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Sissejuhatus

Inimese maailmapildi kujunemist teda iimbritsevaid reklaame arvesse votmata on
tanapdeval raske ette kujutada, kuna reklaam on véga siigavalt juurdunud niitidisaja kultuuri.
Reklaam on muutunud oluliseks jouks majanduslikus ja tihiskondlikus elus (Laya, 2011).
Reklaam timbritseb inimesi koikjal: tdnavatel, bussipeatustes, kauplustes, nutiseadmetes,
arvutites, televiisorites ning reklaamil on {ihiskonnas oluline funktsioon (Cook, 2008; Kaal,
2008). Esiteks, reklaam vahendab infot erinevate sotsiaalsete gruppide ning inimeste vahel
(Arens & Bovée, 1989). Teiseks, reklaam edastab iihiskonna seisukohalt olulisi indiviide
harivaid ja teavitavaid sdonumeid (Arens & Bovée, 1989; Eesti elanikud ndevad...). Niitena
vOib vilja tuua alkoholi joomise ja suitsetamise vastaseid kampaaniaid voi
heategevusprojektide reklaame. Ka inimesed ise peavad reklaami {ihiskonnale kasulikuks,
mida voib jireldada TNS Emori ja Eesti Reklaamiagentuuride Liidu koostdds 14bi viidud
uurimusest, millest selgus, et 86% vastanutest pidas reklaami tihiskonnale vajalikuks. Niisiis
peavad inimesed ka ise reklaami kasulikuks ning peamiste pohjustena toodi vilja: ,,reklaami
kaudu saavad ettevotted tutvustada oma tooteid ning soodustada seeldbi majanduse arengut*
(Eesti elanikud ndevad...). Bachmann (2009) mairkis, et reklaami liks peamistest motiividest
on,,... informeerida inimest kauba voi teenuse olemasolust, omadustest ja tingimustest, selle
kéttesaamiseks...“ (Ik 27).

Reklaami teise peamise motiivina on Bachmann (2009) vélja toonud inimeste
mojutamise. Professionaalsetel reklaamiloojatel on piistitatud konkreetsed eesmirgid, mida
soovitakse iihe voi teise reklaamiga saavutada. Reklaami iiks pohilisi eesmédrke on ettevotte
kasumi maksimeerimine (Burnett, Moriarty, & Wells, 1998). Roman & Maas (1976) on
reklaamimist nimetanud veenmiskunstiks, kuna reklaamid on oma eesmérgist 1dhtuvalt
tugevad mojutusvahendid, mille kaudu suunatakse inimest mdtlema voi tegutsema eelkdige
reklaamijale kasulikul viisil. Banerjee (2007) on mérkinud, et reklaam on iithiskonnas tiheks
oluliseks viirtuste kujundajaks. Lédbi reklaamide kinnistuvad inimestel paremini vanad ja ka
uued vididrtused, mida inimesed holpsasti omaks votavad, seda enam kui vairtused seotakse
reklaamis millegagi, mis on inimestele histi tuntud (Banerjee, 2007).

Lapsed puutuvad iga pdev kokku reklaamijate miitigisdnumitega ja seda suures osas
televisiooni kaudu (Buijzen, Rozendaal, & Valkenburg, 2011; Rossiter, 1979). Teemakohases
kirjanduses vaieldakse selle iile, millises vanuses hakkavad lapsed eristama telereklaame
saadetest, millal nad suudavad meelde jitta ja soovima hakata seda, mida ndevad, ning millal

on nad voimelised aru saama reklaamijate motiividest oma toodet miitia. Pine ja Nash (2002)
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on uurinud, kuidas médnguasjade reklaamid mojutavad lapsi. Nende uuringust selgus, et
lapsed, kes vaatasid rohkem telereklaame, soovisid saada rohkem ménguasju ning rohkem
tuntud kaubamaérgiga méanguasju vorreldes lastega, kes vaatasid vihem reklaame.

Telercklaam mdjutab ka laste toidueelistusi, mida on ldhemalt uurinud néiteks
Gwozdz ja Reisch (2011). Nimetatud uuringud nditavad, kuidas reklaam kujundab
koolieelikute tarbijakditumist ja ka nende materialistlikke suundumusi. Koolieelikutel ei ole
piisavalt kognitiivseid oskusi, selleks et mdista telereklaamide veenvaid kavatsusi (John,
1999; Stephens & Stutts, 1982).

Vorreldes triiki- ja raadioreklaamiga, kaasab telereklaam inimese kahte meelt —
ndgemis- ja kuulmismeelt, seetdttu on telereklaamil teiste reklaamiliikidega vorreldes
mitmeid olemuslikke erisusi (Burnett et al., 1998). Verbaalne sdnum on sisendavam kui
visuaalne. Kuuldud sdna moistmiseks kulub ca 140-200 tuhandikku sekundit. Loetud sona
moistmiseks aga ca 180-300 tuhandikku sekundit. Kuuldud tekst on mdjuvam ka sensoorse ja
lithimilu omadusi silmas pidades. On huvipakkuv, et ,,...kognitiivse psithholoogia
aabitsatdeks on, et need milusiisteemid sdilitavad kuulmisteavet kauem kui ndgemisteavet
(Bachmann, 2009, Ik 196). Kuuldav tekst on isikulisem ning tekitab tunde, et pdoratakse ja
radgitakse otse kuulaja endaga. Seeldbi on telereklaamil tugev psiihholoogiline mdju
(Bachmann, 2009; TeneBu3noHHas pexiama, s.a.).

Zazokin (1992) on vilja toonud neli reklaami psiihholoogilise moju komponenti.
Nendeks on kognitiivne, afektiivne, regulatiivne ja kommunikatiivne komponent. Kognitiivne
komponent véljendub uue info saamises informatsiooni tdotlevate protsesside arvelt:
tahelepanu, mélu, assotsiatiivne motlemine, taju, tunded. Afektiivne komponent viljendub
omakorda emotsionaalse suhtumise kujundamises, mis tekitab soove ja iileelamisi.
Regulatiivne komponent édrgitab konkreetseid tegusid ja kommunikatiivne kaasab tarbijat
infovahetamise protsessi, arvamuste jagamisse (Zazokin, 1992).

Lisaks koolieelikutele voib ka juba kooliikka joudnud lastel esineda raskusi
turundusvotete tdlgendamisel, kuna telereklaamide ja saadete sisulised piirid on
reklaamiloojate poolt osavalt hajutatud (Calvert, 2008). Eisenberg (2002) on tddenud, et
piiride hajutamine muudab telereklaami efektiivsemaks ning reklaam on seda efektiivsem,
mida vihem inimesed seda reklaamina tajuvad. Seega on viga oluline teadvustada, kuidas
lapsed tajuvad reklaami, sest see kujundab ja kinnistab lapse véartusi ja vaartushinnanguid
(Banerjee, 2007). Sutrop (2008) on tddenud, et vadrtushinnanguid on raske muuta, kuna
nende kujunemine kestab aastaid. Selleparast on véga oluline aidata teadlikult kaasa laste

vadrtushinnangute kujunemisele. Seetottu on vaja reklaami moju lastele digel ajal mirgata ja
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aidata jdreltulevatel polvkondadel jérjest suurenevas infotulvas hakkama saada ja orienteeruda
ning dpetada teadlikult infot vastu votma ja talletama ning mitte langema ihade, soovide ning
pettuste ohvriks (Chauhan & Gajendra, 2008; Laya, 2011). Sellest tulenevalt on kiesoleva
magistritoo autori arvates oluline moista laste arusaamu reklaamist ja osata kirjeldada nende
voimalikke seoseid reklaamide mojul alateadlikult kujuneda voivate laste
vadrtushinnangutega, et oleks voimalik lapsi ennetavalt suunata mdistma reklaami eesmérki ja
moju.

Buijzen ja Valkenburg (2003) on uurinud, milline on vanemate roll telereklaamidest
tulenevate laste arusaamade kujundamisel. Nende vanem-laps tiiiipi uuringust selgus, et
televisioonireklaamid on seotud laste ostusoovide, materialismi ja pettumusega. Ostusoovid
on omakorda seotud perekondlike konfliktide tekkega ning materialism ja pettumus eluga
rahulolematusega (Buijzen & Valkenburg, 2003). Selleks, et viltida konfliktide, pettumuse ja
sellest tuleneva eluga rahulolematuse teket on oluline lapsi Gpetada reklaame Gigesti
tolgendama, et nad oleksid voimelised reklaami eesmérki mdistma ja teadvustama reklaami
voimalikku moju.

Seega nagu varasemad uurimused nditavad puutuvad lapsed iga paev kokku
reklaamijate miitigisonumitega ja seda suures osas televisiooni kaudu ning uurimused
viitavad, et reklaam kujundab ja kinnistab lapse véartusi ja vaartushinnanguid. Samas on véhe
informatsiooni selle kohta, kuidas eelkooliealised lapsed reklaami mdistavad ning milliseid
vadrtushinnangutele osutavaid aspekte nad reklaamidega seoses méarkavad. Eelpool nimetatu
on oluline teada selleks, et laste reklaamiteadlikkust eakohaselt ja teadlikult kujundada.

Reklaami moju koolieelikutele on uuritud ka erinevates iilidpilastoddes. Néiteks on
uuritud 5-7-aastaste poiste ja tiidrukute arvamusi reklaamidest, audiovisuaalse reklaami
moistmist 6-7-aastaste laste seas ning reklaami voimalikku mdju 5-7-aastastele lastele
lapsevanemate ndgemuses (Aaremde, 2009; Sepp, 2015; Trei, 2012). Siinse magistritdo
autorile teadaolevalt ei ole ldbi viidud eelkooliealiste laste reklaami olemusest arusaamist
kisitlevat uurimust, kus oleks kirjeldatud ka nendest arusaamadest tulenevaid laste
voimalikke véértushinnanguid.

Magistritoo koosneb teoreetilisest ja empiirilisest osast. Teoreetilises osas antakse
tilevaade telereklaamist iildiselt, selle pohimdistetest ja elementidest, koolieelikute
vadrtushinnangute kujunemisest ning teemakohastest varasematest uurimustest, mis on
teostatud Eestis ja mujal maailmas. T66 empiirilises osas kirjeldatakse 1dbiviidud uurimuse
metoodikat ning antakse iilevaade uurimusest saadud tulemustest ning arutletakse nende iile,

seostades tulemusi eelnevalt vilja toodud teooriaga.
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1. Teoreetiline raamistik

1.1. Toos kasutatavad pohimdisted

Eestikeelne oskussdna reklaam parineb ladina keelest, kus sonal reclamare oli esmalt
karjumise ja kovasti hiilidmise tdhendus. Tavapédrases reklaami méadratluses kasitletakse
reklaami kui kinnimakstud kommunikatsioonivahendit miiiija ja ostja vahel (Bachmann,
2009). Reklaamiteade omakorda on miiiija poolt kinni makstud sGnum, mis identifitseerib
selle tellijat ning selle eesmirgiks on mojutada eelkodige seda sihtrithma, kellele see on
suunatud (Burnett et al., 2011). Tavainimene madistab reklaami all tegevusi, mille abil
ptiitakse teda meelitada ostma mingit kaupa (Cook, 2008). Noth (1990) on vilja toonud
reklaami majandusliku tdhenduse, mille kohaselt on reklaam ostja ja miiiija vahel toimuva
kaupade, toodete, teenuste vahetuse vahend kui ka objekt.

