Termin “intertekstuaalsus” tuleneb ladinakeelsest sonast intertexto ning voeti kasutusele
Prantsuse semiootiku Julia Kristeva poolt 1960-te 16pus (Prantsuse strukturalismi
koolkond). Kristeva vaidlustas kontseptsiooni, mis vaatles teksti isoleeritud eraldiseisva
vormina, mis toimib iseseisvana ning viidab, et “iga tekst on teise teksti neelamine ja
transformeerimine”. Ta toob kolme-dimensionaalse tekstilise ruumi, mille kolm “dialoogi

koordinaati” on kirjutav subjekt, adressaat (voi ideaallugeja) ja vilised tekstid (1969).

Terminit “intertekstuaalsus” on sageli kasutatud ka lingvistilises analiiiisis kirjandusliku
teksti puhul. Meediauuringutesse, sh reklaamiuuringutesse joudis see termin hiljem.
Tdnaseks on see termin saanud tdhenduse kdigis kunstialades ja on semiootika iiks

pohitermineid.

Intertekstuaalsust defineeritakse tavaliselt kui tekstisisest vihjet teisele véljaspool teksti
asuvale tekstile (Danesi 1994:276), kuid interpretatsiooni aktiivses ja individuaalses
protsessis voib tekst sisaldada ka varjatud vihjeid, mida teksti looja ise ei pruugi teada. Iga
meediatekst (sh reklaamtekst) on seotud teiste tekstidega - esitatavad tekstid on raamistatud
teiste tekstidega ning konstrueeritud intertekstuaalsuse kaudu. Reklaam ei ole seotud ainult
teiste reklaamidega vaid erinevate meediaviljunditega, poliitiliste siindmustega,
akadeemilise diskursusega, erinevate subkultuuridega, mis koik on omavahel mdjutatuse

suhtes.

Meediatekstid mojutavad auditooriumi omavahelise vestluse tekste, selle kaudu laieneb

meedia intertekstuaalsus igapdevasesse ellu ja keelekasutusse (Mc Quail 2000:443).

“Intertekstuaalsed seosed leiavad laialt kasutust reklaamis. Seosed ulatuvad
meediatekstidest brindingu ja kaubanduse kaudu materiaalsete tarbimisobjektideni” (Mc

Quail 2000:443).
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Nii nagu ilukirjanduses saavad tekstiloojad viidata teistele tekstidele (kultuuridele) nii ka
reklaamis saavad tekstiloojad (copywriter) ning pildikontseptsiooni loojad (AD) viidata

eelnevatele reklaamidele, kirjandusele, erinevatele subkultuuridele.

1.9 Kodeerimine ja dekodeerimine

Kood on tdhenduste siisteem, milles mérgid on organiseeritud ja mis on iiheselt arusaadav
samakultuurilisele vastuvotjate grupile. Kood koosneb maérkidest ja reeglitest, kuidas need
margid on organiseeritud (Fiske 1990:40). Koodi uurimisel on oluline teada, milliseid
mérke meediumides kasutatakse ja milliste reeglite jargi on nad organiseeritud. Reeglid
médravad, kuidas ja mis kontekstis mérke kasutatakse. Reegleid piirab oluliselt kanal, mida

sOnumi edastamiseks kasutatakse.

Kodeerimise ja dekodeerimise mdisted tegi tuntuks Stuart Hall (1997), kes kujundas nende
pohjal oma paljukasutatud mudeli meedia ja auditooriumi vahelise suhte kohta. Selle {iheks
olulisimaks jooneks on, et tdhendus dekodeeritakse vastavalt vastuvotja kultuurilisele ja

sotsiaalsele taustale.

Igal analiiiisitaval reklaamil on teatav sdonum ja selle taga looja huvid, motivatsioonid, mis
tulenevad markide sotsiaalsest ja kultuurilisest tagapdhjast, peaaegu iga sOnumi taga on
ideoloogia (Kress & van Leeuwen 1996). Sonumi moistmine tdhendab selle dekodeerimist,

iga dekodeerimine on uus kodeerimine.

Semiootikutele meeldib viidata konkreetse mérgi voi miitidi aluseks olevatele vdi nendes
sisalduvatele koodidele, kuid nad ei tdesta peaacgu mitte kunagi selle koodi olemasolu
konealusest margist voi miiiidist soltumatult. Tekstid pole avatud 16pmatule hulgale
tdlgendustele ja koik tdlgendused pole vordviirselt aktsepteeritavad. Uks semiootika
eesmirke on ndidata, et konkreetsele miitidile omistatud tdhendus on siisteemne, mitte

meelevaldne.
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Semiootik Roland Barthes véidab, et miiiit toimib, kuna meile paistab iiksnes konkreetse
mérgi voi miitidi pohitdhendus, samas kui korvaltdhendused jddvad meie eest varjatuks.
Samas, kas margi korvaltdhendused pole vahel niisama selged kui - voi isegi selgemad -
kui selle pohitdhendus? Voib ju viita, et tdhendused, nditeks reklaamid ja fotod, ei
eksisteeri kunagi lihtsalt denotatsioonina, vaid nendega kaasneb alati kultuuriline
tolgendus. Semiootilise mairgiuurimise iiks suuremaid probleeme on selle konteksti
eiramine, milles miarke kommunikatsioonivahendina kasutatakse. See toob kaasa kiisimuse,
kas maérke saab {ildse adekvaatselt moista, kui need lahutada kontekstist, milles neid
kasutatakse ja tOlgendatakse. Sel puhul tulebki toetuda mitte mérgile endale, vaid

tihiskondlikele seostele, milles mérk avaldub (Barthes 1964).

Uurimiskiisimused ja hiipoteesid

Uurimiskiisimused
Oma bakalaureuse t66s piiiian leida vastuseid alljargnevatele uurimiskiisimustele.

e Missuguste tekstiliste vahendite abil on reklaamidesse kodeeritud stereotiilipe

16hkuv voi soorolli piire hdgustav rollikasitlus?

e Kuidas dekodeerivad mees- ja naisrespondendid etteantud hdguse soorolli esitlusega

reklaame?

e Kuidas dekodeerivad respondendid reklaamides sisalduvaid intertekstuaalseid

viiteid?

Hiipoteesid

Piistitasin uurimistoole alljargnevad hiipoteesid.
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e Nais- ja meesrespondendid dekodeerivad oma soo rollilise viitega reklaame
erinevalt. Samuti tdlgendavad nooremad respondendid vanema polvkonna

esindajatega vorreldes reklaame erinevalt.

e Naisrespondendid aktsepteerivad stereotiilipsest soorollikésitlusest erinevaid
reklaame kergemini kui meesrespondendid. Mehed eelistavad klassikalisemat

kasitlust meessoorollist ja naissoorollist.

e Respondendid ldhtuvad reklaamide tolgendamisel paljuski stereotiilipse kéditumise

normidest, ehk sellest, mida peetakse antud lihiskonnas normaalseks.

2. MEETODID JA VALIMID

2.1 Reklaami semiootiline stivalugemine
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Reklaami siivalugemisel kasutasin erinevate autorite kisitlusi. Uhe niisuguse
kombineeritud analtiisimeetodi on erinevate teoreetikute ldhenemistest siinteesinud ka

Kerttu-Kaisa Kiviselg (2001), mida votsin oma analiiiisil eeskujuks.

Tegemist on siisteemse analiiiisiga - kirjeldatav meetod hdolmab endas nii reklaamteksti
verbaalse kui ka visuaalse poole ning nende interaktsiooni vdimalused (vaadeldakse nii
inimese foto tdhendusi kui ka reklaami kompositsiooni, verbaalset teksti késitletakse tema
tdhenduse, aga ka visuaalsete tunnuste osas). Kirjeldatav analiiiisimeetod on kasutatav
koigi triikkireklaami litkide puhul (ajalehereklaam, ajakirjareklaam, teatmikureklaam,

postireklaam, vilireklaam, miitigikohareklaam, pakendireklaam).

Kombineeritud analiiiisimeetodi siinteesimisel on Kiviselg ja kdesoleva t66 autor toetunud

alljargnevatele originaalmeetoditele.
G.Kressi ja T.van Leeuweni kujutiste lugemise meetod

G.Kressi ja T.van Leeuweni kujutiste lugemise meetod (visuaalse diskursuse analiiiisi
meetod) vOimaldab analiiiisida nii fotosid kui teksti ja nende koosmojust tekkivaid
tolgendusi. Kress ja van Leeuwen on seisukohal, et tekst ja visuaal loovad koos tervikliku
tadhenduse, milles aga vOib esineda vastuolulisust. Nad vaatlevad kogu lehekiilge voi

korvutiasuvaid lehekiilgi kui integreeritud teksti.

Kujutiste lugemise meetod pohineb eeldusel, et kujutised ja layout on kultuuriliselt
kodeeritud, s.t nad kujutavad endast kultuurilisi koode, mida nende koodide vastuvdtjad
oskavad dekodeerida. Inimesed kasutavad multimodaalses suhtlemises teksti ja kujundite
kombinatsiooni, 1digates kasu kummagi kommunikatsiooniviisi individuaalsest tugevusest
ning ka tdsiasjast, et molemat suhtlemisviisi saab kasutada iiheaegselt. Voimalus viidata
kahele vdi enamale modaalsusele ning nendel iiksteisele loota ongi multimodaalse
kommunikatsiooni rikkuse voti. Suuline tekst on {ihtaegu ka visuaalne, kombineerides
endas “mitte-verbaalset” suhtlemismoodusi, nagu néiteks ndoilmed, poosid, Zestid ja muud

enese presenteerimise vormid. Kirja pandud teksti multimodaalsust on iildjuhul
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ignoreeritud, nii Oppetekstide, keeleteooria kui ka tavalise keelekasutaja puhul. Aga

tanapdeva multimeedia ajastul saab see taas tajutavaks.
Umberto Eco kahekordsete registritega reklaami koodide meetod

Visuaalne register sisaldab nii pilti kui sona, viimase puhul tema visuaalset poolt. (Eco
1968). Visuaalse registri elementideks on logotiilip, kauba liik, kauba nimi, kauba pilt,
kaubastimbol, muud pildilised elemendid. Teiselt poolt sisaldab visuaalne register ka
jargmisi tunnuseid: kompositsioon, vérv, vaatepunkt, ruum. Verbaalne register sisaldab
sona verbaalset poolt. Vaadeldakse sonalisi elemente (tegemist samade elementide
verbaalse viljendusega: logotiiiip, kauba liik, kauba nimi, deviis/hiitidlause, pealkiri,

alapealkiri, tekst, muud sonalised elemendid, po6rdumine).
Roland Barthes: sona ja pildi interaktsioon
Barthes nimetab kahte funktsiooni, mis voivad sonal pildi suhtes olla:

1. ankurdamine (anchorage) - ankurdav lingvistiline teade on tehnika, mille abil on

voimalik fikseerida kindel tdhendus pildi erinevate assotsiatsioonide 16putus reas.
2. vahetus (relay) - pildil ja sonal on komplementaarne suhe (Barthes 1964).

Molemad teksti funktsioonid voivad Barthes’i sonul koos esineda, kuid alati on tks neist

domineerival positsioonil.
Roland Barthes: subjektiivne semioloogiline meetod

Barthes’i viitel sisaldavad fotod kahte reaalsust - stuudiumi ja punktumi. Stuudium

tdhendab foto jaotamist pinnaiihikuteks ning neil iihikutel asetseva kirjeldamist.

Kui stuudium on viliselt, objektiivsemalt kirjeldatav, siis punktum on midagi, mis siinnib
vaatajas. Punktum on seisund, mis kirjeldab vaataja tugevat, isiklikku ning emotsionaalset

seost pildil olevasse (Barthes 1964).
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Uurimisiilesande kirjeldus

Reklaamide semiootilise siivaanaliilisi ldbiviimise eesmdrk antud t66 kontekstis on
kaardistada t60 jargmises etapis — reklaami dekodeerimise siivaintervjuudes —
ndidisreklaamina kasutatavad reklaamid. Analiilisi eesmirgiks on leida reklaamides
peituvad tdihendused, vaadeldes nii reklaamteksti verbaalset kui ka visuaalset poolt ning

nende interaktsiooni.

2.2 Siivaintervjuu

Standardiseerimata intervjuu ehk siivaintervjuu all mdistetakse uurijate seas iildjuhul
avatud kiisimustega, sundimatus dhkkonnas toimuvat vestlust uurija-respondendi vahel, kus
uurija eesmargiks on saada infot uuritava fenomeni kohta 1dbi sellega seotud subjektide

tolgenduse.

Siivaintervjuu meetodit valides on uurija eesmérgiks suurendada kiisimuste valiidsust, ehk

olla veendunud, et kiisimus mdddab seda ndhtust, millest uurija on huvitatud.

Uheks siivaintervjuude alaliigiks on semistruktureeritud intervjuu, kus kiisitluskavad on
planeeritud teemade ja votmekiisimuste kaupa, kuid kiisimuste sOnastus ja jargnevus on
vaba. Semistruktureeritud intervjuu on piisavalt paindlik ja vdoimaldab ka siistemaatilist

analiitisi, kuna teemad-votmekiisimused on samad.

Intervjuud toimusid silmast-silma ning salvestati elektrooniliselt. Toimumisaeg oli
3.aprillist kuni 10.aprillini 2005. Selleks koostasin semistandardiseeritud kiisimustiku

avatud kiisimustega.

Intervjuude kiigus esitasin ka mitmeid tdiendavaid ja/voi abistavaid kiisimusi. Valitud
meetod kindlustas vastused mind huvitanud kiisimustele, kuid andis vestluspartneritele ka

vOimaluse tdiendavateks aruteludeks.
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Uurimisiilesande kirjeldus. Vastajatele ndidatakse intervjuu kdigus jargimooda nelja higuse
soorolli esitlusega reklaami. Intervjuude kéigus piiitakse jélgida intervjueeritavate
spontaanset reaktsiooni ja arvamust reklaamide kohta ning uurida, kuidas dekodeerivad
vastajad eeskitt soorollilisest aspektist vaadelduna nimetatud reklaamides sisalduvaid

verbaalseid ja mitteverbaalseid sonumeid.

Intervjueeritavatel paluti vastata jargmistele kiisimustele:

1. Palun kirjeldage, mida antud reklaamist vilja loete?

2. Missugust lugu see jutustab?

3. Mida esmalt reklaamist médrkasite, mis esmalt silma jdi?

4. Kellele on see reklaam teie meelest suunatud?

5. Kas see reklaam on stereotiitipse soorolli esitlusega, palun pdhjendage.
6. Kas reklaam meeldib voi ei ja miks?

Vastuseid analiilisisin kvalitatiivselt - intervjueeritavate vastused pdhikiisimustele votsin

liihidalt kokku.

2.3 Reklaamide valim

Reklaamide valimi leidmiseks sirvisin 1dbi kdik 2003. aastal ilmunud ajakirjade DI ja
Anne numbrid.
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Valiku kriteeriumiks oli A4 formaat ja haguste piiridega soorolli esitus. Higuse
meessoorolli esitusega sai valitud (Puma-meestejalatsi reklaam ja Nickel Ennemi-
meesteparfiilimi reklaam) ajakirjast DI (vastavalt aprilli- ning novembrikuu number) ja
hiaguse naissoorolli esitusega (Dior Addict-huulepulga reklaam ja Eesti viina reklaam -
Kihnu Mark), esimene reklaam ajakirjast Anne, mirtsikuu number, ja teine ajakirjast DI,
novembrikuu number. Koik reklaamid kuuluvad ka siivaintervjuudel vastuvotja poolt

reklaami dekodeerimise uuringus kasutatud reklaamide valimisse.
Uurimistilesande kirjeldus.