Reklaami kisitletakse ka kui kindla isiku, ettevdtte voi organisatsiooni tellitud tasulist
ja mitteisiklikku kaupade ja teenuste tutvustust (Kotler, 2008). Noth (1990) on reklaami
tolgendanud kui vahendit, mille abil on voimalik tekitada inimestes vajadus nende toodete
jérele, mille olemasolust nad enne reklaami négemist ei olnud teadlikud. Ringhdélingus on
reklaam aga ,,...heli, kujutise voi heli ja kujutise kogumina tasu eest edastatav teade, mille
eesmdrk on toote vOi teenuse omaduste demonstreerimise, selgitamise voi hinnangute
andmise kaudu saavutada isiku voi isikute grupi huvides tarbijate teatud kditumine*
(Ringhéélinguseadus, 1994, § 14).

Eestis sitestab reklaami madiste, reklaamile kehtestatud iildnduded, keelud ja piirangud
reklaamiseadus (RekS). Eesti reklaamiseaduses on reklaami mdiste sdnastatud jargmiselt:
»teave, mis on avalikustatud mis tahes iildtajutaval kujul, tasu eest voi tasuta, teenuse
osutamise vOi kauba miiiigi suurendamise, lirituse edendamise voi isiku kditumise avalikes
huvides suunamise eesmargil* (Reklaamiseadus, 2008, § 2). Eesti reklaamiseadus (2008)
madrab ka reklaami pohinduded, mis on:

(1) reklaam peab tavalise tdhelepanu korral olema selgelt eristatav muust teabest ning
selle sisu, kujundus ja esitlusviis peavad tagama arusaamise, et tegemist on
reklaamiga. (2) Reklaamis peab sisalduma selgelt eristatav teave reklaami avalikustaja
kohta. Selline teave peab reklaamis sisalduma tekstina voi Eestis registreeritud
kaubamaérgi kaudu. (§ 3)

Kéesolevas t60s keskendub autor telereklaamile tuginedes eelkdige ringhdilinguseaduses
(1994) vilja toodud reklaami tdlgendusele.
Sona vadrtus tuleb ladinakeelsest sdnast valere, mis tihendab véaart olema.

Eetikaveebis vilja toodud kdige levinuma méératluse kohaselt on ,,védrtused soovide
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objektid, mis juhivad meie toimimist* (Sutrop, Harro-Loit, Jung, s.a., para 1). Ka Schihalejevi
(s.a.) sonul on vairtused voimalikud soovide objektid, erineva tdhtsusega soovitud omaette
eesmadrgid. Vairtushinnangud on inimese vdi inimgrupi antud hinnangud véértustele, mis
voivad olla positiivsed, negatiivsed voi neutraalsed. Véaértushinnangud suunavad inimest
tegema valikuid. Schihalejevi (s.a.) on markind, et ,,vaartushoiak on seadumus kindlal viisil
toimida“ (Ik 13). Kamerovi (1998) sonul kujundab inimese vaartushinnanguid kogu timbritsev
keskkond, sh meedia poolt pakutav. Véartushinnangutel on aga otsene seos inimese
kditumisega, kuna nendest ldhtuvalt valib inimene sobiliku kditumisviisi (Saarevili, 2013).
Laste vaartushoiakute arengut mdjutavad lapsi iimbritsevate tdiskasvanute védrtushinnangud
(Eesti tihiskonna véaartusarendus 2009-2013), seega kujunevad erinevatest
vaartushinnangutest 1ahtuvalt juba viikelapseeas vairtushoiakud, mida omandatakse

eeskujusid jargides (Schihalejev, s.a.).

1.2. Telereklaami olemus, levik ja regulatsioonid

Reklaami voib liigitada mitmetel alustel, kuid olulisim reklaami liigitamine on
teabelevimeediumi alusel: televisioonireklaam, raadioreklaam, transiitreklaam (reklaam
liikuvatel transpordivahenditel), plakati- ja tdnavareklaam, inimesele saadetud kirjas
edastatavat reklaam (reklaamkirjad, otsepostitus) ja triikkireklaam (ajalehe-reklaam,
ajakirjareklaam) (Bachmann, 2009; Roose, 2002). Samuti moodustab omaette valdkonna
tanapdeval kiiresti arenev, reklaamklippide nditamisel televisiooni rolli vaikselt iile vottev
méangulisem meedium — veebireklaam (internetireklaam, mobiilsidereklaam) (Bachmann,
2009). Veebi- ja televisioonireklaami silmas pidades voib tédnapéaeval radkida meediavormide
liitumisest. Televiisor oli kodudes kunagi ainukene ekraan, kuid niitidisajal on ekraanivalik
seoses tehnoloogia kiire arenguga oluliselt tdienenud — arvutid, tahvelarvutid, nutitelefonid
(Vinter, 2012). Televisiooni vaatamine (erinevad saated, filmid, reklaamid jms) jouab
tdnapédeval vaatajateni ka arvutite vahendusel. Seega ei ole oluline, milliselt ekraanilt inimene
midagi néeb, kuna oluline on sisu, mis on meediavormist soltumata sama (Ibrus, 2010;
Strandberg, 2011; Vinter, 2012; Wright-Isak, 1999). Kuna magistritods on aluseks voetud
telereklaamid, leiavad kédesolevas peatiikis edasist kdsitlemist eelkdige telereklaami
olemusega seotud aspektid.

Moistmaks televisiooni kui meediakanali rolli tdhtsust reklaamsonumite edastamisel,
on lisaks sissejuhatuses viidatud telereklaami neljale tugevale psiihholoogilise moju
komponendile kidesoleva uurimuse kontekstis oluline vaadata, milline on televisiooni osakaal

eestlaste meediatarbimises ja reklaamiturul ning millised on televisiooniga pdimuvad kanalid.



Reklaam ja laste vadrtushinnangud 8

Teleauditooriumi iilevaateraportitest ilmneb, et viimase kiimne aasta jooksul ei ole
televisiooni vaatamine vihenenud, vaid pigem samaks jddnud, vorreldes interneti ning
nutiseadmete kiire arenguga ning populaarsuse tdusuga. Kui 2005. aasta septembrikuus
vaatasid Eesti elanikud televiisorit keskmiselt 3 tundi ja 24 minutit paevas, siis tdpselt kiimme
aastat hiljem on televiisori vaatamise aeg samaks jaddnud (Teleauditooriumi iilevaade
septembrikuus, 2005, 2015).

Veebireklaamikanalite tehniliste voimaluste areng, TV kanalitele jarelvaatamise
voimaluste loomine ja sotsiaalmeediakanalite kasutuselevotmine on laiendanud varem vaid
teleformaadile kuulunud audio-videoklippide aktiivset levimist veebi, mis omakorda
voimendab audio-videoklippide kui reklaamikandja olulisust. Nii nditeks on vorreldes 2014.
aastaga 2015. aastal jarelvaatamist voimaldavate seadmete hulk kasvanud 19%-It 29%-le
koikidest televaatamist voimaldavatest seadmetest. Jarelvaatamise trend on jérjest kasvav —
viimase aasta jooksul on jarelvaatamise osakaal kahekordistunud (1,8% vs 3.5%) (TNS
Emor). Gemiuse (2014) uuringus todetakse lisaks, et viimase kiimne aasta jooksul on Eesti
reklaamimaastik arenenud loomingulises suunas — reklaamide kvaliteet on teinud suure
hiippe. Kallinev produktsioon omakorda loob eelduse nii televisioonis kui veebis ndidatavate
reklaamklippide sisulise ja tehnilise kvaliteedi tdusuks, mis omakorda tarbija teadvuses v3ib
dhmastada piire reklaami ja ajakirjandusliku saate vahel, millest oli ka eespool juttu.

Kéesoleva t00 seisukohast on oluline teada, kas ja milliseid piiranguid on lastesaadete
ajal ndidatavatele telereklaamidele seatud Eestis, kuna reklaamide vdimalik temaatiline
piiramine voi mittepiiramine voib avaldada mdju ka telereklaamide mdistmisel ja
tolgendamisel avalduvatele véartushinnangutele. Spetsiifilisi piiranguid reklaamide kohta
lastesaadete ajal televisioonis ei ole Eestis seaduse tasandil seatud. Osa tooteid, nagu néiteks
alkohol ja hasartméngud, on lastele reklaamimise keelu all iildiselt (Reklaamiseadus, 2008).

Eesti Ringhdilingute Liit (ERL), kuhu on koondunud kdik Eesti kommertstelejaamad
ja suur hulk raadiojaamu, on votnud vastu eneseregulatsiooni dokumendi ,,Vastutustundlik
reklaamipoliitika lastesaadetes®, mis reguleerib valdavalt tervisliku toitumise teemat
reklaamides. ERL-i liikmed kinnitavad, et loobuvad lapsi toidu liigsele tarbimisele kutsuvate
vO1 muus mottes lastesaadetesse mittesobivate audivisuaalsete driteadete edastamisest,
kinnitades, et lastesaadete vahel edastatav reklaam ei tohi julgustada ega aktsepteerida valesid
toitumisharjumusi ega propageerida ebatervislikke eluviise (Eesti Ringhailingute Liit, 2011).

Reklaamitegijad loovad meelega reklaame toodetest, mille omamise teevad sellega
teatud mottes igale lapsele kohustuslikuks, et laps oleks aktsepteeritud soprade ja eakaaslaste

poolt (Rothenberg, 1985). Riiklikud regulatsioonid médaravad samas, et lastele suunatud
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reklaam ei tohi luua muljet, et reklaamitava kauba omamine tdstab lapse sotsiaalset staatust ja
muudab lapse teistest paremaks (Reklaamiseadus, 2008).

Laste telereklaami mdistmine moodustab omaette valdkonna ning 1dbib mitut erinevat
etappi. Alguses ei ole lapsed reklaamidest teadlikud ega suuda neid eristada vaadatavatest
saadetest. Rothenberg (1985) on tddenud, et lapsed vanuses kuni kaheksa aastat ei ole
voimelised vahet tegema saadete ja reklaamisonumi sisul. Tavaliselt viiendal eluaastal
omandavad lapsed eristamisevdime toetudes tajutavatele miargusonadele ning suhtuvad
reklaamidesse kui meelelahutusse voi erapooletu info edastajasse (Brand, 2007). Alles
seejarel hakkavad lapsed moistma reklaami informatiivset funktsiooni. Moistmisega kaasneb
omakorda reklaami veenev, tarbima suunava mdju tajumine (Gunter, Oates, & Blades, 2005).
Mitmetes uuringutes on kinnitust leidnud, et taoline reklaami terviklik moistmine on omane
lastele vanuses 7-8 eluaastat (Blosser & Roberts, 1985; Brucks, Armstrong, & Goldberg,
1988; Robertson & Rossiter, 1974 jt). Lisaks on leidnud kinnitust, et arusaam reklaami
veenavast kavatsuses on omane juba 7-aastatsele lastele (Brand, 2007) ning 8-aastaselt
muutuvad lapsed reklaami kavatsustest teadlikuks (John, 1999). Niisiis kuuluvad nooremad
kui 7-8 aastased lapsed riskigruppi ning vodivad olla reklaamide poolt kergesti mojutatavad,
kuna koolieelikutel puudub nn kognitiivne kaitsevoime (ingl k cognitive defenses) reklaami
vastu, mis kujuneb lastel tavaliselt kaheksanda eluaasta timber voi hiljem. Kognitiivne
kaitsevoime véljendub lapse teadmises reklaami veenvatest kavatsustest ja kahtlevuses
reklaami toelisuses (Brand, 2007; John, 1999).