Reklaamide semiootilise siivaanaliiiisi 1dbiviimise eesmirk antud t66 kontekstis on
kaardistada t60 jargmises etapis - reklaami dekodeerimise siivaintervjuudes-
ndidisreklaamina kasutatavad reklaamid. Analiilisi eesmédrgiks on leida reklaamides
peituvad tdhendused, vaadeldes nii reklaamteksti verbaalset kui ka visuaalset poolt ning
nende interaktsiooni voimalusi. Siivaanaliilisi tegemisel toetutakse erinevate autorite

teooriatest tuletatud kombineeritud meetodile (Eco, Noth, Barthes, Kress & van Leeuwen).

Analiusiihikuks on tiks reklaam.

2.4 Intervjueeritavate valim

Valim koosneb viiest nais- ja meesvastajast, kes on valitud kiisitleja tutvusringkonnast.

25



Tabel 1. Intervjueeritavate valim

Nimi \Vanus Haridus Abieluseis  [Tdbtab/ei toota
Maris 30|6pib kdrgkoolis, keskharidus |abielus tootab

Aili 50keskharidus abielus to6tab
Grete 18|6pib keskkoolis vallaline Ulalpeetav
Piret 30|kesk-eri haridus vallaline to6tab
Evelin 28lkérgharidus vallaline tootab
Kert 33|kdrgharidus vallaline tootab
Madis 35|kdrgharidus abielus tootab
Rain 35|keskharidus vallaline tootab
Raul 50lkdrgharidus abielus tootab
Oliver 18|6pib keskkoolis vallaline Ulalpeetav

3. TULEMUSED
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3.1 Reklaamide semiootiline siivaanaliis

Puma reklaami semiootiline siivaanaliiiis.

Brénd: Puma on Saksamaine spordirdivaste ja -jalatsite brand
Toode: The Mesa (meeste spordijalats)

Taust

Puma kui brind on suunatud erinevate tootekategooriate kaupadele ja erinevatele
1opptarbija segmentidele. Kodulehekiilje pohjal jaguneb brand kaheks: tavakasutajatele
suunatud sportliku disainiga vabaajardivad, jalatsid ja aksessuaarid ning professionaalidele

suunatud spordirdivad, jalatsid ja atribuutika.

Reklaamist voime vilja lugeda, et toodet on representeeritud libi nn imagoreklaami ja
pigem tavakasutajale, kes Puma kodulehekiiljel vélja toodud méératluse alusel on kas noor
vOi ennast noorena tundev young-adult kategooriasse kuuluv tdnapédeva-tarbija, kelle jaoks

olulised vaartused on vabadus, aktiivne elustiil, multikultuursus.

Puma brindi reklaamide rohuasetus on valdavalt visuaalsel poolel ja pdhineb
emotsioonidel. Inimfiguur, kelle kaudu brandi eksponeeritakse, on asetatud vaba-aja-
konteksti ja kannab edasi pigem Puma brindi poolt propageeritavat elustiili. Street- stiil on
inspireeritud tdnavakultuurist ja toetub kontseptsioonis detailidele, mis seotud metropolide

tdnava -elustiiliga: valguskastid, neoontuled, grafiti, taustavarvid.

Reklaamtekstis on kahte tarbijasegmenti tihendav sonaline liili: ”Puma! Mix of Sport

Lifestyle and Fashion” (Puma! Segu sportlikust eluviisist ja moest).
Logotiitip

Reklaami layout’is all paremas nurgas asetsev Puma logo kujutab siimbolina liikumises
olevat (hiippavat) puumat koos sdnalise véljendusega PUMA. See siimboliseerib kaslastele

omast kiirust, joulisust, 4drmist kontsentratsiooni, paindlikkust ja metsikust.
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Kauba liik, nimi ja pilt

Otsest verbaalset podrdumist reklaami vastuvotja poole ei kasutata. Puma kodulehekiiljel
iseloomustatakse toodet jargmiselt: ,,See iilikerge Speed spordijalats sobib ideaalselt
koikidele atleetidele, kes otsivad jalatsit, mis nende vdsimatu elustiiliga sammu suudaks

pidada”.
Kaubasiimbol, pildilised elemendid, foto

Analiiisitavas  reklaamis kasutatakse siimbolina reklaami tsentrisse paigutatud
tumedanahalist afro-kultuuri stimboliseerivat iilipikkade rastapatsidega meest. Kasutatud
inimfiguur siimbolina viitab pigem Puma tootekategooriale Always be Yourself ja

Remember Good Times.

Reklaami keskmes  eksponeeritud tegelase olemus alates tema riietusest (meie
kultuurikontekstis mehe jaoks ebatavaline riietus - kujutatud tegelane on pidzaamat
meenutavas eredavérvilise afrolikus vabaajariietuses) ja ilmest kuni tegevuseni véljendab
rahulikkust, keskendumist, vabadust ja tasakaalu. Kujutatud tegevus sisaldab viidet

Idamaade filosoofiale ja on tiiiipilisest Euroopa mehele omasest tegevusest erinev.

Eksponeeritav toode on moeldud tédnapédevasele young-adult tarbijale, eelarvamustest
vabale, pigem tiilipilisest soorollijaotusest (,,alfa” mehetiilip - mehelikkust iileeksponeeriv

ja normatiivset edukust véértustav tarbija) eristuvale tarbijale.

Reklaamis kujutatud inimese foto vaatlemisel kasutatakse Gunther Kressi ja Theo van

Leeuweni kirjeldatud foto tunnuseid ja nende tihendusi (Kress & van Leeuwenl996.:154).

Fotol kujutatud afro-mehe pilk on suunatud reklaami vaatajale silmade korgusel, mille
kaudu esitatakse vaatajale ndoudmine ldbi samatasandilise vOimuhierarhia. Kujutatud
tegelane on eksponeeritud keskmises plaanis, mis viljendab sotsiaalsust - vastuvdtjale
pakutakse sotsiaalset suhet reklaamitavaga. Tegelase kujutamine eestvaates véljendab fotol

kujutatud tegelase seotust vaatajaga.
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Kompositsioon ja kontekst

Reklaamis on kasutatud tsentreeritud kompositsiooni-tegelane on kompositsiooni keskmes
kujutatud viliselt staatilisena, kuid poos véljendab avatust energiale. Peamised elemendid
kompositsioonis (tegelane, toode ja logo) moodustavad kolmiku. Kujutatud tegelane
ithendab iilessirutatud kéte kaudu enda kohal olevat loetelu metropolidest, mis on viitena
Puma tooteid miiiivatele kauplustele:(Amsterdam, Athens, Frankfurt, London, Milan, Paris,
Rome, New York, San Fransisco, Melbourne, Tokyo), layouti allosas olevate tootefoto ja
nimetuse (The Mesa), reklaamlause (Puma! Mix of Sport Lifestyle and Fashion) ja logoga

ning veebiaadressiga ldbi vertikaalse mediaatori.
Kokkuvote

Analiitisitud reklaam ei toeta Euroopalikku stereotiilipset meessoorolli esitlust, vaid annab
edasi nn pehmeid vidirtusi: sotsiaalset avatust, ekstreemsust, vaimseid véirtusi jne.
Reklaami keskmes kujutatud mees véljendab kitsalt soorollipiiridest korgemal asetsevat
suhtumist, mis eristub traditsioonilise meessoorollikeskse esituse véirtustest nagu edu,
rikkus, kindlustatus, materiaalsed véartused, milleks on kallid autod, suured majad, vdi siis

orienteeritus kehale - musklite nditamine, lirgmehelikkuse rdhutamine.

Dior Addict reklaami semiootiline siivaanaliiiis

Brénd: Dior (Prantsuse eksklusiivkosmeetika ja rdiva brind)
Toode: Dior Addict huulepulk.

Taust

Dior kui brand on suunatud erinevate tootekategooria kaupade
tootmisele(eksklusiivkosmeetika, aksessuaarid, parfiitimid, rdoivad, jalandud) ning pigem

ndeb ta oma sihtgrupina joukamat keskklassi, sest tegemist on kallihinnaliste eksklusiiv
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toodetega. Reklaamis representeeritud toode on kodulehel iseloomustatud selliste sdonadega
nagu: ,,Loomisest legendini, on Dioril olnud juba 50 aastat tdhelepanuvéérne koht naiste
siidames ja huultel”. Diori eksklusiivkosmeetika reklaamide rohuasetus on alati lébi

seksikuse ja sensuaalsuse.

Diori briandi kosmeetikatoodete reklaamid on koik védga emotsionaalsed. Tooteid on
representeeritud 1dbi inimese (naise) kujutise ja elava taustaga. Naise ndoilmest ja pilgust
saab vilja lugeda emotsionaalse seisundi - kirglikkust, erootilisust, naiselikust on réhutatud

esiplaanil olevate punaste huultega.
Kauba liik, nimi ja pilt

Analiitisitavas reklaamis eksponeeritud toode -huulepulk Dior Addict - on suunatud
koikidele naistele, kes julgevad ja tahavad rohutada oma naiselikkust. Nagu ka
kodulehekiiljel olev lause iitleb, et Dior lubab sul saada huulepulga igas tekstuuris,
igasuguse tulemusega, igasuguse tooniga, et see annab su huultele ahvatleva vilimuse ja

teeb sind ulinaiselikuks.

Tootefoto on dra toodud pildi all vasakul servas ja mddtmeliselt palju vdiksem kui
taustapilt. Tausta peal silmade korgusel on kirjutatud toote nimi brénd ja nimi Dior Addict,
mis tdhendab tolkes Diori sdltuvust, ehk siis selle toote puhul pole voimalik seda mitte

tahta. Kord nédinud voi proovinud, jadd sa sellest soltuvaks!

Diori reklaam loob nn, “naistemaailma’ diskursust ja seda nii visuaali kui ka teksti kaudu.

Kaubasiimbol, pildilised elemendid, foto.
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Priiméagi (1998) ditleb, et kaubasiimbol on tdhtis identifitseerimis mehhanism, mille
tilesandeks on kinnistada reklaamivaatajasse konkreetse kaubaga seoses teatav intensiivne

meeldiv aisting.

Analiitisitavas reklaamis kasutatakse siimbolina reklaami tsentrisse paigutatud naiselikkust
ja feminiinsust véljendavad ahvatlevaid punaseid huuli ja naise emotsionaalset, kirglikku

vaadet.

Reklaamis eksponeeritud naine ei ole tavapdrases olekus. Libi terve reklaami on kujutatud
naise ndgu, mis on ldikiv, juuksed kleepunud vastu ndgu, silmad kergelt vaid avatud.
Reklaamiga on tahetud toonitada 1dbi naise avatud suu, sillerdavate huulte ja meela pilgu,

kirglikkust ja seksikust.

Linnar Priiméigi (1998), kirjeldab niisugust reklaami kui peibutus reklaami, kus kaup
funktsioneerib viljendusvahendina ehk mérgina. Ostja ei samastu enam mitte etteantud
kujuga, vaid kujuteldava ideaalse ostjaga, kelleks kaup tal aitab saada. Selle taktikaga

reklaamitavad kaubad omandavad prestiizkauba staatuse.

Eksponeeritav toode on mdeldud tdnapédevasele tiidrukule, naisele, kes julgeb ja tahab
rohutada naiselikkust. See reklaam on tiilipilisest soorollijaotusest ldhtuvalt (naine
tillipiliselt siiski ei kéitu tavaolukorras nii véljakutsuvalt ja kirglikult) pigem

ebatraditsiooniline ja hdgustab stereotiilipset naissoorolli esitlust.

Reklaamis kujutatud inimese foto vaatlemisel kasutatkse Gunther Kressi ja Theo van

Leeuweni kirjeldatud foto tunnuseid ja nende tdhendusi (Kress & van Leeuwen 1996:154)

Fotol kujutatud naise pilk on suunatud reklaami vaataja suhtes allapoole, mis viitab pildil
oleva isiku vOimu vaataja iile. Kujutatud tegelane on eksponeeritud suures plaanis, mis

viljendab isiklikku suhet vaatajaga.

Tegelase kujutamine eestvaates véljendab fotol kujutatud tegelase seotust vaatajaga.
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Kompositsioon, kontekst

Peamised elemendid kompositsioonis on tegelane, toode ja brandi nimi, need moodustavad
kolmiku. Ule layout’i , mille pdhjaks on naise niigu, jookseb kiri Dior Addict, (Diori

sOltlane).

See reklaam pakub meile hedoonilist emotsiooni ehk see toetub mdnutundele, mida pakub
vOi millest jdtab ilma toode. Hedooniline afekt on margispetsiifiline: teatud kindlale

margile on omane teatud kindla, tema poolt esile kutsutud sisetunne.

Reklaami vastuvotjale olemuslikult ldhedaseks muudab reklaami iildiselt suur plaan, kus
representeeritakse peaaegu kinnisilmi huulepulga séravust ja kirglikkust nautivat modelli.
Toote iseloomu kujutatakse 14bi naise hedonistliku poosi - silmad peaaegu suletud, huuled

veidi paotatud, pea asend viljendab nautimist.
Kokkuvote

Enamasti esitletakse naiste kosmeetikat naiste maailmast ldhtudes - toodet miitiakse ldbi
naise keha atraktiivsuse - keha, silmad, huuled, nahk, juuksed. Sellest ldhtuvalt eeldatakse,

et ostja tahab samastuda modelliga.

Selles reklaamis on rohk asetatud naisele kui toote hedonistliku poole edasikandjale. Voiks

oelda, et toodet representeeritakse tugevalt soolisest aspektist 1dhtudes.

Analiitisitud reklaam ei ole toeta stereotiilipset naissoorolli esitust, vaid on pigem
stereotiiiipne naisteajakirjade reklaam, kus naine saab ebareaalsesse ilu- ja moemaailma
pogeneda néiteks ajakirja reklaami vahendusel, kuigi ta teab, et see ei ole realistlik naiste
maailm. Nii nagu keskmine meedia naine on alati keskmisest noorem, ilusam ja seksikam,
nii on ka selle reklaami puhul naine eksponeeritud viljakutsuvamalt ja kirglikumalt, lausa
pealetiikkivalt 1d4gena. Reklaam miiiib siin iha, kirge. Edasi on piiiitud anda emotsiooni -
kirglikkust, erootilisust, mida naine selle toote omamisega saab. Naisele lubatakse lébi

toote end identifitseerida 1dbi soospetsiifilise tarbimise voi siis mdttelise tarbimise.
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Reklaam Nickel semiootiline siivaanaliiiis.

Brénd: Nickel (Prantsuse kosmeetikasari) tdsine nahahooldus meestele.
Toode: Ennemi, meesteparfiiim

Taust

Nickel brind on meeste Prantsuse kosmeetika, kus on tooted ndonahale, kehale, jalgadele,
juustele ning meesteparfiiimid. Oma kodulehekiiljel tutvustab brind end jargneva
jutukesega: “Niiiid on ka meestel oma klubi linnas, kus mehed saavad oma ndonaha eest
hoolitseda. Mehed vajavad nahahooldust samapalju kui naised, aga todstus on teisiti
iilesehitatud”, iitleb kodulehel Nickel klubi president, meeste SPA asutaja Philippe
Dumont. ,,Siin on meestel voimalus tunda end mehena, ilma igasuguste ,,beibe” ja ,,tipside”
juttudeta. Nickel tdhendab prantsuse keelest tdlgituna meeste puhtust ja seda me oma
salongis pakumegi. Ilma maagiate vdi eriliste kontseptsioonideta harilikku nahahooldust.”
Salongis on oma kindel kord, mis on &ra toodud ka Nickel'i kodulehel, et naisi salongi ei

lubata!

Nickel'i Salongi on kirjeldatud selle kodulehekiiljel jirgmise lausega: ”Meie salongis on ka

aknaraamid maskuliinse raamiga, ei midagi naiselikku”(http://www.nickel.fr aprill, 2005).

Kuigi reklaamis representeeritakse toodet ldbi liigagi pealetiikkiva macholikkuse, mis
pigem toukab eemale kui ajab ostma, siis kodulehekiiljega tutvudes tundub see olema

tavaline meeste SPA - keti toode, mis moeldud koikidele meestele.
Kauba liik, nimi ja pilt

Analiitisitavas reklaamis eksponeeritud toode - meeste parfiiiim Nickel Ennemi on suunatud

meestele, kes tahavad eristuda ning end eksponeerida.
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Toode on visuaalselt kujutatud tootefotona reklaami layout’i all vasakus nurgas ja tootefoto
on samamddtmeline toote nimega. Otsest verbaalset podrdumist reklaami vastuvotja poole

ei kasutata.
Kaubasiimbol, pildilised elemendid, foto

Analiiiisitavas  reklaamis kasutatakse siimbolina reklaami tsentrisse paigutatud
tugevamusklilist ja peaaegu kiilaspdist, jOulise natuuriga meest. Silma hakkab ka
aksessuaar, mida meie moistes tavaline mees ei kanna (iihel mehel on iimber kde tugev

raudpannaldega kderihm).

Reklaami keskmes eksponeeritud tegelase olemus, alates paljast tugevast iilakehast ja
ilmest ning temaga koos taustal olevatest mornide ndgudega meestest, on euroopaliku
stereotiilipse mehe kujutamisest erinev. Kas voib tddeda, et vanade stereotiilipide kdrvale
on meediasse tulnud uued stereotiilibid, seoses homo- ja heteroseksuaalsuse teema
aktuaalsuseks muutumisega ja laialt koneainet pakkuvana? Kuigi meedia ju peegeldab
enamusgruppide kogemusi ja huve, kellele on teave suunatud, ja sobib teabetootjate poolt

madratud piiridesse, siis sellest reklaamist lahtuvalt, seda véita ei saa.

Selle reklaami puhul voib nentida seda, et kui tavaliselt piiiitakse inimesi tarbima meelitada
labi kauni naise keha, siis selle reklaami puhul on seda piiiitud teha 14bi mehe keha

eksponeerimise.

Reklaamis on tugevalt rohku asetatud mehe maskuliinsuse, joulisuse ja seksikuse sisse
toomisele. Kuigi esialgu voOiks tunduda, et toode on representeeritud stereotiilipse
meessoorolli esitlusega, siis véikesed ntiansid fotol siiski nditavad vastupidist. Mérgid, mis
antud reklaamis stereotiiiipsust 16huvad, on kindlasti meestekamba taust ja tugeva keskosa
rohutamine, viidates mustale nahkrihmale. Samuti on ndha iihe tegelase kde iimber musta

tugevat nahast kdeehet, mis viitab pigem homoseksuaalsete meeste maailma diskursusele.
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Selles reklaamis on kasutatud kaubasiimbolina meestekampa, kelle kaudu edastatakse
Nickel Ennemi parfiilimi olemust. Tegu on karmide, jouliste nn , kuttidega”, kellega tiili ei

maksaks norida.

Reklaami keskmes oleva mehe {iilakeha paljalt eksponeerimine ei vasta samuti meie
stereotiiipsele kasitlustele meesterahvast. Tavaliselt oleme harjunud nédgema reklaamides
poolalasti naisterahvaid. Samuti on ebatraditsiooniline reklaamil olevate meeste esinemine
fotol mitmekesi ja palja Tllakehaga. Sellega seoses assotsieerub samuti pigem
vihemuslased. Termin ,,vdhemus” on kategooria mis on defineeritud kui kdrvalekallet

normaalsest. Normaalsust kehastab aga valge heteroseksuaalne meesisik.
Eksponeeritav toode on moeldud pigem tiilipilisest soorollijaotusest eristuvale mehele.

Kressi ja van Leeuweni jargi (1996:154) tdhistab keskplaanis kujutatud isik vastuvdtjaga

sotsiaalset suhet.

Fotol kujutatud meeste pilk on suunatud reklaami vaatajale silmade korgusel, mille kaudu

esitatakse vaatajale ndudmine 14bi samatasandilise voimuhierarhia.
Tegelase kujutamine eestvaates viljendab fotol kujutatud tegelase seotust vaatajaga.
Kompositsioon ja kontekst

Peamised elemendid kompositsioonis on tegelased (neli meest) toode ja toote nimi.
Tumedal taustal on mahe sinine parfiilimpudel, mis {ldist joulist konteksti pisut

pehmendab.

Labi layout’i jookseb bréndi ja toote nimi. Toode ise on representeeritud vasakul all olevas

nurgas.

Kogu reklaami kontekst representeerib meile joulisust, erinevust ja lausa agressiivsust.
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Kokkuvote

Analiiisitud reklaam ei toeta stereotiilipset meessoorolli esitlust, vaid representeerib

tilepakutud macholikkust ja agressiivsust, viitega homoseksuaalsusele.

Meie iihiskonnas on tdnaseni levinud arvamus, et mittestereotiiiipsete homoseksuaalide
nédhtav kohalolek sisaldab endas n-6 ohtu, sest see donestab iihiskonna loomulikkust ning

seab tihtlasi kahtluse alla ,,normaalsuse”.

Reklaami Kihnu Mark semiootiline siivaanaliiiis
Brénd: Kihnu Mark (Eesti alkohol)

Toode: Pure vodka of Estland ( Eesti viin)

Taust

Kihnu Mark on premium klassi viin ehk margiviin. Kodulehekiilge otsides selgus, et AS
Remedia kodulehekiilg on alles tegemisel. Reklaami voib ilmselt lahterdada Shoki
reklaamide hulka. Nimelt on reklaamil representeeritud poolalasti naiserahvas, kes on
pigem mehelikus poosis (jalad harkis) ja mehelikus tegevuses(ajab habet). Reklaam erineb
tavalisest reklaamist ka seetottu, et reklaamil ei ole toodet, mida reklaamitaks, vaid
reklaamitava kauba kohta saame infot suhteliselt vdikeses kirjas, vasakul all servas olevast

sloganist ,,Pure vodka of Estland”.

Inimfiguur, kelle kaudu toodet representeeritakse on asetatud meheliku tegevuse konteksti.
Kogu reklaam on 1dbi meheliku kéitumise representeeritud. (Viina joomine seostub

traditsiooniliselt enam meestega, habet ajavad mehed, jalad harkis istuvad pigem mehed).
Kauba liik, nimi ja pilt

Analiitisitavas reklaamis toodet, mida reklaamitakse, eksponeeritud ei ole. Toodet on
representeeritud ainult 1dbi naise kujutise, mille korval on toote brind Kihnu Mark. All

viikeses kirjas on vaid info, et tegemist on alkohoolse joogiga, viinaga.
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Kaubasiimbol, pildilised elemendid, foto.

Analiitisitavas reklaamis kasutatakse siimbolina reklaami tsentrisse paigutatud blondi
juukselist poolalasti noort naist .Vdiks 6elda, et Eesti viina imago on rahvuslik, aga sellest
reklaamist ei loe pildi jirgi kill {ikski vilismaalane vélja, et tegemist on alkoholi
reklaamiga. Seevastu meie, eestlased saame aru kiill, mida selle reklaamiga meile on
tahetud Oelda - miski ei asenda eestlasele kiilma viinapitsi. Viin on osa eesti rahvuslikust
identiteedist ja keegi ei sobi paremini seda toodet meile representeerima kui tugev ja uhke
ning iseseisev Kihnu naine, kes saab hakkama nii meeste téodega kui ka viina pitsi
tostmisega peale visitavat toopdeva. Kihnu Mark apelleerib oma toote representatsiooniga
rahvuslikele juurtele. Eesti naine on levinud miiiidi kohaselt pohjamaine, iseseisev ja tugev
- kannab meestki kukil kui vaja. Eksponeeritav toode on mdeldud ehk rahvuslikest

traditsioonidest lugupidavale inimesele. Reklaam I6hub stereotiilipset soorolli kisitlust.

Reklaamis kujutatud inimese foto vaatlemisel kasutasin Gunther Kressi ja Theo van

Leeuweni kirjeldatud foto tunnuseid ja nende tihendusi (Kress & van Leeuwen 1996:154).
Tegelase kujutamine eestvaates véljendab fotol kujutatud tegelase seotust vaatajaga.

Kujutatud tegelane on esitatud keskmises plaanis, mis tdhendab sotsiaalset suhet vaatajaga.
Fotol kujutatud naine on kiill samal tasandil vaatajaga, aga tema pilk on suunatud mujale,

toimub pakkumine, kaudne pd6rdumine ehk puudub otsene kontakt reklaamivaatajaga.
Kompositsioon, kontekst
Peamised elemendid kompositsioonis on tegelane, brénd ja toote nimi.

Antud triikireklaamis on dominandiks representeeritav tegelane, millele osutatakse kodige
suuremat tidhelepanu. Konkreetne 1dhenemine ja reklaamitud toode on uuendusmeelne ja

uudislik, nagu on seda ka soorollide hdguste piiridega representeerimine.

Kokkuvote
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Analiiiisitav tegelane on kujutatud meestesfdiris, taoline esitamine véljub seega naiste
stereotiiipsest soorolli kujutamise raamistikust, mille piirides omistatakse naistele tavaliselt

koht kodu- , ilu-, konsumerismi- ja hedonismimaailmas.

Analiitisitud reklaam ei toeta stereotiilipset naissoorolli esitlust, vaid pigem toetab
stereotiitipset meessoorolli esitlust. Naiselike elementidena on reklaamil tasakaalu
sdilitamiseks toodud sisse naiselikud niiansid nagu ehted (nabardngas, kdevoru, sormus,
korvardngad) ja samuti naise pikemad blondid juuksed, mis teevad seda reklaami pisut
pehmemaks. Selle reklaami idee on irdumus nn normaalsest, tdhelepanu &dratamine,

ullatuslikkusele, ootamatusele r6humine.

Tundub, et antud reklaami puhul on tegemist sellise esitlusega, kus konkreetne
miiigiartikkel ehk siis viin Kihnu Mark on otseselt vordsustatud nn “tiitipilise kihnu
naisega”. See samastus peab nii Oelda originaalsel viisil nditlikustama konkreetse kauba

positiivseid omadusi.

3.2 Intervjuude analiiiis

Reklaam Dior Addict

Kiimnest respondendist iiheksa lugesid reklaamist vilja kohe, et tegemist on
kosmeetikatoodete reklaamiga. Uks mees respondent viitis, et tema ei ndinud kohe, et
tegemist on kosmeetikaga. Naise meelas kujutamine tdmbas tdhelepanu toote
representatsioonilt korvale. Naiste intervjuudest tuli vilja see, et tegemist on kvaliteetse
Diori kosmeetikaga, mille eest tuleb ka rohkem maksta, aga seda vdib endale vahest
boonuseks lubada. Kiisimusele, et missugust lugu see jutustab, vastati iisna tiksmeelselt, et
Diori briand kutsub ostma oma uut toodet - huulepulka (sellest, et tegemist on huulepulga
reklaamiga, said aru siiski ainult naised). Mehed négid reklaamis kiill naise punaseid huuli,

aga et tegemist on huulepulga reklaamiga, seda ei seostatud. Naised nédgid reklaamis
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eelkdige luksuslikku toodet ja millise efekti see toode annab. Need domineerisid naiste
intervjuudes vordselt, meeste intervjuudest tuleb selgemini vilja see, et pilku tdmbas

eelkdige visuaalne pool - see, kuidas naist oli kujutatud.

>

Kert : “Naised, seksikus, kiirgab erootilisust, toukab ostma...’
Raul : “Osta mind ja siis tunned midagi kirglikku ja ka piisavalt erootilist”
Piret: “Ostes selle Diori huulepulga, saad ka endale nii seksikad, punased huuled.

Grete négi, et see reklaam jutustab korgest hinnast ja kvaliteedist. Ka Marise puhul kolasid

9 ¢ 9 ¢

korduvalt sdnad “luksus”, “positsioon”, “kallis” ja “kvaliteetne”.

Maris: ”Kasutatud on palju ldikivaid, sdtendavaid pindu, millega tekib assotsatsioon kui
millestki kallist ja kvaliteetsest ja muidugi brdind ise. Tume taust ja tihekesed- tekitab

tunnet pidulikkusest, elegantsist”

Valdavalt médrgati esmalt reklaamis punaseid huuli, {iks meesrespondent vastas, et nigi
esmalt naist meelas, kirglikus olekus. Enamus respondente vastas, et reklaam on suunatud

enam naistele, aga igaiihel oli oma lugu, millisele naisele see on.

Jéllegi saab siin eraldi vélja tuua meeste ja naiste arvamuse. Meeste puhul voib valdavaks
pidada arvamust, et see reklaam on suunatud naisele, kes on vallaline, julge, ennast ndidata
armastav, Ulepakutud, liiga bravuurne. Seda ei peetud heaks tooniks vaid pigem
negatiivseks. Uks meesterahvas avaldas arvamust, et see reklaam on edukamatele
daamidele, aga samas illustreeris seda viidet lausega, et “DAAM tavaolukorras

igapéevaelus ei ole kiimane unistaja”.

Naiste puhul domineerisid aga sellised arvamused, et annab edasi peomeeleolu, sobib
peole, sobib nooremale voi vanemale, kes hindavad toote kvaliteeti. Luksus toode, toode on
kallis ja kvaliteetne. Siit voib jireldada seda, mis ilmekalt ka intervjuudest vélja tuli, et
naised on enam selle toote ja selle brandiga kursis. Mehed, nagu iiks respondentidest end

viljendas, ei suuda ka kdige parema tahtmise juures selles valdkonnas orienteeruda.
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Eelnevate tolgenduste puhul tuleb lisna hasti vélja see, kui erinevalt naised ja mehed
dekodeerivad reklaame. Naiste puhul on mairgata, et neid huvitas eelkdige toode kui selline
ja suhteliselt vihe négi naine selles reklaamis just seda erootilist tagaplaani voi kui seda
mainiti, siis see ei olnud siiski reklaami puhul esmatéhtis. Esmatéhtsaks peeti ikkagi seda

kvaliteeti ja luksust, mida reklaam neile edasi andis.