Telereklaamil on aga otsene mdju laste psiiiihikale ja kditumisele, kuna neil on
stabiilsed vaated ning ndgemus asjadest alles kujunemas (Ahsan, Mamun, & Mowla, 2013).
Seda enam, et lapsed tunnevad dra reklaame pelgalt pildi voi meloodia jargi ning
aratundmisele jargneb tugev emotsionaalne reaktsioon (Ahsan et al., 2013). Koolieelses eas
prevaleerib emotsionaalne suhtumine tegelikkuse objektidesse, kuna nendest puuduvad
stigavamad teadmised (Avdejeva & Fominoh, 2003). John (1999) on todenud, et erilist
tdhelepanu peaks poorama lastele suunatud toidureklaamidele, mis ei soosi tervislike
toitumisharjumuste kujunemist, seda nii riiklikul tasandil (reklaamipiirangutes sitestatud
regulatsioonid) kui ka perekondlikul tasandil.

Koolieelses eas mojutavad laste suhtumist ja arusaamu reklaamist eelkdige perekond,
suhted eakaaslastega ning seejérel juba telepilt ise. Eelkdige on lapsevanemad need, kellest
sOltub see, kuidas laps reklaami tdlgendab, moistab ja enda jaoks interpreteerib ning mis

tahendused ja vaartused reklaamist endale omistab (Brand, 2007; Kapoor & Verma, 2005).
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Bachmann (2009) on vilja toonud erinevatele ealistele segmentidele suunatud
tiitipilised kaubad, mille jargi lastele suunatud kaubad on jargmised:
1. véikelapsed (0-5 a): lastetoit, mianguasjad, lastehooldustarbed ja lastemodbel, lasterdivad.
2. koolilapsed ja teismelised (6-19 a): roivad, sporditarbed, kassetid ja plaadid, koolitarbed,
kiirestivalmistatav toit, karastusjoogid, maiustused, néts, kosmeetika, hiigieenitarbed,
odavamad ehted, filmid, mobiiltelefonid, arvutiméngud.

Demograafiline segmenteerimine on kaupade ja teenuste puhul oluline ning vanus on
sealjuures iiks kdige olulisem tunnus (Gunter et al., 2005). Vilja toodud jaotusest eristuvad

selgelt lastele omased toodete kategooriad, mida lastele reklaamitakse.

1.3. Koolieelikute vairtused ja vadrtushinnangute kujunemine

Inimesed suhtuvad kdigesse hinnanguliselt ja valivalt ning tdiskasvanud dpetavad
alateadlikult oma eeskujuga sellist suhtumist lastele juba viikesest peale (Saarevili, 2013).
Lapse véartushinnangute kujunemisel on oluline, millisest kasvatus- ja dpetamisviisist
Opetajad ning vanemad ldhtuvad. Néiteks taoline kdneviis: ,,Ei, dra s60 seda. See on paha“ ja
,Jalgpall on hea. Korvpall on paha.* on omane autoritaarsele kasvatus- ja dpetamisviisile, kus
laps on eelkdige kuuletuja rollis (Kala, 2014). Teine ddrmus on vabakasvatus, mille moju
lapsele voib olla laastavam, kuna laps vajab toimimiseks korda ning korrapara (Eesti
ithiskonna véartusarendus 2009-2013). Naiteks: ,,Sa void seda siiiia kui sulle meeldib* ja
,,Kooli vdid minna ja v3id ka mitte minna. Otsusta ise, kuidas seekord soovid ja viitsid.*
Kokkuvotvalt voib delda, et laps dpib kdigele tihiskonnas hinnanguid andma teda timbritseva
keskkonna ja tiiskasvanute eeskuju mojul.

SentSukova (s.a.) on tdheldanud, et 6-7-aastaste laste isiklikus arengus toimuvad
olulised muutused. Nimetatud vanuseetapis hakkavad kujunema uued kaitumuslikud
mehhanismid ja uued sotsiaalsed vajadused ning laps omandab selles eas teatud sotsiaalsete
vadrtuste siisteemi, moraalseid norme ja kditumisreegleid {ihiskonnas (SentSukova, s.a.).
Lasteaed ja kodu on kaks olulisemat kasvukohta, kus kujunevad kuni 7-aastase lapse
véartused ning dpetajad ja vanemad tildjuhul on need inimesed, kes mdjutavad selles vanuses
lapsi kdige rohkem (Brand, 2007; Cirila et al., s.a.; Kapoor & Verma, 2005). Piaget (1965) on
nimetanud moraalse arengu staadiumit, kus laste arusaamad heast ja halvast on mojutatud
taiskasvanute poolt heteronoomiaks (kuni 10. eluaastani). Alates kiimnendast eluaastast algab
lastel teine staadium ehk autonoomia, kus lapsed teevad otsuseid heast ja halvast enda
vaadetest ldhtuvalt. Teises staadiumis on olulisem mdju lapsi limbritsevatel eakaaslastel ning

lapse sisemisel hea ning halva tunnetusel (Piaget, 1965).
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Haridus- ja Teadusministeerium on vélja toonud, et tuginedes rahvusvahelistele
vordlusuuringutele alushariduse valdkonnas on Eesti lasteaedades loodud head vdimalused
lapsest ldhtuvaks dppe- ja kasvatustegevuseks. Eesti lasteasutustes podratakse suurt rohku
véartuskasvatusele, sealhulgas laste heaolu ja turvalisuse toetamisele ning kiusamise
ennetamisele, soodustades lastes ja peredes sallivust, hoolivust, austust ja julgust (Haridus- ja
teadusministeerium). Need vaartused kujundavad keskkonna ja laste suhted ldhedaste
inimestega. Véirtused tervikuna on liheks tdhtsamaks teguriks, mis mdjutavad lapse
turvalisust ja heaolu tunnet (Taimalu, 1998). Lasteaias on Opetajate lilesandeks tagada laste
vaimne ja flisiline turvalisus, kodudes tdidavad sama iilesannet lapsevanemad (Tammiste,
2014).

Cirila kolleegidega (s.a.) uuris, milliseid véartuseid peaksid vanemad, Opetajad jt, kes
vastutavad laste koolieelse hariduse kvaliteedi eest, koolieelikutele edastama ning tuvastas, et
pohilised 3-6-aastaste laste véddrtused on teistest hoolimine, vastastikune aitamine ja jagamine,
digesti ja valesti tegemine. Erinevates riikides ja kultuurides vdivad nimetatud vaértused
varieeruda.

Lasteaedades, kus siinse magistritdo raames viidi 1dbi uuringud, on vaértuskasvatus
olulisel kohal. Tartu linna lasteaia véartused on kajastatud lasteaia dppekavas. Maakonna
lasteaia vaartused on vilja toodud lasteaia arengukavas. Mdlema lasteaia vaartused on vilja
toodud lisades 1 ja 2.

Sotsiaalpsiihholoog Shalom H. Schwartz on vélja arendanud {ihe tuntumatest alusvéartuste
teooriatest, mis kisitleb véartusi kui uskumusi ja pShistatud eesmérke, mis erinevad tihtsuse
poolest ja on inimese elus toimetuleku alustaladeks (Schwartz, 1992). Viirtused juhivad
alateadlikult inimeste elu ning mdjutavad inimeste valikuid. Vairtusi voib siinkohal késitleda
kui kehtivaid standardeid, mille pdhjal inimene otsustab, mis on hea vdi halb, digustatud voi
ebaseaduslik, tegemist védriv voi vaartusetu (Potts, 2015; Schwartz, 2012). Schwartzi
vadrtusteooriast ldhtuvalt on alusvéirtused, nagu eneseméératlemine, stimulatsioon,
hedonism, saavutus, voim, turvalisus, mugandumus, traditsioon, heasoovlikkus ja
koikehaaravas universaalsed baasviirtused, mida erineva kultuuritaustaga inimesed iiheselt
moistavad, kuid omistavad nimetatud véértustele erinevat tahtsust (Schwartz, 1992, 1994,
1996, 2012).

Tabel 1 kirjeldab baasviirtusi. Iga baasvadrtus koosneb erinevatest osaviértustest ehk
vadrtuskomponentidest. Igale baasvédrtusele on vastav pohistatud eesmérk, kuna Schwartzi
teooriast ldhtuvalt voib alusvédrtusi késitleda kui pohistatud eesmirke, mida inimesed

jargivad kui piistitatud norme ning piirgivad nende poole. Eelnevalt vélja toodud lasteasutuste
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t00s aluseks voetud vaartused kuuluvad valdavalt Schwartzi osavaartuste hulka. Schwartzi

vaartuste kirjeldamise slisteem on pdhjalikum ja laiaulatuslikum ja seetdttu voetakse see

kédesolevas to0s analiiiisi aluseks.

Tabel 1. Schwartzi baasvidrtused, nende pohistatud eesmdrgid ning osavddrtused
(magistritoo autori koostatud tuginedes Schwartz 2012, Schwartz et al. 2012)

Osavaartused

Pohistatud eesmark

Baasviirtus

Loovus, vabadus, uudishimu,
soltumatus, intelligentsus,
privaatsus, endast
lugupidamine, otsustamisdigus

Iseseisev motlemine ja
tegutsemine valikute tegemisel,
loomisel ja avastamisel

Enesemaééiratlemine

Vaheldusrikkus, pdnevusjanu,
julgus

Ponevuse, uudsuse ja
véljakutsete lubamine ellu

Stimulatsioon

R0OOm, nauding, enesekesksus ~ R3dmu vdi meelelise rahulolu~ Hedonism
pakkumine iseendale
Voimekus, edu, mojukus, Padevuse demonstreerimine Saavutus
intelligentsus, eneseaustus, lahtuvalt sotsiaalsetest
tunnustus, ambitsioonikus normidest ning seelébi isikliku
edu saavutamine
Joukus, joud, tunnustus, maine ~ Sotsiaalse staatuse vOi prestiizi  Voim
saavutamine, inimeste vOi
ressursside tile kontrolli
Saavutamine
Uhtekuuluvus, tervis, puhtus, Ohutuse, harmoonia ja Turvalisus
julgeolek stabiilsuse tagamine
ithiskonnas, suhetes ja
iseendale
Kuulekus, enesedistsipliin, Tegude, kalduvuste ja ajede, Mugandumus
viisakus, austus, lojaalsus, mis vdivad teisi drritada,
tekitada kahju, rikkuda norme,
ohjeldamine
Austus, leplikkus, piiritunne, Teise kultuuri voi religiooni Traditsioon

tagasihoidlikkus, siirus,
vaimsus

tavade ja ideede
aktsepteerimine, austamine ja
lugupidamine

Abivalmidus, ausus,
vastutustundlikkus, sdprus,
vaimsus, tdhenduslikkus,
armastus, andestus

Lahedaste inimeste heaolu
séilitamine ja tostmine

Heasoovlikkus

Avameelsus, diglus,
maailmarahu, harmoonia,
tolerantsus, vordsus,
keskkonnakaitse