Maris. “Reklaam on suunatud trenditeadlikule naisele, kes soovib ilu, kvaliteeti,
luksuslikkust. Soovib olla ilus, meelas. Naisele, kellele on oluline mitte ainult toode ise,
vaid ka selle omadused, pakend, kes ootab midagi enamat kui lihtsalt kosmeetikatoode -
enesetunnet, teadmist kvaliteedist, staatusest. Selle reklaami sihtgrupiks on naine, kes on
nous ilus olemise nimel vaeva ndigema, aga ka vdiljaminekut tegema... kes siis ei tahaks

endale selliseid seksikaid huuli...”

Reklaam toetab stereotiilipset soorolli naiselikkusest.

Huvitav on ka see, et koik naised pidasid seda reklaami ilusaks ja toimivaks. Enamus
soovis end samastada representeeritavaga, ldbi selle, et nad ostaksid selle huulepulga.
Kasutati positiivseid véljendeid reklaami dekodeerimisel, toodi vélja positiivseid

assotsiatsioone, mida see reklaam neis tekitas.

Mehed aga seevastu suhtusid reklaami palju negatiivsemalt. Siin on selge vastuolu
arusaamadel, mida naised peavad ilusaks ja mida mehed. Meeste puhul tuli tugevalt esile
just see, et esmalt mérgati reklaami erootilist sOnumit ja pigem oli see erootiline sdonum

negatiivse alatooniga.
Kert: “Esmalt markasin reklaamis, et naine, kes tahab endale tihelepanu tommata”

Uks respondent koguni tddes, et “normaalne naine selliseid huuli ei viirvi, ega higisena ei

pea ennast ligitombavamaks...”
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Koik respondendid viitsid ka seda, et reklaam on suunatud ainult naistele, sest mees ka

kdige parema tahtmise juures ei orienteeru sellisel maastikul.

Raul: “Sihtrithm on ilmselt edukamad daamid ja siiski ainult daamid, sest mehed isegi
kingitusi tehes ei suuda endale selgeks teha huulepulga voi -ldike koiki vajalikke keerulisi

niiansse”.

Stereotiitipsuse kohta oli samuti vdga erinevaid arvamusi. Pool respondentidest arvasid, et
reklaam on stereotiilipne ja pooled, et ei ole. Need, kes arvasid, et ei ole stereotiiiipne, toid

valdavalt pohjenduseks selle reklaami iilepakutud erootilisuse.

Raul: “Pigem lohub, kuna minu kujutluses siiski tavaostia daam, tavaolukorras ei ole
kiimane unistaja, see huulepulk peab sobima palju enam hoopis olulisemasse ehk

igapdevasesse olukorda”.

Huvitav oli noorima meesrespondendi mairkus, kes arvas, et tegu on stereotiilipse
reklaamiga, kuna naised on ldbi aegade soovinud end jumestada ja juba muinasjutust
Lumivalguke vdime tuua néiteid selle kohta, mida peeti ilusaks; “Lumivalgukesel oli valge

nahk, mustad juuksed ja punased huuled...”

Selle reklaami puhul voime mirgata reklaami erinevat dekodeerimist just meeste ja naiste
vahel. Naised olid antud reklaami puhul sallivamad naise representatsiooni suhtes; naised
el mirganud, et antud tegelane reklaamis oleks kuidagi iilepakutult, eemaletdukavalt
erootiline vdi lausa bravuurne ja pigem tekitas see reklaam naistes positiivseid emotsioone
kui negatiivseid. Mida ei saa aga Oelda meeste arvamuste pdhjal. Enamusele meestest
tundus reklaamil olev naisterahvas eemaletdukav, negatiivses mdttes ennast ndidata sooviv,

ennast miillv, et see on volts ja vooras ja liiga pealetiikkiv.

Selle reklaami puhul voiks vélja lugeda seda, et mehed on stereotiilipsuse hdgustamise
suhtes mitte nii sallivad kui naised. Meeste arvates ei sobi naisel olla véljakutsuv ja

bravuurne. Voib-olla on siin tegemist ka sellega, et naised on enam harjunud selliste
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“naistemaailma” diskursust loovate reklaamidega. Harjunud enam vastu vOtma ja

aktsepteerima arusaamu, milline on nn “ilus naine”.
Reklaam Kihnu Mark

Antud reklaami puhul oli iillatav moment selles, et lisna kaua ldks respondentidel aega,

enne kui vastati kiisimusele, mida reklaamist vilja loed.

Raul: “Esimesel hetkel ei loe midagi...”

>

Kert: “Ei saagi kohe aru...’

Evelin: “Lappaksin ajakirja libi, ennem kui aru saaksin millega tegu, siis keeraksin

tagasi...”
Maris: “Mulle tundub, et see reklaamitav naisterahvas on ise seda toodet pruukinud...”

Need respondendid, kes kohe hakkasid lugu jutustama, olid seda reklaami juba ennem
niinud. Uksmeelselt peeti seda reklaami nn Sokireklaamiks, kus on meelega tahetud panna
inimesi selle reklaami iile arutlema. Respondentidele tundus, et selle reklaami sGnum voiks
olla erinevus. Et on tahetud kindlaid rolle muutes tidhelepanu tommata. Ainult iiks
meesrespondent ndgi antud reklaamis seost Kihnu naiste ja Kihnu Margi viina vahel. Koik

arvasid, et soorollil kui sellisel on selle reklaami puhul kandev joud.

Aili: “Selle reklaami puhul ongi tugevalt mdngitud soorollide timbermdngimisele, et

tihelepanu tommata™

Esiteks hakkas respondentidele silma see, et kena naine oli alasti, mehelikus tegevuses,

mehelikus poosis, reklaamimas midagi, mis nn meeste maailma juurde kuulub.
Rain: “Viin on ikka meestejook olnud”

Raul: “Markasin vastuolu, et miks kena paljas pool-blond daam end nii klassikalisel viisil

raseerib...”
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Maris: “Koigepealt hakkas silma see ebatraditsioonilisus, naine habet ajamas pole
tavaline vaatepilt. Minu jaoks annab see reklaam segaseid signaale. Silma hakkab

vastandite rohutamine, teadlik panustamine segastele signaalidele”

Raul arvab, et eestlaste jaoks on nii kihnlased kui ka Kihnu naised kange rahvas ja kui juba
sellised naised seal habet ajavad, sellist karvakasvu omavad - siis peavad nad ka ilmselt

véart kraami jooma - kutsub kasvdi korra ostma...

Raini arvates on reklaam véga histi onnestunud just nimelt selles mottes, et on tugevalt
méngitud soorollidele. Et sellisel ebatavalisel viisil esitatuna jddb see inimestele enam

meelde.

Viga naljakas oli Kerdi reageering, kes iitles reklaami kohta nii, et “miitib kiill viina ja
mitte just koige naiselikumal moel, aga naise ilu ei varjuta ka siingeim taust.” Ja et selle
reklaami sihtgrupp on ainult mehed, sest 1dbi palja blondiini “vaevalt see naisterahvast

ostma ajab, pigem ajab naised vihaseks...”

Rain: “Selle reklaami moju tuleb enam esile just seetottu, et see naine on alasti, sest see

tekitab elevust reklaami vaatajas”.

“Moni maamees ostab seda viina, rebib ajakirjast selle reklaami ning riputab selle veel

noelaga seinale”.

Tundus, et naised olid antud reklaami suhtes kuidagi iikskdiksemad ja vdhem
kaasamotlevad, kui nditeks eelmise huulepulga reklaami suhtes, kus viga emotsionaalselt

oma arvamust avaldati.

Jéllegi iiheks erinevuseks oli mees ja naisrespondentide vahel see, et naised eranditult
pidasid reklaamil representeeritud naist koledaks. Mehed aga kasutasid enamuses sona

“kena”.

Huvitav on siin neid kahte reklaami vorrelda just sellest aspektist, et eelmise reklaami

puhul, kus oli naist representeeritud naiste meelest ahvatlevalt ja naiselikult ning seksikalt,
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siis mehed tdlgendasid seda téiest vastupidi - eemaletoukavaks. Selle reklaami puhul, kus
naistele tekitas see vdga segaseid ja pigem negatiivseid emotsioone ning nad tundsid, et
naist on representeeritud véga eemaletdukavalt, suisa inetult, siis mehed tdlgendasid seda

hoopis vastupidi.

Maris: “Selle reklaamiga ei oska kuidagi samastuda, tekib vaid tunne, et mis minul sellega
pistmist on. Millegi pdrast arvan ma, et reklaam on pigem suunatud meessoost ostjale.
Eksponeeritud on naiseihu, mis voiks piitida meeste tihelepanu, kuid seda on tehtud teatud

intrigeeriva alatooniga ning voib osutuda hoopis eemaletoukavaks”

bl

Piret: “Selle reklaamiga on naise keha dra kasutatud...” Siin peab respondent silmas
seda, et naist ei ole antud reklaamis representeeritud normaalselt (nagu naisteajakirjade
reklaamides tavaliselt), vaid naist on tema arvates representeeritud eemaletoukavalt ja

alandavalt. Peaasi, et mehed vaatavad, sest naine on reklaampildil paljas.

Reklaamipsiihholoogia Opikus, on védidetud, et meestel kutsub erootiline apellatsioon,
nditeks alasti naisekeha reklaamis, esile positiivse energiat lisava erutuse. Meestele mdjub
eelkdige avatum seksuaalsus, naistel tekib alasti naisefiguuri mojul enamasti negatiivne,
pingeseisundina véljenduv emotsioon. Naissoost reklaamivaatajat mojutab tugevamini

vihje, meeleolu, olukorra kaadritagune plaan (Bachmann 2004/2005:105).

Selle reklaami puhul, kus naise keha eksponeeriti alasti ja visuaalselt, just mitte kdige
kaunimalt ja naiselikumalt, oli tunda naiste kaudset drrituvust. Kuigi keegi péris otse peale
Pireti ei vdljendanud samasugust arvamust, et “naise keha on lihtsalt dra kasutatud”, siis
oli siiski tunda teatud hoiakut, et “mis siin ikka rddkida” ja “teeme selle reklaamiga kiirelt

lopu ja ldheme edasi”.
Reklaam Nickel Ennemi meeste parfiiiim

Meesteparfiiiimi reklaam tekitas hulgaliselt erinevaid arvamusi. Osad respondendid négid
selles reklaamis {idini mehelikku meest tugevalt stereotiiiipse meessoorolli esitlusega,

teised aga pidasid seda mittestereotiilipseks, sest “tavaline mees nii ei kdituks”, oeldi
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pohjenduseks. Selle all peeti silmas just enda néitamist sellisel viisil ja mitte liksi vaid

kambakesi koos ja mitte riides vaid palja iilakehaga.

Esmalt néhti reklaamis tugevat, musklis, palja iilakehaga meest. Arvati, et “toode justkui
tuleb esile, aga samas jddb ainiti otsajollitava mehe varju”. Siin saab samuti vilja tuua

reklaami erinevaid tdlgendusi meeste ja naiste vahel.

Raul: “Siin reklaamitakse konkreetset brindi ja tema toodet. Tundub, et taotluslik on just
noored hdrjad...musklimehed - voi siis koik need, kes end soovivad sellisena end tunda,

voi et neid sellisena nédhtaks”.

Koik naised peale iihe naise arvasid, et nende mehed soovivad end samastada reklaampildil
olevate meestega. Teisiti arvas ainult naine, kes on kunstiharidusega. Tema arvamus iihtis
enamuse meeste arvamusega. Aga naised, kes arvasid, et see on stereotiliiipne meessoorolli
reklaam, arvasid, et see reklaam aitab neil meestele 10hna osta. “Iga mees tahaks kindlasti
endale sellist keha”. “Karmid mehed”. “Kellele siis ei meeldiks trimmis kehaga, karmi

olemisega mehed!”

Evelin: “Loen vilja, et see mees on vihavaenlane, et see mees on homo. Mulle tundub, et
see mees titleb mulle voi sellele, kes vaatab seda reklaami, et oled vales kohas, get lost
(tomba minema). Esmalt jdigi silma see mees siin pildil. Ma usun, et see reklaam on
suunatud vihemustele. Toetab minu arust stereotiitipset vihemust. Ma arvan, et see
reklaam ei meeldi mulle ega paljudele, sest see jdtab mulje, et koik mehed peavadki olema
sellised johkardid, pealepressivad, agressiivsed. Toode on selles suhtes justkui rahustav
komponent siin reklaamil. Ma arvan, et me oleme harjunud naisi ndgema palja iilakehaga,
aga me ei ole valmis veel, et mehed tooteid paljalt reklaamivad. Oleme harjunud ka
sellega, et milline naine peab olema, aga mitte sellega, et milline see mees peab olema...
ma motlen vilimuselt. Mina arvan, et see reklaam on suunatud enam naistele, sest naine ei
vaata seda reklaami nii negatiivselt kui mees ja ma motlen siin tavalist stereotiiiipset
meest. Naine vaatab, et tugevad mehed, kiillap see mehele meeldib ja liheb ostab selle

lohna mehele, sest naisele see meeldib, et mees on tugev”.
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Maris: "See reklaam jutustab joulisest, iseteadlikust ja mehelikust mehest. Minu arvates
voiks reklaam osutada mehele, kes on enesekindel, teadlik oma vddrtustest ja olemusest.
Reklaami vaadates mulle tundub, et reklaamitootja on soovinud vihjata, et see lohn on just

sellisele mehele, kes peab lugu nn. klassikalistest mehelikest omadustest.
Kokkuvdtvalt voib 6elda, et enamus naistele jattis see reklaam positiivse emotsiooni.

Meeste arvamused olid jéllegi sootuks teistsugused. Peale noorima respondendi ei soovinud
end representeeritavate noormeestega kiill keegi samastada. Olulisemaks negatiivseks

jooneks peeti selle reklaami tugevat homoseksuaalsetele markidele viitamist.

Raul: "Kuidagi homolohnaline, muus situatsioonis ei kujutaks ma ette mehi niiviisi

’

seismas ja nditamas...’

’

Kert: "Homod tahavad voimu ndidata...’

Rain: "Need ei ole ju normaalsed mehed...mina niimoodi ei seisaks teiste poistega paljalt,

mulle tunduks see imelik...”

Enamus meesrespondente leidis, et tegemist on nn “homolohnalise” teemaga, et “ise end

samastada kiill ei sooviks selliste noormeestega”.

Raul vastas kiisimusele, et mida esmalt reklaamis mérkasid, vdga irooniliselt: ~Vaatasin,

kas on mees voi touhobune, mees oli...”

Huvitav on selle reklaami puhul jéllegi see, et kuigi stereotiilipselt siiski on peetud
mehelikuks meheks just antud reklaamis representeeritud tugevat, joulist, julget meest - ,

siis see reklaam oli pigem selline, mis ajas mehed pigem naerma ja pilkama.

Nagu hiljem selgus, ei pea mehed seda reklaami ka stereotiilipseks seetottu, et tegemist oli
tugevalt iilepaisutamisega. Ka sihtrithma osas leidsid mehed, et see voiks olla suunatud

sellistele klubilistele tiilipidele nagu Harley Davidsoni klubile. Samuti vastas enamus mehi
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tihtemoodi, et see reklaam ei meeldi neile ja ei pane neid sellesse reklaami siivenema ega

ka seda toodet ostma.

Ainus, kellel oli asjast erinev arvamus, oli noorim respondent Oliver, kes arvas, et tegemist
on stereotiilipse meessoorolli reklaamiga, kuna “reklaamis olevad mehed reklaamivad

meestele moeldud toodet, loomulikul viisil”.

Ehk voib siit jareldada seda, et nooremad pdlvkonnad, kes kasvanud reklaami maailma
kireval ajastul, kus stereotiilibid ei ole kindlalt enam piiritletud ning paigas ja meeste
kujutamine reklaamides muutunud suhteliselt tavaliseks, siis ei nde ta ka antud reklaamis

midagi eriskummalist v0i tavapératut.

Grete: “See reklaam esitab mulle mehelikkust, macholikkust. Tegu on karmide meestega.
Jutustab mulle meeste voimust. Esialgu jdi mulle silma kohe selle mehe keha, kes on
esiplaanil. See on suunatud meestele, kes tahavad end samastada, tunda end ka sellisena
nagu need mehed siin pildil. Kindlasti toetab see stereotiiiipsust, selline macholik vdrk.
Mulle meeldib see reklaam. Koikidele vast meeldiks selline keha, igati vormis ja

treenitud”.

Koik respondendid leidsid, et reklaam on suunatud meestele, aga meesrespondendid lisasid
(peale Oliveri), et “mitte minusugustele, normaalsetele”. Meestel on oma, tugevalt
internaliseeritud arusaam, milline on normaalne mees. Neil on oma ettekujutused ja

ootused, kuidas iiks mehelik mees kaitub.

Rain: "Mees ei voi olla nii edev...eksponeerib oma keha, tiritab vilja paista - see ei ole

minu arvates mehelik!”
Reklaam Puma meeste spordijalats
Koige vihem negatiivseid emotsioone tekitas Puma reklaami dekodeerimine.

Usna iiksmeelselt leiti, et reklaam on suunatud trenditeadlikele inimestele. Esmalt mérgati

reklaamis meest eredaviarvilises riietuses ja iihel jalal seismas keset tédnavat.
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Arvati, et reklaam voiks meeldida koigile, sest see on huvitavalt esitletud ja Puma on

praegu véaga IN!

Kuigi reklaamil representeeritud tegelane seisis paigal (iihel jalal, keset tidnavat), siis leiti,

et see kannab edasi sonumit litkumisest, spordist, aktiivsest eluviisist.

Raul: “See reklaam jutustab mulle, et tantsu-rdppar on kiires litkumises...poorleb-keerleb

minutis tuhandeid kordi”.

Madis: “Puma reklaamid on alati veidi teistsugused, sellised huvitavad, liikumises,
emotsionaalsed, energilised. Alguses jddb kohe silma see mees patsidega ja erilises

asendis”.

Kodige negatiivsemalt iseloomustas reklaami Kert: “Rastapatsides titip seisab tobeda

’

pidzaamaga tinaval...Puma on inimestele, kes tahavad eristuda...’

Oliver: "Reklaamil representeeritud mees on vihje sellest, et koik ei peagi tihtemoodi

olema, eriti hdsti sobib see aga noortele...”

Maris: "Mulle hakkas siit reklaamist silma Ida ja Lddne, oma olemuselt viga erinevate
maailmavaadete sidumine. Reklaam on vdga mdnguline, mitmekihiline. Soe, positiivne,

minu jaoks véga pilku piiiidev reklaam - ilmselt kuulun sihtgruppi”.
Koige enam tuligi selle reklaami puhul vilja tahe sihtgruppi kuuluda.

Aili:  "Kuigi traditsiooniliselt kasutatakse spordikaupade reklaamimisel sportlasi ja
tavaliselt on sellise reklaamid viga hdsti labi moeldud ja téotavad oma kontekstis hdsti,
siis sellise reklaami puhul on vdga virskendav ja tore vaadata just teistsugust lihenemist.
Siin ma pean silmas just seda tiiipi, ilmselt Jamaicalt Vvoi kuskilt sealt...ja tema

kultuurikonteksti, mis sellesse reklaami on toodud...”

Selle reklaami puhul vastasid kiimnest pool, et tegemist on stereotiiiipse reklaamiga.
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Raul: “Pigem on see stereotiilipne reklaam. Sest see haakub kuidagi igapdevaelu

>

toimetuste ja askeldustega...’

Kdige enam toodi pdhjenduseks mittestereotiilipsuse osas, et see on mittestereotiilipne meie
Eesti kultuurilises kontekstis. Ainult iiks meesrespondent arvas, et selliste riietega tdnaval

kdivad klounid ja jooga on pigem naiste harrastus kui meeste.

Rain: “No nii, see siin on spordipoiss...spordiasju reklaamimas. Muide minuarust koik
Puma reklaamid on suhtkoht iihesugused. Siin hakkas mulle silma kohe selle mehe pikad
patsid, kiill rastapatsid nagu voib ka meesterahvas endale teha, aga toredad eredat virvi
riided on ka sellel soojamaa mehel. See sobib kohe sinna kultuuri ja maale need erksad
vdrvid ja koik muu...aga kujuta sa mind ette nii...” (muigab, motleb) Vastab siis ise, “Ehk

jousaalis? “

Krete: “Tegu on Puma spordiriiete reklaamiga. See reklaam jutustab mulle sellist lugu,
nagu sportlikkus ja stiil kédivad kdsikdes. Alguses jdi reklaamilt silma kohe selle mehe
Jjuuksed (osutab pildile). Ja kogu selle reklaami stiil on lahe. See reklaam on suunatud
koigile, kes hindavad omapdrasust, stiili ja tahavad erineda, sest see reklaam on nii
eriline. Minule see reklaam toetab meessoorolli stereotiitipi, mehelik reklaam. Mulle

meeldib see reklaam, sest see on stiilselt tehtud ja mind paneb kohe Pumat ostma”.

Kokkuvotvalt voib delda, et Puma reklaami tdlgendasid respondendid véga erinevalt. Selle
reklaami puhul ei moodustunud gruppe, kus vanemad voi nooremad respondendid oleks
reklaame erinevalt tdlgendanud, voi et naised ja mehed oleks teinud kardinaalselt erinevaid

tdhelepanekuid.

Meesvastajatega labi viidud intervjuude kokkuvote

Reklaam Dior Addict ei meeldinud meestele, pohjendati, et naine on esitletud liiga
iilepakutud erootiliselt, “mis tavaelus naisele ei sobi”. Leiti peaaegu iiksmeelel, et tegemist

ei ole stereotiilipse naissoorolli esitlusega. “Ei kujuta ette tavaelus daami nii kiimases
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olekus”. Siit tuli selgelt vélja naiste ja meeste erinev arusaam ilusast ja nn normaalsest

naisest. Naised pigem soovisid end samastada representeeritava naisega ja arvasid, et see

teeb neid kaunimaks...”’kes siis ei tahaks endale selliseid seksikaid huuli...” Kasutati ka

positiivse emotsiooniga véljendeid: “glamuurne”, “kaunis”, “meelas”. Mehed seevastu
»

kasutasid negatiivse alatooniga viljendeid: “lilepakutud”, “iilemeigitud”, “kiimane”, “end

viljapakkuv”.

Eraldi voiks siin vélja tuua noorema meesrespondendi arvamuse, kes leidis teistest kdige
vihem, et tegemist oleks millegi ebastereotiiiipse voi naissoorolli piire l10hkuvaga. Tema
lahenemine antud reklaamile oli seetdottu huvitav, et tema intervjuust leidis reklaami
dekodeerimisel tekkinud intertekstuaalseid viiteid. Nimelt, leidis ta, et naised on ju lébi
aegade armastanud end jumestada, sest juba Lumivalgukese muinasjutt ridkis sellest, et

punased huuled on ilusad.

Reklaam Nickel Ennemi ei meeldinud samuti meestele seetdttu, et tegemist oli
ilepaisutamisega. Enamuse meeste arvamus oli, et “tegemist on homoldhnalise asjaga”. Siit
tuli ka kodige suurem erinevus vilja naiste ja meeste arvamuste erinevusest. “Naised
arvasid, et selle reklaami jargi “oleks hea mehele 16hna osta” vdi...” kes siis ei tahaks olla
selline tugev musklis ja jouline” (naised arvasid, et mees soovib end samastada tegelasega
reklaamilt). Mehed aga olid koik peale iihe jéllegi noorima meesrespondendi, tdrjuvalt

héilestatud selle reklaami suhtes.

Reklaam Kihnu Mark tekitas meesrespondentides pigem positiivseid emotsioone, leiti, et
reklaamil on kaunis naine ja liks respondent koguni arvas, et naise ilu ei varjuta ka siingem
taust. Koik respondendid leidsid, et see reklaam ei ole stereotiilipse soorolli esitlusega
reklaam...”vastasel korral oleks kiill jama..., arvas iiks respondentidest” See reklaam

meeldis meestele oma erilise esitluse tottu.

Reklaam Puma tekitas kahesuguseid emotsioone, arvati et tegemist on toreda reklaamiga,

aga samastumise efekti meesrespondentide puhul ei esinenud. Selle reklaami kohta mérgiti,
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et on ikkagi meesoorolli keskne, kuid ehk teistsugusele mehele kui nemad on. Kasutati

99 ¢

selliseid sonu nagu “trendiinimesele”, “boheemlane”, “ekstremist”.

Naisvastajatega libi viidud intervjuude kokkuvote

Dior Addict huulepulga reklaam oli mdeldud vastajale esitlemiseks kui ndide higuse
naissoorolli representeerimisest, kuid kdik vastajad ei hinnanud seda nii iiheselt. Arvati, et

see sobib ka naiselikkuse rohutamiseks.

Mbone vastaja arvates aga oli reklaami marksona «seksuaalsusy». Sellele viitavaid detaile
nimetas ta jargnevalt: «Punased huuled torkavad silma. No ja taust...iileni naiselikkusele
viitav. Niisugune véline....ee...enesepakkumine. Modelli olek, ilme, kdik on niisugune a'la

tule, vota mind!»

Reklaami sihtgrupiks pakkus vastaja seltskondliku ja pigem noorema naise. Tsitaat: «Igal

juhul ei ole see tiiiipilisele koduperenaisele. Modellist dhkub seksikust ja glamuursust!”

Siit vOib tddeda seda, et vastajad vaatlevad reklaamide tegelasi ja nende rolle iseenda
maailmavaatest, védrtushinnangutest ja elukorraldusest ldhtuvalt ning vordlevad kujutatud
tegelasi iseendaga, otsides sarnasusi voi erinevusi. Kui reklaami tdlgendas, n-6 vaba naine,
kelle jaoks iseseisvalt hakkama saamine on proovikivi ja enesetdestamine, luges reklaami
sonumist vilja just needsamad mérksonad. Teise grupi jaoks ei ole sdOltumatus mehest
pdevakajaline kiisimus, sest tema «loomulik keskkond» on nn turvaline tiilipiline

harmooniliselt toimiv peremudel.

Nickel Ennemi- meesteparfiiimi reklaam oli naiste arvamuse kohaselt normaalne
meesteparfiilimi reklaam. Vaatamata monedele maérkidele, mis viitasid vastupidist, ei
osanud naised neile tdhelepanu pdorata. Teistsugusele mehele suunatud reklaami
representatsiooni ndgi ainult kunstiharidusega naisterahvas, kes kohe esmase reaktsioonina

véljendas end samamoodi nagu mehed...”see reklaam kiill ei ole stereotiilipne... see on
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teistsugustele meestele, osutas tihelepanu just mehe eksponeerimisele ning markidele, mis
viitavad vdhemuslastele. Siit voib jireldada, et mehed on enda rolli kditumistes ja
tegevustes teatud ootustel, mis vastasel korral ei kuulu nn normaalse mehe
kditumisnormide hulka. Mehed ndevad enda alasti eksponeerimises midagi muud, kui

naised, see ei kuulu mehelikkuse juurde.

Kihnu Margi viina reklaami tdlgendamine tundus naistele olema vastumeelne. Taheti
justkui kiirelt iihelepoole saada...”siin ei olegi midagi enam 6elda...”. Mulle tundus kohati,
et naisrespondendid tundsid justkui piinlikust seda reklaami analiitisides. Selle reklaami
puhul olid meeste ja naiste arvamused stereotiilipsuse esitluses iisna sarnased... Mdlemad

leidsid, et “see ei ole kindlasti stereotiiiipne naissoorolli esitluse reklaam”

Maris: “Selle reklaamiga ei oska kuidagi samastuda, tekib vaid tunne, et mis minul sellega
pistmist on...Millegi pdrast arvan ma, et reklaam on pigem suunatud meessoost ostjale.
Eksponeeritud on naiseihu, mis voiks piitida meeste tihelepanu, kuid seda on tehtud teatud

intrigeeriva alatooniga ning voib osutuda hoopis eemaletoukavaks”™

Puma reklaamis eksponeeritud mees oli naiste arvates liiga teistsugune - tumedanahaline,
rastapatsidega, tavatult pika habemega, pidzaamat meenutavas eredavirvilises riietuses,
sooritamas joogaharjutust (puu-asend e tree-position). Koik see rddkis ~ vOOrast

kultuurikoodist

Selle reklaami puhul arvati, et tegu on ebatraditsioonilise seose sportlike jalandude ja joogi
vahel. Usna mitu respondenti kinnitasid rddmsalt, et ilmselt nemad kuuluvad sihtgruppi.
Leiti, et traditsioonilisest seisukohast ldhtudes on reklaam pigem soorolli 16hkuv. Kuid
samas oli ka neid, kes véitsid, et see reklaam on stereotiiiipse soorolli esitlusega, kuna “see

haakub kuidagi igapédeva elu-olu toimetusega”.

Intertekstuaalseid viiteid oli vOimalik leida Kihnu Mark — viina ja Dior Addict —
huulepulga reklaamidest. Esimese reklaami puhul moistavad neid seoseid vist kiill ainult
eestlased, sest apelleeritud oli Kihnu margi viina ja Kihnu naisele — nii on meile

originaalsel viisil néitlikustatud toote positiivsed omadused. Teise reklaami puhul leidis
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intertekstuaalseid seoseid iihe respondendi intervjuust, kus ta t3i paralleeli punaste huulte ja

Lumivalgukese vahel.

Kokkuvotvalt saab oelda, et nii nais- kui meesrespondendid lahendasid «iilesande»
omamoodi. Loogilise jitkuna ldks jutt alati hiljem sellele, kuidas inimesed suhtuvad
stereotiilipsete ja mittestereotiilipsete soorollide esitlemisele reklaamides, aga ka
tildisemalt. K&ik vastajad viitsid tolerantselt, et on igaiihe enda asi, kui palju tavaparaselt
vastassoole omistatavaid tegevusi ja omadusi keegi harrastab vai iile votab, ent isiklikes

eelistustes jaadi truuks traditsioonilistele arusaamadele soorollidest ja identiteedist.

4. JARELDUSED JA DISKUSSIOON

Uuringust selgus, et piistitatud hiipotees, et mees- ja naisrespondendid dekodeerivad
soorolli viidetega reklaame erinevalt, ning samuti, et erineva pdlvkonna respondendid
tolgendavad reklaame erinevalt - leidis kinnitust. Kdige ilmekamalt illustreeris seda
reklaami Dior Addict- huulepulga ja Kihnu Mark-viina reklaamide tdlgendus, kus meeste ja

naiste arvamused erinesid kardinaalselt.