Umbritsevate inimeste ja
looduse moistmine,
tolereerimine ja
aktsepteerimine nende
hiivanguks

Koikehaaravus
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1.4. Varasemad uurimused koolicelikute reklaamide tdlgendamisest Eestis ja mujal maailmas

Esimesed uuringud laste ja reklaamide valdkonnast parinevad 1970ndate algusest, mil
hakati huvituma laste teadmistest ning arusaamadest telereklaamidest (Buijzen & Valkenburg,
2003). Spetsialistide hinnangul vaatas iga laps 1977. aastal keskmiselt televiisorit tile 1300
tunni aastas ning nigi omakorda iile 20 000 reklaamiklipi (Holt, Ippolito, Desrochers, &
Kelley, 2007). Toetudes tarbijauuringutele hakkasid lapsepsiihholoogid vditma, et reklaamid
ei ole oma olemuselt ausad ning lastel on vihe teadmisi reklaami veenvatest kavatsustest.
USAs poordusid kaks kodanikualgatusel loodud gruppi — Action for Children’s Television
(ACT) ja Center for Science in the Public Interest (CSPI) — petitsiooniga Foderaalse
Kaubanduse Komisjoni (FTC) poole selleks, et nad selgitaksid olukorda. 1978. aastal
korraldas FTC mitmeid kuulamisi, et selgitada vilja televisiooni seadusandlik regulatsioon
lastele. Samuti taheti dra keelata telereklaamid lastele vanuses alla kaheksa aasta.
Aastatepikkuste vaidluste tagajérjel said reklaamiloojad vabad kded ning reklaamide
sobilikkuse tagamine jéi suuresti reklaamijate hoole alla. Alles aastal 1990 voeti USAS
esimesena maailmas vastu seadus, mis piiras reklaamide nditamist lastele: 10.5 minutit tunnis
néddalavahetustel ning 12 minutit tunnis teistel nddalapdevadel (John, 1999; Haskins, 1999;
Toland Frith & Mueller, 2010)

Inglismaal on uuritud (Pine & Nash, 2002), kuidas ménguasjade reklaamid mojutavad
lapsi. Uuringus osales 99 last, kellest 16 last olid vanuses 2,8-4,8 ning 83 last vanuses 4,8-6,5.
Sooline jaotus oli vastavalt 45 poissi ja 54 tiidrukut. Lapsi intervjueeriti grupis kiisimustiku
alusel. Uuringutulemustest voib vilja tuua, et lapsed, kes vaatasid rohkem televisiooni ning
reklaame, soovisid saada endale mitte ainult rohkem tuntud bréandiga ménguasju, vaid rohkem
minguasju iileiildse (Pine & Nash, 2002). Ulalmainitud tulemuste alusel v3ib delda, et lastele
suunatud reklaamidel dnnestub véga histi tdita enda funktsioon — meelitada tarbima veel
rohkem kaupu.

Reklaamide seost laste ostusoovidega on uuritud ka Hollandis, kus Buijzen ja
Valkenburg (2003) teostasid vanem-laps uuringu, keskendudes vanemate rollile laste
arusaamade kujundamisel. Uuriti 360 vanem-laps paari. Lapsed olid vanuses 8-12. Andmete
kogumiseks kasutati kiisimustikke lastele ja nende vanematele. Nende uuringust selgus, et
telereklaamid ja laste ostusoovid, pettumused ning materialistlik maailmavaade on omavahel
positiivselt ja otseselt seotud. Ostusoovid on omakorda positiivselt, kuid kaudselt seotud
perekondlike konfliktide tekkega ning materialistlik maailmavaade ja pettumused — eluga

rahulolematusega (Buijzen & Valkenburg, 2003). Uurimistulemuste ja jérelduste pdhjal voib
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oletada, et selliste tulemusteni ning ostusoovide tekkeni viivad eelkdige lastele moeldud
tarbimisele suunatud telereklaamid.

Lisaks ostusoovidele, mdjutavad reklaamid ka laste toidueelistusi, mida on l&hemalt
uurinud Euroopa riikide (Belgia, Kiipros, Eesti, Saksamaa, Itaalia, Hispaania ja Ungari) néitel
Gwozdz ja Reisch (2011). Nende uuringust vottis osa 393 last vanuses 5-11 aastat. Laste
uurimiseks kasutati kiisimustiku ning lastega viidi 14dbi ka valik-eksperiment, mis seisnes
selles, et lastele nédidati erinevaid kaarte, mille seast pidid lapsed vélja valima tervislikuma
toidu. 92,2% lastest tundis &ra tervislikuma toidu, kuid kodigest 33,2% ka eelistas tervislikumat
toitu. Samuti toid uurijad esile, et lapsed suhtusid reklaamidesse pigem kriitiliselt ning vihem
kui meelt lahutavasse ajatiitesse (Gwozdz & Reisch, 2011).

Laste arusaamasid telereklaamidest uuris Bijmolt (1998) kolleegidega, soovides vélja
selgitada kas vanus, sugu voi lapsevanemate moju on seotud laste arusaamadega
telereklaamidest. Uuriti 153 hollandi last vanuses 5-8 eluaastat. Uuringust selgus, et lastel on
mingisugune arusaam telereklaamist olemas, kuid 37.9% lastest ei osanud vilja tuua, mille
poolest erineb reklaam telesaadetest. Oigesti vastas 20.3% lastest, tuues vilja, et saated on
meelelahutuslikud, reklaamid aga aitavad miiiia v4i raha teenida ning néitavad asju, mida saab
osta. Reklaami kavatsusi ei osanud vilja tuua 23.5% uuritavatest. 46.5% lastest vastasid
oigesti, nimetades, et reklaam paneb inimesi ostma asju ning informeerib erinevatest toodetest
ja nditab erinevaid asju, mida saab osta. Uurijad markisid, et detailsemalt voimaldab uurida
laste arusaamu reklaamidest nendega otsene ja vahetu radkimine sel teemal. Sugu ja vanemate
mojutused laste arusaamasid reklaamist ei mdjutanud. Vastupidi, vanemlik sekkumine ning
range kontroll televiisori ja reklaamide vaatamise iile vOib avaldada negatiivset mdju laste
arusaamadele telereklaamidest — uurijad todesid, et piirangute seadmine ilma tdiendavate
vanemapoolsete selgitusteta parsib laste reklaamide mdistmist. (Bijmolt, Claassen, & Brus,
1998). Seega on oluline, millisel médral reguleerivad lapsevanemad laste meediatarbimist.
Sellest tulenevalt peeti kiesoleva uurimuse raames oluliseks kiisitleda ka vanemaid.

Eestis on kooliealiste laste arusaamasid reklaamist uuritud erinevates iilidpilastoodes.
Tabelis 2 vilja toodud uurimustulemuste (Aaremie, 2009; Mehine, 2006; Pard, 2008) pohjal
voib tddeda, et koolieelikud ei oska sdnastada reklaami mdistet ning laste arusaam reklaami
tahendusest on kesine. Siinse magistritoo autori arvates on oluline, et laps oskaks enda jaoks
sonastada reklaami moistet, kuna see vOib olla eelduseks nii reklaamide sisu moistmisel kui
ka reklaamide kaudu edastatavate vaartuste tolgendamisel. Sellest Idhtuvalt pooras kédesoleva

magistritdd autor erilist tdhelepanu laste selgitustele vaadatavate reklaamide kohta ning
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reklaami olemuse kirjeldustele. Eelnevast tulenevalt on sdnastatud antud t66 esimene

uurimiskiisimus.

Tabel 2. Ulevaade Eestis varasemalt teostatud teemakohastest uurimustest ja nende
peamistest tulemustest

Kes uuris  Mida uuris Valim Kuidas uuris Peamised tulemused
Mehine Eesti lasteaialaste 82 last vanuses Intervjuud Lapsed ei oska selgitada
(2006) hinnangud lastele 5-7 aastat kolmestes moistet reklaam; ei tunne dra
suunatud gruppides reklaamitavat toodet; eksivad
telereklaamidele (videosalvestus) reklaami soolise
orienteerituse selgitamisel.
Pard Seosed televiisoris 21 last vanuses Reklaamidee Lapsed moistavad reklaami
(2008) nédhtud reklaami ning  2-7 aastat; vaatlus, laste tagasihoidlikult; vanemad
laste reklaamist lapse-vanemad intervjueerimine  eelistavad oma lastele
arusaamise vahel (helisalvestus), keeldude asemel pigem
lapsevanemate meediandhtusi selgitada.
anketeerimine
Aaremide  Laste arvamused 20 last vanuses Pool- Lapsed usuvad
(2009) reklaamidest, nende  5-7 aastat struktureeritud telereklaamide sisu, ei saa
arusaamad toodete intervjuu aru mdistest reklaam;
rahalisest vadrtusest (helisalvestus) lapsevanemal oluline roll;
ja vajalikkusest soolisi erinevusi reklaami
tajumisel ei esine.
Randoja  Digitaalsed 20 last vanuses  Fookusgrupi Lapsed mdtestavad reklaami
(2014) vahendid, mille 6-7 aastat intervjuu kui ndhtust; mérkavad ja
kaudu lapsed (helisalvestus) neile meenuvad esimesena
ristmeedia televisioonis nihtud
tingimustes reklaamid; koige rohkem
reklaamiga koige puutuvad kokku
enam kokku internetireklaamiga.
puutuvad
Kibe Audiovisuaalse 27 koolieelse Fookusgrupi M@dju on olemas; dpetajad on
(2015) meediasisu voimalik  lasteasutuse intervjuu huvitatud véaértuste
moju laste Opetajat, iiks (helisalvestus) edastamisel audiovisuaalset
védrtusmaailma oppejuhataja meediasisu kasutamisest,
kujunemisel ja ning tiks kuid peavad seda rohkem
vaartuskasvatuse direktor, kes vanemate tooks.
tiahtsus koolieelses on eelnevalt
eas lastele tootanud
Opetajatena
Sepp Audiovisuaalse 20 last vanuses Individuaal- Lapsi koitvad komponendid
(2015) reklaami koitvad 6-7 aastat intervjuud on humoorikus ja

komponendid, laste
suutlikkus
reklaamsonumeid ja
neis peituvaid
védrtusi ning
varjatud motiive
maérgata

(helisalvetus)

lastepérasus; soolisi erinevusi
reklaami tajumisel ei esine;
lapsed usuvad reklaamide
sisu. Edaspidistes uuringutes
tuleks intervjuusid filmida.
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Lapsevanemate arvamusi reklaami voimalikust negatiivsest ja positiivsest mojust 5-7-
aastastele lastele ning lapsevanemate teguviisi reklaamide selgitamisel on lahemalt uurinud
Trei (2012). Uurimus pohines lapsevanemate seas labiviidud kirjalikul kiisitlusel. Uuringus
osales 155 lapsevanemat, kellest valdav enamus pidas reklaami moju lastele pigem
negatiivseks. Samuti peavad Trei (2012) sonul lapsevanemad reklaamide olemuse ja eesmérgi
selgitamist lastele oluliseks ning enamik lapsevanemaid on seda ka teinud. Sarnase
todemuseni joudis enda uurimuse kéigus ka Pard (2008). Aaremée (2009) tddes, et lapse jaoks
on oluline lapsevanema roll reklaamist rddkides. Vanemate kohustuseks peetakse ka vairtuste
kujundamist audiovisuaalse meediasisu kaudu (Kibe, 2015). Seega peaksid tdiskasvanud
olema lastele eeskujuks oma jutu ning kditumisega. Sellest tulenevalt kiisitles antud t66 autor
ka lapsevanemaid, et selgitada vilja nende panus laste telereklaamidest arusaamade

kujunemisel ning nende suhtumine lastele suunatud telereklaamidesse.