Samuti oli voimalik eristada nooremate respondentide tolgendusi teistest, sest intervjuudest
oli selgelt mirgata, et nende maailmavaade voi arusaam oli vabam ja vdiks 6elda, mitte nii
stereotiiiipides kinni, mis voib {iihelt poolt tuleneda nende noorest east - nad ei méadratle
ennast veel mingisse sotsiaalsesse, iithiskonna poolt nn aktsepteeritavasse gruppi. Ja teisalt

voib pdhjus olla selles, et nad on kasvanud koos reklaamimaailma kireva ajastuga ja
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reageerivad mittestereotiiipsetele reklaamidele pehmemalt, nad on erinevuste suhtes

vastuvotlikumad, leplikumad.

Usna histi vdis intervjuudest vilja lugeda kinnituse ka kolmandale hiipoteesile, et vastajad
tuginesid oma tdlgendustes siiski iihiskonnas laiemalt levivatele arvamustele selle kohta,
missugune on selles kultuuris normaalne naine ja missugune on tdeline mees, mis on
naiselik, mis mehelik ja mis seda kindlasti ei ole. Ainuke suur erinevus oli selles, et naiste
ja meeste maailmavaade antud kontekstis ei iihtinud. Siit voib jireldada vaid seda, et
inimesed kalduvad tdlgendama reklaame oma isiklikest igapédevarollidest, suhetest,

eelistustest, kogemustest ldhtuvalt.

Raamatu “Heterotehdas” autori, Leena-Maija Rossi (2003) kohaselt, kasutavad
reklaamitegijad nn koige levinumaid ja stereotiilipsemaid soorolle ning esitavad
heteroseksuaalsust reklaamides normaalselt moistetavana, eeldades, et koik
reklaamivaatajad soovivad end 1dbi selle samastada. Samas arenevad reklaamid sinnapoole,
et neid on aina raskem iiheselt tdlgendada ja mdista. Reklaamide visuaalne maailm ja sellel

representeeritava toote suhe on ldinud aina higusemaks.

Stereotiilipe loovad traditsioonid, kasvatus ja avalik arvamus. Meedias, eelkdige reklaamis,
kajastub see koige paremini selle kaudu, mis «miiiib», kellega samastuda soovitakse.
Laienenud on ka feminiinsuse modiste. Seksuaalsus pole enam ainult meeste jaoks.
Fotomodellid ei ole enam staatilistes, vaid hiippamise, tantsimise, rddmustamise poosides.
Tooteid reklaamitakse iiha enam tegevuse nautimise kaudu. Riided, jalandud, parfiitimid
jmt assotsieerub tegevuse nautimisega (Puma vabaajajalats, Dior’i huulepulk ja viin Kihnu

Mark).

Reklaamid on itha enam muutunud nn jutukesteks voi lugudeks ja teinekord jédb toode

ildse tahaplaanile ning inimene méletab vaid seda lugu.

Keha on tavaliselt see, mis midrab reklaampildil piirid ja normid. Kui mehe keha
eksponeeritakse seksapiilselt, potentsiaalse iha tekitajana, siis see on esitatud

maskuliinsena; meest on representeeritud joulisena, atleetlikuna, musklis. Aga kui naise
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keha representeeritakse mehelikult, siis tihti taasesitatakse see ldbi naise keha just

naiselikkust rohutades.

Naise esitlust reklaamides maskuliinsena voiks vaadelda ka kui ajalooliste ldtete juurde
naasmist - eesti naist on ldbi aegade ikka kujutatud tugeva ja tookana. Millest voib tuleneda
aga see, et ka mehi on hakatud reklaamides kujutama pehmemates ja suisa naiselikes
rollides, nagu nditeks koogireklaamide puhul, vdi koristamas. Kas see voib seotud olla
ithiskonnas sotsiaalsete rollide vordsustumisega, voi on see siiski nende reklaamide puhul

seotud ainult isaduse representatsiooniga?

Minu uurimuse iiks mote oli kutsuda esile iihiskonnas enam sootundlike arutlusi.
Tdendoliselt avardab see ka mehelikkuse ja naiselikkuse moistet ning avab eesti meeste ja

naiste valikuid ja arusaamu iildiselt.

Minu bakalaureusetdd keskendus eelkdige triikireklaamide analiilisimisele, samas oleks
huvitav uurida samast aspektist ka TV-reklaame. Kas TV-reklaamid, kus kombineeritud
nidgemis- ja kuulmismeele poolt edastatavad signaalid ning on vdimalik edastada ka
litkumist ja muutumist, pakuksid huvitavamaid tdlgendusmomente? Eelkdige oleks huvitav

uurida, kuidas reklaami vastuvotjad neid momente reklaamides dekodeerivad.
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KOKKUVOTE

Reklaam on huvitavaks uurimismaterjaliks seetottu, et ta peegeldab kultuurilisi

kategooriaid, pdhimdtteid, vadrtushinnanguid ja tihiskonnas levivaid stereotiitipe.

Oma bakalaureusetd0s uurisin nelja triikireklaami ja seda, kuidas vastuvotjad neid
tdlgendavad. Valimisse kuulusid nn hidguse soorolli esitlusega 2003. aasta ajakirjade Anne
ja DI A4 formaadis reklaamid. Héguse soorolli esitlusega reklaamid valisin seetottu, et
tolgendused neist oleks voimalikult mitmekesised. Oma uurimuses kasutasin Kerttu-Kaisa
Kiviselja (2001) kombineeritud semiootilist siivaanaliilisi meetodit, kus olid kasutusel nii

Barthes i, Nothi, Eco kui ka Kressi ja van Leeuwen’i teooriad.

Tegemist on slisteemse analiiiisiga - kirjeldatav meetod hdlmab endas nii reklaamteksti

verbaalse kui ka visuaalse poole ning nende interaktsiooni voimalused.

Uurimisiilesandeks oli leida valitud reklaamides peituvad tdhendused, vaadeldes nii
reklaamteksti verbaalset kui ka visuaalset poolt. Uhtlasi vordlesin teooriatel pdhineva

tekstianaliilisi tulemusi reklaami vastuvotjatega (viis eesti meest ja naist, vanuses 18-50)
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1abi viidud intervjuude kdigus selgunud arvamustega. Uuringust selgus, et valitud

reklaamid aitasid tisna hésti tuua vélja respondentide soorollide késitlusi ja eelistusi.

Valitud reklaamid olid ka tdlgendajate arvamuse kohaselt suhteliselt dhmaste soorolli

piiride esitlusega ja tekitasid reklaami vaatajates tihti vastakaid tundeid.

Respondendid eelistasid tildiselt pigem stereotiiiipsemat soorollikésitlust, kuid samas vois
hoomata ka seda, et respondentid ldhtusid reklaamide tdlgendamisel paljuski oma isiklikest

véadrtushinnangutest ja maailmavaadetest.

Suurim erinevus reklaamide dekodeerimisel oli naiste ja meeste vahel. Oli selgelt margata,
et mehed eelistasid soorollide osas pigem stereotiilipsemaid soorolle ja kdsitlusi. Naiste
tolgendused, nii nagu nooremategi respondentide puhul, olid mitte stereotiilipse esitluse

osas vabamad.

Tdheldada vois ka seda tendentsi, et respondendid tuginesid paljuski oma tdlgendustes

sellele, missugune on meie iihiskonnas ja kultuuris nn normaalne mees voi naine.
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SUMMARY

Changing gender perceptions in magazine advertising and their

interpretation from the point of view of recipients.

Advertising provides interesting research material since it reflects cultural categories,

principles and stereotypes of the related society.

In my research paper I have studied four printed advertisements and how the recipient
interprets these advertisements. The selection of advertisements included A4 sized
advertisements representing the so-called indefinite gender roles published in magazines
Anne and DI in 2003. I chose advertisements representing indefinite gender roles to ensure
more complex and multi-layered interpretations. In my research I drew extensively from
the combined semiotic in-depth analyses method of Kerttu-Kaisa Kiviselg (2001) which

applies the theories of Barthes, Nothi, Eco as well as Kress and van Leeuwen.
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The research was performed as a systematic analyses and the description method covers
both the verbal and visual aspects of the advertising texts as well as their possible

interactions.

The task of this research paper was to reveal the hidden meanings in the chosen
advertisements and evaluate both the visual and verbal aspects of the text. Similarly, I
compared the results of the text analysis based on the applied theories with the opinions of
the recipients of the advertisements (five Estonian men and women within the age group of
18 to 50 years) which were revealed in the performed interviews. The research showed that
the chosen advertisements helped to bring forward recipients’ concepts and preferences in

relation to gender roles.

Also, according to the recipients, the chosen advertisements represented relatively

indefinite gender roles and often induced mixed feelings in the viewers.

The recipients preferred generally more stereotypical concepts of gender roles, although in
many cases it was obvious that the personal values and ideologies affected strongly their

interpretations of the advertisements.

The greatest difference in decoding the advertisements turned out to exist between the male
and female recipients. Men clearly preferred more stereotypical gender roles and concepts.
Women, as well as younger recipients, were less limited and less stereotypical in their

interpretations.

A tendency of basing one’s interpretations on the general idea of the role of man or woman

in the Estonian society was noticeable in the interpretations of the recipients.
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Intervjuude transkriptsioon

Raul, 50-aastane, korgharidus, abielus, tootab.
Reklaam Dior-Addict- huulepulk.
1.Mida sa antud reklaamist vélja loed?

Mida ma loen...Arvan, et tegemist on Diori brindi-tootereklaamiga, mis samas ka kutsub
ostma neid konkreetseid tooteid...(vaatab lahemalt reklaami) Diori huulepulka voi ldiget

vOi1 16hna...
2.Missugust lugu see jutustab?

See lugu voiks olla selline, et osta mind ja siis tunned midagi kirglikku ja piisavalt

erootilist!
3.Mida esmalt méarkasid?

(Modtleb)...ma arvan, et esmalt jdid silma huuled ja huulte peegeldus, huulte séra

peegeldus, naine selle huulepulga sira peegeldusega...(naerab).
4.Kellele on see reklaam suunatud?

Mina arvan, et see sihtriihm voiks olla edukamad daamid (rohutatult) ja siiski ainult
daamid...Miks? Sest mehed isegi kingitusi tehes, ei suuda endale selgeks teha huulepulga

voi ldike, kdiki vajalikke niiansse.
5.Kas see reklaam on stereotiitipse soorolli esitlusega? Voi...?

Mina arvan, et see reklaam on pigem mitte stereotiilipse esitlusega...minu kujutluses tava
ostja...daam tava olukorras ei ole kiimane unistaja...see huulepulk peab sobima palju enam

olulisemasse ehk siis igapdevasesse olukorda.
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6.Kas see reklaam meeldib voi ei?

Usun, et see reklaam leiab oma sihtrithma...(vaatab reklaami motlikult) kannab end vilja.

Pigem siis meeldib.

Kihnu Mark -viin

1.See on reklaam...(rohutatult)...esialgu ei saagi aru, aga see on vist taotluslik, et peatud

rohkem kui tavalise viina reklaami puhul ja piiiiad mdistatada, et mis toimub...

2.Eestlaste jaoks on kihnlased ja kihnu naised ikka kange rahvas olnud ja kui juba sellised
naised seal habet ajavad ja sellist karvakasvu omavad, siis peavad nad ka ilmselt vdirt

kraami ostma...kutsub ostma, kasvoi korra!

3.Minule peegeldab see reklaam vastuolu, vastuolu selles mottes, et miks nii kena ja paljas

pool —blond naine end nii klassikalisel viisil raseerib...?

4.Tosistele tegijatele ikka ja arvan, et tegu on ikkagi kohalikule turule suunatud

hinnatootega...sest preemium brind Kihnu Mark ei {itleks vilismaallastele kiill midagi...

5.Pigem IShub, siin on ilmselt taotluslik pool see, et kdiki reegleid rikkudes piiiitakse

eristuda ja tdhelepanu tommata.
6.Reklaam meeldib...selline loominguline teine.
Nickel Ennemi-meesteparfiiiim

1.Reklaamitakse konkreetset brindi ja tema toodet. Tundub, et siin on sihtrithm noored
hirjad...musklimehed...vdi siis need kes end sellisena ndha soovivad...(naerab). Jutt 1dheb

sujuvalt iile 16hnale, mida tema siis endale ostab...

2.Kuidagi homoldhnaline on see kdik minujaoks, muus situatsioonis ei kujutaks kiill ette

mehi niiviisi seismas ja end néditamas...v0i mis? (pdordub minu poole).
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3.Vaatasin, et kas on mees vo0i tduhobune, mees oli...(seletab mulle emotsionaalselt, et tal

on ju digus)

4.Sellistele klubilistele tiilipidele...Harley Davidsoni klubile...PShjenduseks ikkagi see, et

selline homolShnaline voi klubiline hoiak on siin. (osutab reklaamile)
5.(Kiire vastus), I6hub, tegemist on iilepaisutamisega.

6.Ei meeldi, jédtab kiilmaks ja ei pane mind siivenema...
Puma-meeste spordijalats

1.Tunnen, et kui sellisel tantsu-répparil on Puma tossud jalas, et siis peavad need ikka

vastupidavad ja mugavad olema.

2.Tantsu-rdppar on kiires liikumises ja poorleb-keerleb minutis tuhandeid kordi...siin on
ilmne vihje sellele kaubamirgile, et see toodab vastupidavaid ja mugavaid jalatseid nii
vaba-aja kui ka spordi tarbeks (kuigi reklaamil olev mees on paigal, tundus respondendile,

et mees reklaamil véljendab aktiivset litkumist).
3.Ténaval tantsimist, litkumist...(toob niiteks soojad maad ja rege muusika).

4.Ilmselt on tegemist trendika tootega ja trendi jélgivad just nooremapoolsed

maailmakodanikud. Seega arvan, et tegemist on moekaubaga ja pigem noortele.
5. Toetab...kuidagi haakub sellise argielu ja igapdevaaskeldustega.

6. See reklaam meeldib...ei ole midagi iilepaisutatud ja tekitab ka positiivseid emotsioone.

Maris, 30-aastane, opib korgkoolis, abielus, todtab.

Nickel Ennemi

1. Mida antud reklaamist vélja loete? (iikshaaval)
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Ma...( venitab ja motleb) reklaam on suunatud meestele. Tegemist on I6hna reklaamiga.

See reklaam annab sonumi kellele toode vdiks olla suunatud ( {itleb réhutatult, kindlasti

mitte nn. kontoriinimesele).
Selle I16hna puhul voiks tegemist olla tugevama, joulisema Idhnaga.
2. Missugust lugu see jutustab?

Lugu on joulisest, iseteadlikust mehelikust mehest. Minu arvates vdiks reklaam osutada
mehele, kes on enesekindel, teadlik enda olemusest ja oma véartustest. Reklaami vaadates
arvaksin, et reklaamitootja on soovinud vihjata, et see 10hn on just sellisele mehele, kes

peab lugu nn. klassikalistest mehelikest omadustest.
3. Mida esmalt selles reklaamis markasite?

Esmalt hakkas silma julisus, pisut robustne ja tahumatu. Véga rohutatult, ddrmusteni
mehelik, maskuliinne. Minu jaoks pisut liiga otsekohene ja vihe minguline. Sonum tundub

olevat viga konkreetne ja piiratud.