1.5. Uurimuse eesmérk ja uurimiskiisimused
T66 eesmirgiks on selgitada vélja 6-7-aastaste laste arusaamad reklaamist telereklaami
nditel ning kirjeldada nendest arusaamadest tulenevate laste voimalikke vaartushinnanguid.
Magistrit66 sissejuhatuses osundatud probleemist tulenevalt ning t66 eesmérgist
lahtuvalt sOnastati Viis uurimiskiisimust:
1. Kuidas sonastavad lapsed reklaami moistet?
2. Millised on laste arusaamad reklaami olemusest ja otstarbest?
3. Kuidas saavad lapsed aru, et tegemist on reklaamiga?
4. Milliseid vaartushinnanguid kajastavad laste kirjeldused reklaami tdhenduse kohta?
5

Kuidas edastavad lapsevanemad lastele enda suhtumist reklaamidesse?
2. Metoodika

Uuringu 1dbiviimiseks valiti kvalitatiivne ldhenemine ning uurimismeetodiks
fookusgrupi intervjuu. Kvalitatiivse 1dhenemise puhul osutus eeliseks vaatamata téomahukale
analiiiisile eelkdige vdimalus personaalselt kokku puutuda uuritavatega ning analiilisida nende
hoiakuid ja uuritava valdkonna tdlgendusi (Uus, 2007). Lisaks voimaldab kvalitatiivne
lahenemine koguda mitmekiilgset, rikkalikku ja detailset informatsiooni uuritavatelt nende
arusaamadest uuritavast meetmest, vottes sealjuures arvesse uuritavate tunded, emotsioonid
ning vahetu suhtumise (Johnson & Christensen, 2012). Vilja valitud ldhenemise norkuseks

osutus see, et uurija pidi tdhelepanu pdorama kdigile voimalikele uuritavate mérkustele,
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emotsioonidele, kditumisele, tihelepanekutele ilma tdieliku teadmiseta ning veendumuseta, et
kdik kogutud andmed osutuvad vajalikuks ning kasulikuks (Madrigal & McClain, 2012).
Uurimismeetodina eelistati fookusgrupi intervjuud, kuna see véimaldab otsest suhtlust
intervjueeritavatega. Otsene ja vahetu vestlemine koolicelikutega voimaldab detailsemalt
uurida laste arusaamu reklaamidest, milleni joudis oma uurimuse kdigus Bijmolt (1998)
kolleegidega. Tegemist on koolieelikutega, kes ei oska veel véga tapselt formuleerida enda
motteid ning kdige parem viis teada saada lapse arvamust ja aimu lapse motetest on labi
otsese suhtlemise, millele pooras tdihelepanu ka Bijmolt (1998) enda uurimuse teostamise
jargselt. Lisaks, grupis enda eakaaslastega, riihmakaaslastega tunneb laps end turvalisemalt
ning on julgem oma motete viljendamisel (Cohen, Manion, & Morrison, 2007; Morgan,
Gibbs, Maxwell, & Britten, 2002; Sinner, Prochazka, Paus-Hasebrink, & Faruggia, 2012).

2.1. Valim

Uuringus osalevad lasteaiad ja rithmad valiti sihipdrase valimi moodustamise
pohimotetest ldhtuvalt (Rémmer, 2014). Peamine valiku Kriteerium oli see, et tegemist oleks
6-7-aastaste lastega, keda kevadel ootab ees lasteaia Idpetamine ning siigisel kooliminek.
Valimisse kuulus 12 last (6 poissi ja 6 tiidrukut) tihest Tartu linna lasteaiast ning 12 last (6
poissi ja 6 tiidrukut) iihest Tartu maakonna lasteaiast. Lapsed valiti koostdds rithma
Opetajatega ning valikul l1dhtuti eelkdige sellest, et laps voiks olla avatud, julge ridkija ning
oma mdtete avaldaja. Seega moodustavad valimi 24 kooliminejat 6-7-aastast last (12 poissi ja
12 tiidrukut). Laste keskmiseks vanuseks on 6 a 6 k. Valimi homogeense tunnusena voib vilja
tuua 6 aastased koolieelikud. Valimi heterogeense tunnusena voib vélja tuua linna ja maa
lasteaia. Samuti kuulusid valimisse uuringus osalenud laste vanemad, kokku 24 pere vanemat
(ema ja/voi isa). Valdaval enamusel emadest on kdrgharidus ning isadel on keskeriharidus.
Kdige vihem oli keskharidusega emasid ja isasid. Peaaegu pooltel peredel jadb pere
netosissetulek vahemikku 1400-1700 eur. Uksikutel peredel jéib netosissetulek
miinimumvahemikku 500-800 eur. Uuringus osalenud laste ja vanemate identiteedi kaitse ja

nende lasteasutuste anoniiiimsuse tagamise eesmargil ei kirjeldata valimit detailsemalt.

2.2. Uurimuse protseduur ja andmete kogumine

Uurimus viidi 14bi ajavahemikul november 2015 — veebruar 2016. Andmete
kogumiseks kasutati reklaamklippide vaatamist ja sellele jargnevat fookusgrupi intervjuud.
Arutelu juhtimise pohimotted on voetud iile lastega filosofeerimise metoodikast, mis on

eelkdige lapsest lahtuv ja méanguline. Lastega filosofeerimise meetod voimaldab lastelt saada
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informatsiooni l4bi tdiskasvanu ja laste vahelise pingevaba vestluse, jitmata lastele muljet, et
neid kiisitletakse. Kdigepealt valis autor vélja sobiva ruumi, kus dnnestuks luua pingevaba
ohkkond. Kone all oleva meetodi puhul on oluline, et kdikide osalejate hiil padseks esile ja
arvamused oleksid vordselt tdhtsad (Fisher, 1995). Selleks on Fisher (1995) sonul oluline
enne arutlemist paika panna moned reeglid, mis soodustavad arutelu stressivaba kulgemist,
mida kédesoleva magistritdo autor ka tegi ning, millest annab iilevaate all pool. Reeglitele
lisaks peab vordsust soodustama arutelus osalejate istumisviis. Fisher (1995) on tddenud, et
selleks iiks sobivamatest viisidest on korraparane paigutus, mille puhul lapsed istuvad reas
ndoga Opetaja poole, millest ldhtuti ka kdesoleva uurimuse raames intervjuude labiviimisel.
Samuti on lastega filosofeerimise meetodi rakendamise iiheks eriparaks abivahendi (nditeks
véike pall) kasutamine. Selle eesmérgiks on lihtsustada lastel iikshaaval radkimist ja aidata
paremini teisi kuulata (Sére, 2010).

Uurimuse valiidsuse suurendamiseks viidi septembrikuus 14bi pilootuuring, kus
reklaame vaatas ja kiisimustele vastas kuus 6-7-aastast last (3 poissi ja 3 tiidrukut) Tartu linna
lasteaia tihest rithmast, kuid mitte samast rithmast, kust valiti lapsed uuringus osalema. Nii
pilootuuringu kui ka pdhiuuringu ldbiviimisel lastele reklaamklippe néidates ei teavitatud
lapsi sellest, et tegu on reklaamiga. Lastele edastati soov sonastuses: ,,Vaatame tdna koos iihte
videot.” Pilootuuringu eesmaérgiks oli hinnata kiisimuste sobivust ning iiheselt moistmist laste
poolt, et seeldbi tagada teostatava uurimuse reliaablus, valiidsus ja ldbiviidavus (Cohen et al.,
2007; Elo et al., 2014). Samuti paluti Tartu linna lasteaias to6taval staazikal ja hinnatud
pedagoogil anda koostatud intervjuu kiisimustele eksperthinnang, mille kasutamine tagab ka
uurimuse valiidsust (Cohen et al., 2007). Pedagoogil paluti eelkdige hinnata kiisimuste
eakohasust ning sonastuse sobilikkust, et tagada lastele moeldud kiisimuste iiheselt
moistetavus ja eakohasus. Pilootuuringu ning eksperthinnangu jargselt kohandati moningaid
kiisimusi lastele mdistetavamateks ning saadeti uuesti hindamisele. Loplik eksperdi hinnang
kinnitas, et kiisimused kiisivad seda, mis on eesmaérgiks seatud.

Koikide valimi lastega oli selle t66 autor ja uurimuse teostaja varasemast tuttav.
Jargmisena viidi 14bi kuus fookusgrupiintervjuud, neist kolm linna lasteaias ning kolm
maakonna lasteaias. Uuringus osalemiseks valitud lapsi intervjueeriti neile sobival ajal nende
oma lasteaias iiks kord nddalas kolmel jarjestikusel nddalal. Valim oli kdigil kolmel korral
muutumata kujul. Intervjuudel osalesid samad lapsed ja neid oli iga kord sama palju. Kdik
intervjuud olid molemas lasteaias 1dbiviidud identselt. Lastele ndidati mdlemas lasteaias samu
reklaamklippe ning laste kédest kiisiti samu kiisimusi. VVarasemate uurimuste labiviijate

kogemust ja soovitusi arvesse vottes, pidas kdesoleva magistritéo autor oluliseks kasutada
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enda uurimuse ldbiviimisel nii heli- kui ka videosalvestuse tehnikat. Filmimine jdddvustaks
laste emotsioone ja reaktsioone, mille analiilisimine annaks Seppa (2015) sdnul palju
véartuslikku lisainformatsiooni sellest, kuidas koolieelikud tegelikult reklaami mdistavad ehk
mil viisil laste emotsioonid reklaamist kui moistest ning erinevatest audiovisuaalsetest
reklaamidest konelevad. Videosalvestus annaks voimaluse keskenduda rohkem intervjuu
mitteverbaalsetele vastustele, mida pidas oluliseks intervjuusid filmides ka Mehine (2006).
Intervjuude salvestamiseks kasutati diktofoni ning videosalvestamiseks statiivil kaamerat.
Andmete salvestamine toimus kahel erineval viisil kindluse mottes ning voimalikult detailsete
ja tépsete andmete saamise eesmargil.

Tartu linna lasteaias toimusid intervjuud kolmel jarjestikusel novembrikuu nidalal
teisipdeviti ning maakonna lasteaias kolmel jéarjestikusel novembrikuu nidalal neljapaeviti.
Mblemas lasteaias toimusid kdik intervjuud muusikasaalis. Ruumis viibisid vaid uurimuses
osalevad lapsed ja uurija. Muusikasaalis istusid lapsed reas vaiba peal. Kaugemasse toanurka
paigaldati videokaamera, intervjueerija istus laste ees ning tema kdrvale oli paigaldatud
diktofon, et laste haali selgemalt salvestada. Gillebeert (2007) sdnul loob lastega samal
tasandil istumine eeldused avatud aruteluks. Igaks intervjuuks olid ettevalmistud kiisimused.
Kiisimustega saab tutvuda lisas 3.

Koik intervjuud kestsid ligikaudu 40 minutit. Iga kord tegi intervjueerija intervjuu
keskpaigas lastega virgutusharjutuse, kuna laste tdhelepanu kippus 15-20 minutit toimunud
intervjueerimise jirel hajuma. Virgutusharjutusena paluti lastel piisti tdusta ning moodustada
ring. Ringis pidid lapsed sisemise taju jargi kondima 30 sekundit ning aja moddudes ringi
sisse kiikitama. Enne esimest intervjuud pandi lastega paika iihised fookusgrupi intervjuus
osalemise reeglid, kuidas lapsed peaksid kdituma intervjuu ajal ning lepiti kokku rddkimise
korras. Enne iga intervjuud korrati reeglid ning radkimise kord iile. Reeglid, mis paika pandi
olid jargmised:

« lapsed istuvad vaikselt;

« teisi segada ei tohi;

o rddgib see laps, kelle kdes on viike pall;

o teise lapse radkimisele vahele ei segada ei tohi;
o lapsed rddgivad likshaaval;

e eiole Oigeid ega valesid vastuseid.

Intervjueerimistel kasutati abivahendina véikest palli, mis andis lapsele, kes seda enda
kées hoiab, sdnadiguse ning pani teised lapsed konelejat paremini kuulama ja markama. lga

intervjuu alguses nédidati lastele {ihte reklaamklippi, millele jargnes fookusgrupi intervjuu.
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Esimese intervjuu alguses parast esimese reklaamklipi vaatamist kiisiti laste kdest paar tildist
reklaamiteemalist kiisimust, et teada saada laste reklaamialaseid teadmisi. Nendeks
kiisimusteks olid:

e Mis on reklaam?

e Mis teeb tihest reklaamist reklaami?

e Miks reklaami ndidatakse televiisorist? Kellele sinu arvates reklaami ndidatakse?

o Mille jargi saad aru kui telekat vaatad, et niiiid algas reklaam, mitte multifilm?

Kokku oli valitud kolm reklaamklippi ldhtuvalt Bachmanni (2009) véljatoodud
erinevatele ealistele segmentidele suunatud tiitipiliste kaupade ja teenuste jaotusest, millest oli
juttu eespool. Lisaks, reklaamklippide valikul ldhtuti uuringu labiviimise perioodil televiisoris
nédidatavatest lastele suunatud reklaamidest. Kdiki reklaame néidati lastele arvutist. Esimeseks
reklaamiks oli valitud Kalevi Mesikdpa reklaam koostods Eesti Vidhihaigete Laste Vanemate
Liiduga, ning mis oli suunatud véhihaigete laste aitamisele. Teiseks reklaamiks oli valitud
Tele 2 koolialguse reklaam. Kolmandaks reklaamiks oli valitud Littlest Pet Shop véikeste
lemmikute reklaam. Esimesed kaks reklaami kiisis uurija tootjalt, viimase reklaami salvestas
uurija iseseisvalt televiisorist. Reklaamide sisu lithikirjeldustega saab tutvuda lisades 4-6.

Viimaks, veebruarikuus jagati dpetajate vahendusel uuringus osalenud laste
vanematele kiisimustik. Selles kiisiti lisainformatsiooni, mille vajalikkus kerkis iiles
intervjuude labiviimise jargselt. Kiisimustikuga saab tutvuda lisas 7. Kiisimustik jagati
vanematele iimbrikutes ning Opetajate vahendusel olid vanemad informeeritud

konfidentsiaalsusest kinnipidamisest.

2.3. Andmeanaliiiis

Andmete analiiiisi eel tutvuti kvalitatiivset uurimust ning analiilisi teostamist
puudutava erialase kirjandusega (Cohen et al., 2007; Elo & Kyngés, 2008; Laherand, 2008;
Vaismoradi, Turunen, & Bondas, 2013) ning varasemate uurimuste metoodikaga (Aaremae,
2009; Bijmolt et al., 1998; Buijzen & Valkenburg, 2003; Mehine, 2006; Pine & Nash, 2002;
Randoja, 2014; Sepp, 2015; Trei, 2012). Andmed analiiiisiti kvalitatiivse suunatud
sisuanaliiiisiga.

Kdigepealt transkribeeriti tdiismahus kdik kuus intervjuud, kuulates korduvalt
intervjuude lindistusi ja vaadates videosalvestusi. Intervjuude transkribeerimist teostati MS
Wordis. Intervjueeritavate nimed asendati sobilike pseudoniiiimidega (L1 — laps 1). Toetudes

varasemate uurimuste (Aaremie, 2009; Kibe, 2015) tddemusele, et reklaamide tdlgendamisel
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ei esine laste puhul soolisi erinevusi, et voetud sugu arvesse ka kiesolevas to0s laste vastuste
analiiiisimisel. Lastevanemate kiisitlusest saadud info sisestati MS Excel programmi.

Andmete analiiiis algas sellest, et intervjuude transkriptsioonid loeti korduvalt 14bi.
Laherand (2008) on tddenud, et teksti korduv lugemine aitab uurijal paremini tunnetada
tervikut ning eristada olulisem sisu vdhem olulisest. Seejérel tuleks lugeda teksti sonahaaval,
et esile tuua sonu, mis voiksid véljendada olulisemaid motteid, mis omakorda on kategooriate
moodustamise aluseks (Elo & Kyngis, 2008; Laherand, 2008). Korduva transkriptsioonide
tile lugemise jérel koondati sarnase tdhendusega tekstiosad moodustatud kategooriate alla, mis
esindavad laste poolt selgelt vilja 6eldud kui ka mdista antud sdonumeid.

Koodid jaotusid vastavalt uurimiskiisimustele, kuna kodeeriti uurimiskiisimuste kaupa.
Vaatamata sellele, et tegemist oli suunatud sisuanaliilisiga, sooviti jadda avatuks voimalikele
uutele nihtustele ning esimese, teise ja kolmanda uurimiskiisimuse tulemusi kirja pannes,
kasutati kodeerimisel uusi koode (Elo & Kyngis, 2008; Laherand, 2008) Seejarel vorreldi
saadud koode varasemates uurimustes (Randoja, 2014; Sepp, 2015) leitud koodidega, et
voimalusel koode tihildada voi tekitada omakorda uusi koode. Varasemates uurimustes leitud
koodidega ei esinenud aga sobivat materjali ning otsustati jadda uutele koodidele kindlaks.
Laste vastuste pohjal moodustatud kategooriad koos niitelausetega on kajastatud kédesoleva
t60 tulemuste peatiiki all.

Neljandale uurimiskiisimusele vastuste saamiseks analiiiisiti kdigepealt koiki laste
kéest kiisitud kiisimuste vastuseid Schwartzi vairtuste kategooriatest 1dhtuvalt. Laste
vastustest selekteeriti vilja vaértustele osundavaid fraase (omadussonu, tegevusi), millest
lahtuvalt sai vaadata, kas lapsed toovad valdavalt vilja positiivsed voi negatiivsed aspektid
voi osundavad neutraalsetele. Selle pdhjal analiiiisiti, millised Schwartzi osavéirtuste
kategooriad kdige enam laste vastustes esinesid. Samuti otsiti ithisjooni iga lapse vastuste
ning tema vanema poolt vilja toodud pereviértuste vahel. Seejérel taandati laste antud
hinnangud osavaértuste kaupa Schwartzi baasvéirtuste siisteemi, ning hinnates laste
vaartushinnanguid, tehti jareldusi. Néiteks, tuues esile, et reklaam voib valetada ja andes
sellele negatiivse hinnangu, votsid lapsed positiivse hoiaku vaartuse ,,ausus® osas. Schwartzi
védrtuste siisteemis liigitub ,,ausus‘ osavéirtusena baasvaartuse ,,heasoovlikkus* alla.
Schwartzi baasviértuseid késitletakse peakategooriatena ning osaviértuseid késitletakse

vastavalt alamkategooriatena.
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2.4. Eetika

Laste seas kiisitlusi 1dbi viies peab olema eriti tdhelepanelik, ja on oluline, et laste
kiisitlemiseks on eelnevalt saadud lapsevanema vai lapse eest vastutava tdiskasvanu ndusolek
(ICC/ESOMAR, 2008). Seetottu peeti juba enne kiisitluse véljatdotamist ndu molema t60s
osaleva lasteaia juhtkonnaga, selgitati magistritod eesmaérki, planeeritavat metoodikat ja kiisiti
ndusolekut uurimuse ldbiviimiseks. Samuti teavitati planeeritavatest tegevustest valimisse
voetud laste vanemaid ja kiisiti nende Kirjalikku nousolekut.

Uurija peab vastajale enne kiisitluse algust teada andma, kui ta kasutab kiisitluses
salvestusvahendeid. See ei kehti juhtudel, kui salvestusvahendeid kasutatakse avalikes
kohtades ega koguta isiklikku informatsiooni. Salvestustehnika kasutamisel saadud
informatsiooni séilitamisel ja tootlemisel tuleb kindlustada vastaja anoniilimsus.
Anoniiiimsusnduet voib rikkuda vaid juhul, kui selleks on olemas vastaja ndusolek
(ICC/ESOMAR, 2008). Kavatsusest fookusriihma uuringutes kasutada nii audio- kui ka
videosalvestustehnikast informeeriti nii lasteaedade juhtkondi kui ka lapsevanemaid
ndusoleku kiisimusel. Samuti selgitati seda lastele enne kiisitluste ldbiviimist.

Uuringus tagati koigi kiisitlevate anoniitimsuse ja andmete turvalisuse. Selleks
kodeeriti vastajad andmete to6tlemisel sdna- ja numbrimérkide kombinatsioonide (nt laps 1,
laps 2 jne) alla. Uuringus ei kasutata tihegi lapse, lapsevanema, dpetaja voi lasteaia nime.
Lastevanemate seas kiisitluse ldbiviimisel kasutati andmete turvalisuse tagamiseks nii

kiisitlusankeetide viljajagamisel kui ka vastuvotmisel anoniitimseid kinniseid timbrikuid.

3. Tulemused

Selle uurimist66 tulemused Kirjeldavad 24 6-7-aastase lapse arusaamasid reklaamist
ning arusaamadest tulenevaid voimalikke véartushinnanguid. Tulemused on esitatud

uurimiskiisimuste kaupa.

3.1. Esimene uurimiskiisimus

Esimene uurimiskiisimus oli: kuidas sonastavad lapsed reklaami mdistet? Laste
vastustest ilmneb, et enamus lapsi mdistab reklaami peamisi motiive, milleks on: teavitada
inimest kauba saadavusest, omadustest ja hinnast ning mojutada inimest kaupa ostma ja
tarbima. Samuti tajub valdav enamus lastest reklaami ostma suunavat moju. Jargnevalt on

vilja toodud moned niited sellest, kuidas lapsed reklaami moistet sonastasid.
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L1: Reklaam on selline, et inimesed tahavad, saaksid osta rohkem asju, et inimesed
teaksid, et need on olemas, et teada, et kunagi véib osta ja mis hinnaga nad on, saada
aru, et mis on olemas ja mis ei ole.

L12: Et inimesed ostaksid hdsti palju asju, reklaam on midagi, mis nditab palju asju,

mida inimene saab osta.