4. Kellele on see reklaam Teie arvates suunatud? Miks nii arvate? Kuna tegemist on
meestele suunatud reklaamiga, siis vdiks ju loota, et mehed soovivad ennast samastada just

sellist tiilipi meestega (naerab).

Mingitud on machomehe imagoga — joulisus, lihaseline keha, titoveeringud, lébitungiv

pilk, teatavad kehahoiakud, teeseldud iileolek.
5. Kas see reklaam on stereotiilipse soorolli esitlusega, palun pohjenda!

Reklaam toetab minu arvates stereotiiiipset soorolli kdsitlust tisna konkreetselt, aga, ei

oskagi vastata, kas rohkem on selle reklaami meeldivusega voi ebameeldivusega tegu!
Kihnu Mark

1. (Naerab)...tundub nagu naisterahvas oleks ise reklaamitavat toodet tarbinud.
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Reklaam mdjub piirelohkuvalt, ebatraditsiooniliselt

2. Piirid kindlate rollide vahel higustuvad. Reklaamiga seostuvate mérksdnadena voiks
vélja tuua vastandeid- pehme aga kange, drn iimbris aga tugev ( motleb pisut...kange?)
sisu. Voiks arvata, et tegemist on tihest kiiljest traditsioonilise, kuid siiski teatava uue

lahenemisega.

3. Kdigepealt hakkab silma kindlasti ebatraditsioonilisus, naine habet ajamas pole tavaline
vaatepilt. Minu jaoks annab see reklaam segaseid signaale. Silma hakkab vastandite

rohutamine, teadlik panustamine segastele signaalidele.

4. Kuna tegemist on pigem meestele huvipakkuva tootega, samas reklaamis kasutatakse
naist tema soole {lisna ebatiilipilises tegevuses, voiks ju loota, et reklaam pélvib nii meeste
kui naiste tdhelepanu. Tegemist on viga julge ja soorolli piire nihutava reklaamiga, mida
vOib mdista mitmeti, see v3ib olla reklaami miinuseks aga ka plussiks. Reklaam vdib
tekitada segaseid tundeid, sonum voib kaotsi minna. Sellise reklaamiga ei oska kuidagi
samastuda. Voib tekkida mdte, et mis minul sellega pistmist on. Samas on reklaam
intrigeeriv ja pélvib kindlasti tdhelepanu. Millegi parast arvan siiski, et reklaam on
suunatud pigem meessoost ostjale. Eksponeeritud on naiseihu, mis voiks piitida meeste
tdhelepanu, kuid seda on tehtud teatava intrigeeriva alatooniga ning vdib osutuda hoopis

eemaletoukavaks.

5. See reklaam seisab selgelt vdljaspool traditsioonilist soorolli késitlust, ei meeldi.
Dior-Addict-huulepulk

1.Reklaam on suunatud naisele, reklaamis on tehtud panus glamuurile ja luksuslikele

ja reklaam on naisele, kes soovib silma paista, sest toode on kallis ja kvaliteetne (“Kuidas
sa seda tootest vilja loed?”) - seda nditavad reklaamis kasutatud vihjed luksusele, osutab

kdega litritele. Miitiakse enesetunnet
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2. Kogu reklaamist dhkub luksust, positsiooni. Kasutatud on palju ldikivaid, sdtendavaid
pindu, millega tekib asossatsioon, kui millestki kallist ja kvaliteetsest. Tume taust,

tdhekesed, meelas hoiak — tekib tunne pidulikkusest, elegantsist.

3.Téhelepanu on huultel, mis oma kirkusega torkavad silma {ilejadnud tausta suhteliselt

monotoonsuselt.

4. Reklaam on suunatud trenditeadlikule naisele, kes soovib ilu, kvaliteeti, luksuslikkust.
Soovib olla ilus, meelas. Naisele, kellele on oluline mitte ainult toode ise vaid ka selle
omadused, pakend, kes ootab midagi enamat kui lihtsalt kosmeetikatoode — enesetunnet,
teadmist kvaliteedist, staatusest. Sihtgrupiks on minu arvates naine, kes on nous ilus
olemise nimel vaeva nigema, aga ka véljaminekut tegema. Kuna reklaam tekitab tunde
pidulikust 6hkkonnast voi olulisest stindmusest hoolimata niiliselt lohakast voi hoogsast
poosis ja hoiakust, siis selliseks puhuks ilutooteid otsides jadks minu pilk sellisel reklaamil

kindlasti pidama.
5.Reklaam toetab stereotiiiipset soorolli naiselikkusest, ilus, toimiv reklaam.
Puma

1.Reklaamitakse jalatseid, panus on tehtud mugavuse toonitamisele, toode pole suunatud

mitte ainult sportlikule inimesele...(ei 10peta teemat, vaid alustab uut juttu).

Minule seostub antud reklaam hindu joogiga, kes hoolimata tinavakirast valmistub oma
igapdevaseks harjutuste rituaaliks. Joogid omakorda seostuvad eluterve keskkonna,
tervislike eluviiside, looduslédheduse ning kdige loomuliku ja tervisliku soosijatena.
Reklaami annab edasi sonumit, et Puma jalatsid tunduvad jalas kui sussid voi olematud kui

paljas jalg olles sama tervislikud kui mugavad.

3. Silma hakkas ebatraditsiooniline seos sportlike jalandude ja joogi vahel. Ida ja Lééne,

oma olemuselt vdga erinevate maailmavaadete sidumine. Reklaam on viga ménguline,
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mitmekihiline. Soe, positiivne, minu jaoks véga pilkupiitidev reklaam, ilmselt kuulun

sihtgruppi. (on silmndhtavalt rdomus selle ile)

4. Sihtgrupina on ilmselt ndhtud elanikkonna seda osa, kes reeglina sportlike ja spordiga
seostuvate teemadega kaasa ei ldhe, kuid ei moju vodralt ka igapdevastele spordikaupade
tarbijale. Naidata on piilitud firma suunatust laiemalt, mitte ainult kindlale kitsale osale

inimestest.

5. Laidne traditsioonilisest lahtekohast on reklaam pigem traditsioonilist soorolli 1dhkuv.

Oliver, 18-aastane, Opib keskkoolis, vallaline, tilalpeetav.
Dior-Addict-huulepulk

Reklaamist loeb vilja kosmeetika toodete reklaami. Sisu radgib naistele moeldud toodetest.

Esmalt mérkasin naise punaseid huuli ja punaseid huuli...

Reklaam on suunatud naistele, sest reklaamis on naiste tooted ja reklaamil on vaid naine,

naiselikult. ..

See reklaam pigem toetab stereotiilipi, sest reklaamis peegeldub koik feministlik, ehk siis
naine pildil, naistele moeldud toodet miiiimas ja naiselikult. Juba varajases nooruses sai
lugeda Lumivalgukest ja ka temal olid ilusad punased huuled....naised on end ldbi aegade
jumestanud ja seda on ikka ilusaks peetud. Mulle meeldib isiklikult see reklaam, sest see on

huvitavalt toodeldud.

Kihnu Mark

Lugu jutustab mulle karmist naisest, juhib tdhelepanu viinale ja noaga raseerimisele.
Esmalt ndgin naist...pool-alasti.

Reklaam on suunatud eelkdige tdiskasvanutele.
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Reklaam pigem 16hub stereotiilipset soorolli, sest pole just eriti naiselik viina reklaamida ja
noaga raseerida. See reklaam ei meeldi mulle seetdttu, et see 16hub liialt stereotiiiipset

esitlust.
Nickel Ennemi parfiiiim

Reklaamist loen vélja parfiiim vee reklaami. Sellest peegeldub joulisus ja see jutustab
mehelikkusest. Esmalt méarkasin ma esiplaanile toodud meest. Reklaam on suunatud

meestele kuna reklaamitakse meeste toodet, vaid mehed on fotol...

Reklaam toetab stereotiiiipset soorolli...mehed, tugevad, reklaamivad mehelikul viisil

toodet.
Reklaam meeldib, sest reklaami sisu peegeldub selgelt.
Puma

Loen siit vélja sportlikkust. Ja ka lugu jutustab mehest, kes pildi jargi naudib liikumist ent

ka silma jddda seda tehes.
Esiteks markasin afro-ameeriklast tema huvitavas riietuses.

Reklaam on suunatud koigile, kuigi seda reklaamib mees...aga see mdjutab kindlasti ka
teisi, kes sporti harrastavad ja Puma fannavad. Reklaam toetab meesoorolli aspektist

stereotiilipset esitlust, aga Puma peaks sporditarvete firmamargina kdiki mojutama.

Reklaam meeldib, kuna usun, et selle mehega, kes huvitavates riietes tahab Puma nédidata

originaalsust ja silmapaistvust ja ka atleetlikkust.

Grete, 18-aastane, 0pib keskkoolis, vallaline, iilalpeetav.
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Dior-Addict
Pildil tiritatakse edasi anda iha, kirge, firmat.

Annab edasi peomeeleolu, sobib pidulikel juhtudel. Suunatud noortematele,

kvaliteedihindajatele.
Jutustab ka kvaliteedi olemasolust. Erksat védrvi mérkasin ning firmat ja huuli...

Sobib inimesele, kes ei karda oma isikupédra rohutada, kes julgevad vastu votta uusi

kogemusi (paus).....sest just sellistele tegelikult 1aheb antud reklaam peale...
See reklaam toetab stereotiilipset soorolli kasitlust (ei oska midagi lisada)
Meeldib, sest nimi vastab reklaamile.

Kihnu Mark

Mmm, tore reklaam(negatiivses toonis)...reklaam iiritab ndidata karmi tiilipset naist,

kes raseerib end (mehelikkuse tunnuseks toob vilja)

Viinal pole ju vahet, kas tarbija on mees voi naine. Esmalt jdi kohe silma naine, kes ei

olnud naiselik!

See on tdiskasvanutele, potentsiaalsetele tarbijatele, tegu on ju viinaga!
Lohub tugevalt stereotiilipi.

Ei meeldi kohe iildse — sisutiihi minu jaoks.

Nickel Ennemi
Mehelikkust, macholikkust, tegu on karmide meestega. Meeste vormist jutustab...Négin
esmalt mehe keha. Suunatud-meestele, kes ostaksid antud I6hna- kes tahavad olla nagu

mehed pildil. Kindlasti toetab stereotiilipset esitlust, eht macholik.
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Meeldib...kellele ei meeldiks trimmis ja karmid mehed.
Puma

Tegu on siis Puma spordiriiete reklaamiga mis radgib mulle sportlikkusest ja stiilist.
Mehikese juukseid panin kohe tdhele ja kogu reklaamist Ohkab stiilsust. Reklaam on

suunatud koigile, kes tahavad olla stiilsed ja huvitavad ja omapirased ja....
Toetab, mehelik reklaam (kiisimusele kas toetab stereotiilipset meesoorolli késitlust).

Meeldib, tervikpilt on stiilne, paneb juba ostma.

Kert, 33-aastane, vallaline, kdrgharidus, to6tab.
Dior-Addict
Peomeeleolus kaks naist(ndeb peegeldusest, et tegu on justkui kahe naisega)

Néen naist, seksikust, erootilisust, ilmselt tdukab naisi ostma...?Naine on esiplaanil toodet

kohe ei mérkagi. Naine, tema suu, punased sillerdavad huuled...

Sobib iiksikule, julgele, vabale naisele, et endale tihelepanu tdmmata. Uksik naine vdib

seda endale ju lubada...

See reklaam on suunatud molemale... meestel kergem valikuid teha, mis kinkida ma pean
silmas, aga voib-olla ka ei...? Ma ei tea...Mulle muidu sellised naised kiill ei meeldi, liiga
palju make-upi, iilepakutud, slaavlaste vdrk. Venelased armastavad end tugevalt iile

virvida, aga nad ei tea, et see ei ole tegelikult ilus, meestele see ei meeldi...enamusele...
Kihnu Mark

Ei saa aru, mida reklaamib...Soki reklaam, et inimesed enam uuriks-pilk jaéb piisima. Mul

on tunne, et see reklaam tahab Gelda, et naise ilu ei varjuta ka siingeim taust...mulle see
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igatahes tekitab sellise tunde. Ilus naine on ju tegelikult. Habeme ajamine, paljas rind, ei
saagi ju aru mida tahab Gelda...Mone jaoks kena naine, kena pilt, kindlasti paneb ka ostma.
Tegelikult jatab mind see reklaam tisna iikskdikseks. Mina selle alusel viina jérgi ei ldhe.
Aga kui radkida visuaalsest poolest, siis on see iisna huvitavalt esitatud reklaam. Kaunis
naine, tegemas midagi sootuks ebanaiselikku (vdikese pausi jirel)...see reklaam on enam
suunatud ikkagi meessoole, sest vaevalt, et see naisi ostma meelitaks, pigem ajab nad

vihale, aga ei tea kah...?
Nickel Ennemi

Mehed tahavad kellelegi peksa anda...Nagu oleks volgu voi mis...Jollitavad. Homod
tahavad voimu ndidata. Reklaam on meestele, kes iiritavad vilja paista, ennast néidata,
rohkem vist sellistele homomeestele suunatud. Kodik see stuff...(osutab aksessuaaridele).
Nomedad oleks ju minul sellised ehted ja kui ma end nii siin reklaamiks, seda 16hna ma ka
ostma ei ldheks, selle reklaami pédrast, isegi kui see oleks hea I0hn...aga sonum sellega

koos on ndme!

Mehed, kes tahavad vélja paista, neile on see reklaam, tavaline mees ikka nii edev ei

ole...Ei toeta stereotiilipi, lilepakutud, iilepingutatud. Ei meeldi.
Puma

Puma pakub tooteid kdikidele...Natuke kentsakas on see mees... pidzaamaga tdnaval. Aga
ega ma Pumat muidu ka ei osta, olen sellise klassikalise joone austaja. Liiga eristuda ei ole
minu jaoks oluline ja ma lausa ei tahagi seda. (toonitades). Sellise klouni mulje

jétab...jooga on enam naiste teema ka.

See on ehk liiga julmalt 6eldud, aga igasugused ka kannavad seda...osutab pildil olevale

afro-ameeriklasele.

See on inimestele, kes otsivad seiklusi, tahavad vélja paista ja kes saavad endale seda

briandi lubada. Ma ei oska seisukohta kohe vottagi, iitleme fifti-fifti meeldib ja ei. Ma ei saa
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end samastada, seetottu tundub kauge ja vooras. Aga samas, huvitavalt tehtud, {itleme, et

siis meeldib.

Evelin, 28-aastane, vallaline, kdrgharidus, to6tab.
Dior-Addict

Kohe tuleb firma-toode! Uus parem toode jélle! Niden, et reklaamitakse uut, paremat
huulepulka ja lubadusi, mis selle tootega saad, seksikad, sdravad, draiitlemata meelad

huuledl

Naised ndevad kindlasti teistmoodi seda reklaami kui mehed, naised ndevad toodet, ma
arvan, et mehed aga midagi muud...Mehed ndevad erootilist tagaplaani. Mina nden ka
punaseid huuli ja et see on hea firma. Sellel firmal on palju huulepulki, igasuguses toonis ja
ma voin ka osta endale tdiesti naturaalse tooniga huulepulga, aga see on oluline vihemalt
minu jaoks, et ma tean, et ma saan kvaliteetse asja. See on suhteliselt julge reklaam, aga
arvan, et Dior kui selline viib endale seda lubada... Esmalt hakkas silma toode ja toote

pakend ja punase huuled.
Naine mérkab ikka toodet esimesena, meest toode kindlasti ei huvita, tema ndeb NAIST!