L16: Pressitakse sellega raha vilja inimestelt, inimesed tulevad siis ostma.

Ule poolte intervjueeritud lastest t3i selgelt esile, et reklaami eesmirk on mdjutada
ostma reklaamitavat kaupa, kolm last on arusaamisel, et reklaami tuleb suhtuda kriitiliselt,
kuna reklaam voib valetada.

Kokkuvotvalt voib delda, et reklaami moistet sdnastasid koik intervjuudes osalenud 24
6-7-aastast last vordlemisi sarnaselt. Voib tddeda, et lastele ei valmistanud raskusi reklaami
moiste sOnastamine, kuna vastused olid sisukad ning jdrgnesid pérast kiisimuse esitamist

kiiresti.

3.2. Teine uurimiskiisimus
Teine uurimiskiisimus oli: millised on laste arusaamad telereklaami olemusest ja
otstarbest? Antud uurimiskiisimuse vastustest ilmnes kaks peakategooriat, mis jagunesid

vastavalt kaheks ja kolmeks alamkategooriaks (vt joonis 1).

e Nihtus
Olemus

» Tegevus
» Informeeriv

Otstarve » Kasulik
* Modjutav

Joonis 1. 6-7-aastaste laste vastustest ilmnenud reklaami olemuse ja otstarbe kategooriad

Olemus. Alamkategooria ,,ndhtus* alla laksid need tdlgendused reklaami olemusest,
mis markeerivad staatilisi objekte voi esemeid. Alamkategooria ,,tegevus* alla laksid need
tolgendused reklaami olemusest, mis markeerivad tegevust voi tegevusse suunamist.

Reklaam kui ndhtus laadi vastuste puhul pidasid lapsed reklaami lithikeseks ja kiireks
asjaks, mis nditab omakorda erinevaid teisi asju, mis on olemas ja mida saab poest osta. Need
asjad voivad olemas olla, kuid ei pruugi, sel juhul voib reklaam niidata viljamdeldud asju.
Lisaks asjadele kirjeldavad lapsed reklaamis suuri hindu ning reklaami on voimalik nédha

korduvalt igal pool. Laste sonul, kui televiisoris tuleb reklaam, siis 1dheb televiisori pilt
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korraks kustu ning ekraanile tuleb mark ette, mis tdhendab reklaami. Samuti t6id lapsed vilja,
et reklaami eristab kdigest muust televiisoris ndidatavast selle laul, muusika, mida on
voimalik kuulda ainult reklaami ajal ning tegelased, keda on vdimalik ekraanil ndha ainult
reklaami ajal.
L8: See on selline asi, et kui sa ei tea, et selline asi on olemas, siis seda
reklaamitakse, et ikka inimesed teaksid, et selline asi on olemas voi siis ei ole.
Siis nad arvavad, et see on lahe asi ja lihevad ostavad seda.
L18: Reklaam on midagi, mis nditab palju asju, mida inimene saab osta.
L14: Liihike, sellepdirast telekas liheb korraks kinni, pilt ldheb dra ja tuleb see
mdrk.

Reklaami kédsitlemine ja moistmine laste poolt eelnimetatud alamkategoorias ,,ndhtus*
véljendus eriti selgelt laste vastustest kiisimusele: mille kohta nihtud reklaam oli? Kdik
lapsed oskasid selgelt nimetada asju, mida konkreetses klipis reklaamiti.

L6: Mesikdpa kommide reklaam.
L7: Telefoni reklaam.
L19: Viikeste loomade reklaam.

Reklaam kui tegevus laadi vastustes leiti, et reklaam on tegutsema kutsuv ja suunav,
ning see ilmnes ka parast reklaamklippide vaatamist saadud vastustest kiisimusele: mille
kohta nédhtud reklaam oli?

L8: Pressitakse sellega raha vilja inimestelt, inimesed tulevad siis ostma.

L1: Iga ostetud ja suhu pistetud mesikipa komm ja sokolaad aitab vihihaigeid
lapsi.

L13: Telefoni saab kaaluma minna.

Otstarve. Siinkohal olid lapsed iiksmeelel, et reklaam on tehtud ning seda ndidatakse
koikidele inimestele, nii lastele kui ka tdiskasvanutele, olenemata soost ja vanusest. Lapsed
kirjeldasid reklaami kui informeerimisvahendit. Lapsed todesid, et reklaam peab radkima
asjadest, mis on inimeste jaoks poes miiiigil, mida saab osta ning &ra {itlema ka selle, kust neid
asju saab osta (alamkategooria ,,informeeriv‘). Reklaami nditamise pohjusena toodi vilja selle
kasulikkus, kuid seda pdhjendada ei osatud (alamkategooria ,,kasulikkus*). Kiill aga toid
lapsed vilja reklaami nditamise eesmaérgi, milleks osutus ostma kutsumine ja rohkem ostma
panemine (alamkategooria ,,mojutav).

L22: Tdiskasvanud vaatavad reklaami. Lapsed ka. Kui nad tahavad midagi

osta, siis nad ldhevad poodi.
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L1: Selline nagu nditamine, mis on olemas ja mis ei ole, selline nagu see
sokipall, nt kiisite voite osta sokipalli? Reklaam iitleb nagu ostke sokipalli.
Kutsub ostma.

L3: Reklaam paneb lapsi tahtma midagi, film ja multikas mitte.

Reklaami kommertslikule iseloomule lisaks lapsed eristasid ka reklaamide sotsiaalset
moddet. Kdige selgemini véljendus see laste vastustes kiisimustele Kalevi Mesiképa klipi
vaatamise jargselt.

L13: Jah, tinu reklaamile saab teada, kuidas aidata vihihaigeid lapsi.

L17: Jaa, sest saan nii aidata, et ma ostan need kommid ja aitan neid
vdhihaigeid lapsi.

L4: Jah, sellepdirast, et minule meeldivad mesikdpa reklaamid, sellepdrast, et
ta iitles, et ta aitab vihihaigeid lapsi. Sa teed midagi, mis neile maitseb ja siis
tema emme ostab seda ja siis viib koju lapsele ja emme annab lapsele nii palju
kui tal parem hakkab. Minu emme ka, voib osta ja viia.

Kokkuvotvalt voib 6elda, et 6-7-aastased lapsed valdavalt mdistavad telereklaami
tildist olemust ja saavad tildjuhul aru reklaamija eesmérkidest ja kavatsustest telereklaamides.
Suurem osa lastest mdistis ka reklaamide pdhisdnumit. Uksikud lapsed ei saanud aru sellest,

mida reklaam nendel isiklikult palub teha.

3.3. Kolmas uurimiskiisimus

Kolmas uurimiskiisimus oli: kuidas saavad lapsed aru, et tegemist on reklaamiga?
Kodik lapsed said uurimuses kasutatud klippe vaadates aru, et tegemist on reklaamidega, kuid
seda erinevatel pdhjustel. Antud uurimiskiisimuse alla kdib kolm peakategooriat, mis

jagunesid kuni kolmeks alamkategooriaks, mida kajastab joonis 2.

Kestvus {  Liihike

« Hind
« Eristatavad tegelased
Eristatav heli

Reklaami
tunnused

Vaatamiskogemus { » Varasem kogemus

Joonis 2. 6-7-aastaste laste vastustest ilmnenud reklaamist arusaamade kategooriad



Reklaam ja laste vadrtushinnangud 26

Esimese peakategooria alla 1dksid need tolgendused laste arusaamadest, mis
markeerivad reklaami ajalist kestvust (pikk, lithike). Teise peakategooria alla ldksid need laste
arusaamade tolgendused, mis markeerivad reklaami véliseid tunnuseid, mida néhes laps
moistab, et tegemist on reklaamiga. Kolmanda peakategooria alla ldksid need tdlgendused
laste arusaamadest, mis markeerivad lapse eelnevat kokkupuudet reklaamiga.

Kestvus. Enamus lapsi saab aru, et tegemist on reklaamiga selle kestvuse jérgi
(alamkategooria ,,lithike*). Kui multikas v0i saade 10peb dra ja telekast ndeb midagi, mis on
lihike ja kiire, telepilt vahetub kiiresti, siis on laste sonul tegemist reklaamiga.

L12: Sest multifilm loppes dra, reklaam on liihike.
L14: Kui see lihtsalt tuleb selline liihike voi mitte nii pikk, siis ongi reklaam.

Reklaami tunnused. Pohilise tunnusena, mis néitab, et telekas tuleb reklaam, nimetasid
paljud lapsed hinda (alamkategooria ,,hind*). Kui telepildis on ndha numbreid, siis on laste
sonul tegemist reklaamiga. Samuti td1 enamus lapsi vélja, et reklaamis ei nde samu tegelasi,
keda néidatakse multikates vOi saadetes. Laste sonul, kui multika voi saate Idppedes nideb
telepildis tegelasi, keda vaadatud multikas voi saates ei ndidatud, algas reklaam
(alamkategooria ,,eristatavad tegelased*). Laste vastustest ilmnes, et eelnevalt vélja toodud
selgituse puhul peab arvestama ka reklaami ajalise teguriga, kuna taoline selgitus vastab tdele
juhul, kui video, mida telekast ndeb, on lithike. Lisaks, reklaami eristab kdigest muust, mida
telekast ndidatakse, selle tunnuslaul, mida lapsed nimetasid ,,reklaami lauluks* voi héél, mis
reklaamitavaid tooteid tutvustab (alamkategooria ,,eristatav heli).

LS: Ei nde enam samu tegelasi, kes multikas on, see on liihike.

L13: Reklaami laulu jéirgi, seal reklaamitakse asju, mida pole multikas.
L17: Saatel tuleb vahepaus, siis tuleb teine hddl. Seal ndidatakse teisi asju.
L15: Sest see saade loppes dra ja seal on hinnad.

Olulise tunnusena tdid moned lapsed vélja reklaami sdnumi, mis on ostma kutsuv ning
mida multikast voi saatest tavaliselt ei kuule.

L7: Reklaam paneb lapsi tahtma midagi, film ja multikas mitte.
L2: See kutsub ostma.

Vaatamiskogemus. Koik lapsed on reklaamidega kokku puutunud ning enamus vaatab
reklaame kodus (alamkategooria ,,varasem kogemus*). Samuti tunnevad lapsed reklaami
telekast dra selle korduval ndgemisel. Intervjuude kdigus vaadatud reklaamide puhul said
lapsed aru, et tegemist on reklaamiga eelkdige selle pdhjal, et nad olid neid reklaame varem
ndinud. Uksikud lapsed, kes ei omanud valitud reklaamidega varasemat kokkupuudet,

tuginesid klipi tdlgendamisel pigem selle sdonumile voi kestvusele.
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L21: Reklaam. Sellepdirast reklaam, et ma kodus nden seda.
L7: Reklaam. Mina saan selle jirgi, et multikas ei ole selliseid asju, kus saab
telefoni miiiia.
3.4. Neljas uurimiskiisimus
Neljas uurimiskiisimus oli: milliseid vaartushinnanguid kajastavad laste Kirjeldused
reklaami tdhenduse kohta? Antud uurimiskiisimusega sooviti teada saada, kuidas laste
arusaam reklaamist voib omakorda laste vaartushinnangutele moju avaldada. Antud
uurimiskiisimuse vastustest ilmnes seitse kiimnest Schwartzi baasvéartusest ehk seitse

peakategooriat ning 14 alamkategooriat, mis on kajastatud joonisel 3.