Moeldud naiste ajakirjadesse, naistele suunatud naine ndeb huulepulka, mees midagi
sootuks muud. Sobib aktiivsele, julgele, kindlasti ei kanna seda koduperenaised...kodus
pliidi déres. See toon oleks mulle ilmselt vOdras, aga moni teine toon kindlasti, mulle viga
meeldivad Diori tooted. Meigi reklaamidest ei ole see kdige parem, liiga kitsa suunitlusega,
iileldikiv, peletab vdib-olla eemale? Liiga llepakutud, liiga bravuurne. Aga kui ma

armastaksin punaseid huuli endale maalida, siis see reklaam toimiks, 1dheksin kohe dnge!

80



Kihnu Mark

Lappan ajakirja ldbi ja alles siis keeran tagasi vaatan, mis toimub? Mida siin siis miiiiakse?
Pool-alasti naine...Véljamoeldis, postament reklaam, ilma suurema tagamotteta, ilu ilmselt

ei iiritatagi siin vélja tuua, aga ldoppkokkuvdttes on see rove...

Négin paljast naist ja, et ta ajab habe. Siin ei rohuta sellele, milline naine peab olema, voi
siis vastupidi ndidatakse meile milline naine ei pea olema...Uut tiiiipi reklaamid on koik
sellised teistsugused...moeldakse aina enam vélja, millega veel {illatada. See on uut tiiiipi
reklaam ja see kindlasti ei toeta stereotliiipset esitlust naisest. Ei meeldi mulle ja ma millegi

pérast arvan, et see ei meeldi paljudele naistele.
Nickel Ennemi
Vihavaenlased, homod. Oled vales kohas-hetero mehele iitleb see reklaam. Get lost!

Esmalt ndgin meest. Suunatud vihemuslastele. Toetab stereotiilipset vihemust. Kdik need
pandlad ja eksponeerimised ja soengud ja koik, kdik viitab sellele. See ei meeldi inimestele,
sest neile tundub siis, et kdik mehed on justkui sellised agressiivsed ja pealetiikkivad.
Toode iseenesest tduseb sellest ldrmakast taustast vdlja rahustavana. See sinine pudel on ju
ilus. Mehed ei ole valmis selliste reklaamide jaoks, oleme harjunud nigema naist

eksponeerimas end, aga mitte mehi.
Puma

Puma sobib kdigile ja sdnum on ka selline. Kohe paistab silma eriline taust, aga samas
spordiriided vodivad olla pisut eredavirvilisemad. Kunstihonguline reklaam ja teostus,

seetottu meeldib mulle see viga. Ja pealegi kannan ma ka ise Pumat meeleldi.

Trendikas, stiilne, pop ja noortepdrane. Sobib nii spordilembelistele kui

vabaajakandmiseks. Kdik riietus liigub ka enam casuali poole. Meeldib reklaamidest enam.
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Aili 50-aastane, keskharidus, abielus, t66tab.
Dior-Addict

Loen siit vdlja huulepulga reklaami. Mis jutustab eksklusiivsest, kallist kaubamérgist ja

sellega kaasnevast erootilisest sonumist.

Kohe alguses jidi minu pilk plisima Diori brindil ja siis ka huultel. Suunatud on see reklaam

kindlasti naistele, kindlasti aga mitte meestele. Mehed tavaliselt ei mdista neid asju.

Stereotiilipse esitlusega on see reklaam seetdttu, et naine annab edasi oma ilu ja kirge, ldbi

sensuaalsete punaste huulte. Usna meeldiv reklaam.
Kihnu Mark

Selle reklaami puhul on tugevalt soorollid iimber méngitud, et tdhelepanu tdmmata. Kohe
kargas lausa silma naise pool-alasti keha, mis oli esitatud meile mitte just kdige kaunimas
votmes ( seletab: jalad harkis, tossud jalas jne). Reklaamid on liikkumas sinna suunda, et
enam ei miiiida tooteid otse, vaid ikka iimber nurga, ma ei saa aru, kas see siis paneb

inimesi enam seda toodet ostma, igatahes tahelepanu tdmbab kiill.

See on suunatud kdigile, kes potentsiaalsed tarbijad, nii mehed kui naised, kuigi reklaamist
vOib lugeda vilja, et see on suunatud pigem meestele. Just seetdttu, et poolalasti blondiin

seda toodet muub. Ei meeldi reklaam.
Nickel Ennemi

Tugevad, musklis noormehed, aga miks nad nii kurja ndoga peavad olema? On tahetud
edasi anda seda emotsiooni, mis selle tootega mehed saavutavad enam mehelikkust ja
macholikkust voi...? Kindlasti on see enam suunatud meestele, aga kui oleks vaja mees
tuttavale 1ohna...ma ei tea kas see paneks ostma? Kui mees oleks selline tugevalt
mehelikkust taga ajav nagu nditeks (seletab, keda silmas peab- atleetvoimlejaid), siis oleks

ehk see spikriks ees. Ei ole ise kunagi seda 16hna tihele pannud, kuigi abikaasale, pojale
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olen ostnud 16hna kiill. Ja neile ma seda 16hna, selle reklaami jargi ei julgeks osta. Aga

nooremad mehed on siin ilmselt sihtgrupp.
Puma

Kuigi traditsiooniliselt kasutatakse spordikaupade reklaamimisel sportlasi ja tavaliselt on
sellised reklaamid viga histi 1dbi mdeldud ja todtavad oma kontekstis histi, siis sellise
reklaami puhul on véga vérskendav ja tore vaadata just teistsugust ldhenemist reklaamile.
Siin pean ma silmas eelkdige seda meest, ilmselt Jamaicalt...ja tema kultuuri konteksti, mis
sellesse reklaami on toodud. Huvitav reklaam tdiesti omas fookuses ldhenetud, sobib enam
noortematele ja ka trenditeadlikele, tundlikele teistele inimestele. Soorolli piire pigem
higustav késitlus, sest meie kultuuri kontekstis on selline riietus, olek ebatraditsioonilised,

kiill aga on see reklaam meeldiv ja positiivse laenguga.

Rain, 35-aastane, keskharidus, vallaline, to6tab.
Dior-Addict

Oo, mis kaunid huuled. Kaunis naine ja tema kaunid huuled... Tegelikult mulle nii viga
sellised naised ei meeldigi. Esmalt nidgin naise huuli ja moeldud on see toode kindlasti
naistele, sest mina ei kasuta ju huulepulka ja ausalt 6elda, ei ole ka kunagi pidanud naisele
ostma, ei moista neid asju. Mis ma veel pean iitlema...? Kohe méarkasin huuli ja seda naist

erootilises olekus. Noo, litleme, et on stereotiitipne.
Kihnu Mark

Oi...(imestusega, tombab reklaami lihemale ja uurib), noh naine on siis pandud viina
miitima. Osta Kihnu viina...jah? Naine ja viin, habe ja nuga, paljas, jalad harkis...pole just
minu maitse. Kindlasti ei toeta stereotiiiipi, muidu oleks ikka asi paris hull(naerab). Aga

iseenesest kena naine ja huvitavalt tehtud reklaam, tombab tdhelepanu!
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Viin on ikka meestejook olnud ja siin on tahetud ehk 14bi blondiini meile seda ldhemale
tuua? Aga kui jarele mdelda, siis tegelikult see kindlasti ka toimib...Tugevalt on méngitud
siin soorollidele...hdsti donnestunud reklaam, tekitab vaatajas elevust, sest naine on ju pool-
alasti. MOni maamees ostab ajakirja ja riputab reklaami ka veel seinale, sest kena naine on

ju! Mulle tundub, et sellise naise paljalt esitamisega, on tugevalt tdhelepanu tdmmatud.
Nickel Ennemi

See reklaam mulle ei ole, vOin kaugelt 6elda, et see mulle korda ei ldhe...Mingid imelikud
mehed reklaamivad veel imelikumat 16hna...Ei ole minu rida. Mida ma esmalt siin ikka
markasin? Nomedaid mehi passimas! Ei ole stereotiiiipne, kes see normaalne mees, (noh,
selline nagu mina) tavaline mees Eesti kontekstis, kes see ldheb kambakesi paljalt pildile,
lolli iilbe ndoga...?Ei meeldi sellised. Ei pane ostma, vaid pigem tdukab eemale. Ei ole
normaalsed mehed, sest ega ikka normaalsed nii ei seisa ja ndita end! Mulle tundub see kiill

imelik!
Puma

Noh, spordipoiss vOi mis, spordiasju reklaamimas...Muide, minuarust koik Puma
reklaamid on suhtkoht iihesugused . Ka siin, hakkas mulle silma kohe selle mehe pikad
patsid, kiill rastapatsid, mida ka vist mehed endale teevad, aga siiski...mehed ja pikad
juuksed? Lahedad erksad virvid, eredat virvi riided, soojamaa meeste virk, see sobib kohe
sinna kultuuri, nendel on see lopsakas virviline loodus ja see riietus ei karga nii ndkku kui
meie hallis porises Eestis. See sobib sinna kultuuri ja maale need erksad vérvid ja koik
muu...aga kujutaksid sa mind nii ette (muigab, motleb).Vastab siis ise...ehk jousaalis? See

reklaam ei toeta vist stereotiiiipi, aga samas ei tea kah...?Lahe reklaam.

Piret, 30-aastane, kesk-eri haridus, vallaline, to6tab.
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Dior-Addict

Dior huulepulga reklaam, naisele, kellel on vdimalusi lubada endale sellist luksust. Ja kui ta
on ndus sellist luksust endale ostma, saab ta ka nii seksikad ja kaunid huuled ja sama
seksikaks ja kauniks! Jutustab mulle, et kui moni tdhtpdev on tulemas, siis voiksin selle
huulepulga endale osta...vdi lasta osta...Las siis mees ostab kui ta naist sellist endale
tahab, seksikat (rohutatult) esmalt jdi silma mulle Dior on huulepulga uue turule toonud,
mis kindlasti parem kui eelmine, alati on ju nii...(naerab) Suunatud ikka naistele, ma
kardan, et mees ei oska ja ei jaga neid naiste asju nii vOi naa,...tema arust iiks punane
huulepulk koik, aga miks see just peab see olema, sest see on nii palju kallim? Ma ei tegi
kas 16hub vdi toetab, 10hub samas ja samas ka toetab...Naised tahavad ikka ilusad olla, aga
see ei ole kindlasti leemekulbiliigutajale, aga samas ka, miks mitte? Aga vahest tekib siin
kiisimus, milline on tinapdeval stereotiilipne naine? Mulle see reklaam igatahes

stimpatiseerib!
Kihnu Mark

Ma ei saagi aru esialgu...viin? Kihnu Mark? Ei ole kuulnud, ega muidugi pole
sihtgrupp...Kui peab siit midagi vilja lugema, siis seda, et péris imelik naine, reklaamib
viina! Jutustab mulle sellest, et Kihnu naised joovad viina, tehke jérele, aga ei soovi mina!
Mirkasin, et naine on paljas ja ajab habet Kihnu naised ei kanna riideid, vaid on karvased
ja alasti ja tarbivad viina? Naistele ,meestele, potentsiaalsetele tarbijatele moeldud. Kes
viina ei joo, need seda ka ju ei osta-loogiline vdi? Samas vdib-olla ravi otstarbeks? Jii
igatahes meelde. Lohub soorolli késitlust ja ei meeldi, liiga naist miiiiv, naise keha on &ra

kasutatud siin reklaamis(édgedalt). Naine on koledalt esitatud.
Nickel Ennemi

Meesteparfiiiim. Kui ei teaks mida osta, ostaksin selle jirgi. Vihemalt karmide meeste
16hn, eks siis ka mehelik 16hn...Ma ei tea mis lugu see jutustab...karmust ohkab igati.
Esmalt jédigi pilk pidama tugeval musklis kded, rind...Aga I6hn nagu oleks sellest

kontekstist eraldi..? Sportlastele, mehelikule mehele, kes tahab ja saab end reklaamiga

85



samastada, vOi et olla ja vilja paista selline... ostab moni mees selle. Viga meesoorolli
keskne, stereotiiiipne. Urgne, tugev, jduline, mees peab ju tugev ja pisut selline iirgne

olema... voi kuidas? Meeldib, sest sonum on selge.
Puma

Meeldiv reklaam, sellised reklaamid mulle meeldivad, kedagi ei tehta lolliks, inetuks(viitab
Kihnu Margi reklaamile). Puma spordi ja vabaaja jalatsid on mugavad ja silmapaistvad.
Kutsub ostma ja saad mugavate jalatsitega olla ka pop ja moodne... saad mugavate
jalandudega olla ka stiilne. Stereotiilipne reklaam vast ei ole... selle mehe eriskummalise
riietuse, soengu... ja meie kultuuri ei sobi ka see asend, ei saada sellest aru...Aga viga

meeldiv, tore reklaam.

Madis, 35-aastane, korgharidus, abielus, tootab.
Dior-Addict

Silman naist, erootiliselt véljakutsuvalt. Ebamaises olekus, silman punaseid huuli, ja higist
soengut. Naistele suunatud, tugevalt naistekeskne asi. Liiga lilepakutud minule, sellised
poosid, huuled ja olek, tekitaks minus pigem hirmu ja eemaletdukamist...ise ligitikkuvad,
pealetiikkivad naised ei meeldi... mulle vdhemalt. Aga naised saavad siit reklaamist
kindlasti teistsuguse sOnumi, ja usun, et neile see toimib. Iseenesest ei oska ma seda
reklaami pidada, ei meeldivaks, ega ebameeldivaks, jétab kiilmaks. Stereotiiiipne see esitlus
raudselt pole. Stereotiilipne naine on ikka tagasihoidlikum - see on ju voorus. Aga see, on

jéllegi minu aruaam.
Kihnu Mark

Viina reklaam. Kena blondiin. Ebastereotiiiipses tegevuses, asendis, ja kdik muu siin.
Huvitavalt esitatud reklaam, jddb meelde. Meeldib. Kena naine, huvitavalt lahendatud

miiiik, jddb meelde ja see on ju oluline. Ei sega miski.
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Nickel Ennemi

Meesteparfiiiim, vihaste ndgudega musklinditajad, poolalasti. Huvitav, kas see 10hn on
kasutatav ka? Peaks nuusutama, kus seda miitiakse? Endale ma kindlasti ei ostaks seda. Ma
el tea...see ei ole minule...v0i siis lihtsalt on see mulle tundmatu firma...aga samas,
sellisena end niha ei taha...kentsakad mehed. Pagan seda teab, samas on stereotiiiipne, aga

tilepingutatult, tugevalt iilepingutatud.
Puma

Head mugavad jalandud, kutsub ostma Puma jalandusid, nagu tead, armastan neid isegi!
Stereotiilipne ei ole see reklaam vast seetdttu, et see mees ei ole meie seast...saad aru kiill
mis ma motlen... Aga see on positiivne reklaam igati, lahe. Puma reklaamid on alati veidi
teistsugused, sellised huvitava lahendusega, litkumises, emotsionaalsed, energilised, jadvad
silma ja meelde- nditeks see mees, see et ta on selliste juustega, patsidega, rastapatsidega ja

ka see asend, selline eriline.
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