* Otsustamisdigus

Enesemadaratlemine . Uudishimu
« Abivalmidus
Heasoovlikkus ) AEJSUS
* SOprus

Vastutustundlikkus

Turvalisus » Tervis
JOukus
Voim Maine
Tunnustus
) * ROOM
Hedonism
» Enesekesksus
Mugandumus * Viisakus

Stimulatsioon » Vaheldusrikkus

AP AN A S

Joonis 3. 6-7-aastaste laste vastustest ilmnenud véartuste peakategooriad ja nende

alamkategooriad

Enesemddratlemine. Selle peakategooria alla koondati laste vastused, mis osutasid
iihele voi mitmele selle osavéartustest: loovus, vabadus, uudishimu, sdltumatus, intelligentsus,
privaatsus, endast lugupidamine ja otsustamisdigus. Enim olid laste vastustes esindatud

osavéadrtused ,,otsustamisdigus* ja ,,uudishimu®. Mdlemad esinesid 13 erineva lapse vastustes.
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Seega jagunes peakategooria ,,enesemadratlemine® kaheks alamkategooriaks: (1)
,,otsustamisdigus* ja (2) ,,uudishimu*.

Esimese alamkategooria all on laste hinnangud, mis kajastavad nende arvamust, et
vaatamata sellele, et reklaam kutsub inimest ostma erinevaid asju, teeb otsuse inimene ise, kas
tal on seda asja vaja ja kas ta 1dheb seda poodi ostma voi mitte. Allpool on ndide lapse
vastusest kiisimusele, mis on reklaam. Lapsed tddesid, et reklaam néitab inimestele erinevaid
asju, kuid inimesel on valikuvabadus otsustada, kas tal on neid asju vaja ja kas minna neid
poodi ostma vOi mitte. Vastus vastab Schwartzi vaartusteooriast ldhtuvalt osavaartusele
,»otsustamisodigus®. Osavéadrtuse ,,otsustamisdigus‘ pohistatud eesmérk on Schwartzi teooriast
lahtuvalt iseseisev mdtlemine ja tegutsemine valikute tegemisel, loomisel ja avastamisel, mida
antud lapse vastus ka véga histi kirjeldab. Vilja toodud osavairtus ning pdhistatud eesmirk
on aluseks baasviirtusele ,,enesemadratlemine*.

L1 ,,Reklaam on selline, et inimesed saaksid osta rohkem asju, et inimesed
teaksid, et need on olemas, et teada, et kunagi voib osta ja mis hinnaga nad on,
saada aru, et mis on olemas ja mis ei ole. “.

Teise alamkategooria ,,uudishimu® alla koondati laste vastused, milles lapsed tdid
vilja, et inimestel on loomuomane soov teada saada erinevatest uutest asjadest, mis on
maailmas ja poes miiiigil olemas. Jargmises ndites on vélja toodud lapse vastus kiisimusele,
mis on reklaam. Lapse vastusest ilmnes, et inimestel on olemas soov teada saada uutest
asjadest. Vastusele vastab Schwartzi véartusteooriast ldhtuvalt osavédrtus ,,uudishimu® ning
see omakorda on aluseks baasvéirtusele ,,eneseméaédratlemine*.

L14 ,,See on selline asi, et kui sa ei tea, et selline asi on olemas, siis seda
reklaamitakse, et ikka inimesed ikka tahavad teada, et selline asi on olemas.

Heasoovlikkus. Selle peakategooria all on laste vastused, mis osutasid iihele v3i
mitmele jirgmistest osavédrtustest: abivalmidus, ausus, vastutustundlikkus, sdprus, vaimsus,
tadhenduslikkus, armastus ja andestus. Valdavalt kajastusid laste vastustes osavéartused
»abivalmidus® (20), ,,ausus* (15) ja ,,sOprus® (11). Samuti voib nelja lapse vastuste pohjal
veel iihe olulise osavéartusena vilja tuua ,,vastutustundlikkus®. Sellest 1ahtuvalt jagunes
peakategooria ,,heasoovlikkus* neljaks alamkategooriaks: (1) ,,abivalmidus®, (2) ausus, (3)
,,soprus‘ ja (4) ,,vastutustundlikkus®.

Esimese alamkategooria all on laste vastused, mis kajastavad aitamise ja abistamise
olulisust Mesikédpa reklaami pdhjal, mille sonumiks oli véhihaigete laste aitamine. Lapsed
leidsid, et kui on vdimalik, siis tuleb kindlasti haigeid lapsi ja neid, kes vdivad abi vajada,

aidata. Samuti véljendasid lapsed oma vastustes soovi ja valmidust selleks, et teisi aidata, kas
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ise v0i koos vanematega midagi tehes. Allolev ndide on lapse vastusest kiisimusele, kas
nihtud reklaam on sinu jaoks oluline (Mesiképa reklaami vaatamise jérel). Lapse vastusest
ning lapse kehakeelest ja hdiletoonist tuli esile, et aitamine on antud lapse jaoks oluline.
Vastus vastab osavédartusele ,,abivalmidus‘ ning sellele omakorda vastab pohistatud eesmérk
lahedaste inimeste heaolu séilitamine ja tdstmine. Vélja toodud osavéértusest ja eesmargist
lahtuvalt saab vélja tuua nendele vastava baasvairtuse ,,heasoovlikkus®.

L20 ,,Jah, sest see aitab vihihaigeid lapsi.*

Teise alamkategooria ,,ausus* all on laste hinnangud, mis edastavad nende seisukohta,
et valetamine on paha. Vastumeelset suhtumist valetamisse vois vélja lugeda laste kehakeelest
ja ndoilmetest. Lapse keha liks pingesse ning lapse hddletoonist kostus rahuolematus, mis
peegeldus mossis ndoilmetest. Jargnev nédide on lapse vastusest kiisimusele, kas sinu arvates
on reklaam vajalik. Lapse vastusest ilmnes, et reklaam ei ole lapse jaoks oluline eelkdige
sellepérast, et see voib valetada. Lapse hidletooni ja ndoilmete pohjal voib todeda, et
valetamine on lapse jaoks vastumeelne ja ta ei pea seda digeks. Vastuse pohjal voib vilja tuua
osavéadrtuse ,,ausus®, mille pohistatud eesmargiks on lihedaste inimeste heaolu siilitamine ja
tostmine. Nimetatud osavairtusest ja eesmargist 1dhtuvalt voib vélja tuua baasvéartuse
,;heasoovlikkus®.

L11 ,,Ei ole, sest ta voib vahel ndidata valesid asju ja voib nt midagi valetada.*

Kolmanda alamkategooria ,,sdprus* alla paigutati laste vastused, mis kajastasid laste
arvamusi sellest kui oluline on oma asju teistega jagada ja teistest hoolida. Lapsed leidsid
reklaamide vaatamise jérel, et nende lastega, kellel pole kommi, médnguasja voi telefoni
(vastavalt vaadatud reklaamile) jagaksid nemad hea meelega oma asju. Laste sonul on neil
teiste lastega tore méngida, suhelda ja lihtsalt koos olla.

Viimasesse alamkategooriasse ,,vastutustundlikkus* koondati laste vastused, milles
peegeldusid laste arusaamad raha véartusest. Valdav enamus lastest mdistis, et inimestel ei ole
raha 10putult ja suurte ostudega voib raha otsa saada, mille suhtes véljendasid lapsed
hédletooni ja miimikaga murelikkust. Laste ndod ja hddletoon muutusid kurvaks.

Turvalisus. Sellesse peakategooriasse koondati laste vastused, mis osutasid iihele voi
mitmele jirgmistest osavairtustest: ihtekuuluvus, tervis, puhtus ja julgeolek. Kdige rohkem
oli laste vastustes esindatud osavédrtus ,,tervis™ (13). Sellest tulenevalt tekkis peakategooria
,Hturvalisus® alla ainult iiks alamkategooria: ,tervis“. Siia alla paigutati laste vastused, milles
ilmnes tervise vaértustamine laste poolt.

Jargnevates ndidetes on vélja toodud laste vastused kiisimustele ,,Kas nidhtud reklaam

on sinu jaoks oluline?* (Mesiképa klipi vaatamise jérel) ja ,,Kas sinu jaoks on reklaam
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oluline?* Molema lapse vastuse pohjal ilmnes, et laste jaoks on oluline, et nende silmad ja
hambad oleksid terved.
L3 ,,Sest reklaamid pole alati olulised, iga pdev neid magusaid oste ja siiiia,
see teeb palju rohkem hambavalu kui sa hambaarsti juures ei kii, sest ei huvita
mind, ma ostan ainult iiks kord nddalas ja siis ma enam ei osta.
L10 ,, Ei, see teeb silmad haigeks.

Voim. Selle peakategooria all on laste vastused, kus kajastus iiks v0i mitu jargmistest
osavadartustest: joukus, joud, tunnustus ja maine. Laste vastustes olid esindatud koik
osavairtused vilja arvatud ,,joud*. Iga osavéirtus esines viie lapse vastustes. Esinenud
osavadrtustest lahtuvalt jagunes peakategooria ,,voim* kolmeks alamkategooriaks: (1)
,Jjoukus®, (2) ,,maine* ja (3) ,,tunnustus®. Nimetatud alamkategooriate alla koondati laste
vastused, milles peegeldus sotsiaalse staatuse, majanduslikku heaolu ja teiste arvamuse
olulisus lapse jaoks.

Allpool on néide lapse vastusest kiisimusele (Tele 2 reklaami vaatamise jérel): kas
néhtud reklaam on sinu jaoks oluline? Antud vastusele vastavad Schwartzi vaartusteooriast
lahtuvalt osavéirtused ,,maine* ja ,,joukus®. Lapse vastusest ilmnes, et sotsiaalne staatus voib
selle lapse jaoks oluline olla, kuna laps tahab samastuda vihemalt kdigi teiste lastega voi olla
teistest isegi paremal jdrjel, mis eriti selgelt vdljendus lapse hééletoonist, mis oli jargi
kuulatav helisalvestusest.

L8 ,,Mina arvan nagu koik, jah, mina tahan endale suurt telefoni, aga mul on
vdike.

Jargmine ndide on lapse vastusest kiisimusele (Tele 2 reklaami vaatamise jarel): kas
ndhtud reklaam on sinu jaoks oluline? Siingi ilmnevad samad osavéirtused nagu eelmise niite
puhul, mis on aluseks baasvéértusele ,,voim*. Selle véirtuse olulisus lapse jaoks ilmnes
eelkdige lapse kehakeelest ja miimikast, mis oli videosalvestusest jirgi vaadatav.

L3 ,,Jah, sest sealt saab telefoni osta. Saab vaadata, milliseid telefone on,
valida ja ostma minna. Ja seal teises voi kolmandas reas oli peaaegu
minusugune telefon, ainult sama mark ja sama vérv, muud polnud. Minul on
telefon olemas, mul on natukene vdiksem. *

Hedonism. Selle peakategooria alla koondati laste vastused, milles oli esindatud iiks
vO1 mitu osavadrtust jargmistest: rd0m, nauding ja enesekesksus. Pohiliselt voib laste
vastustest ldhtuvalt vélja tuua osavéirtused ,,rodm* (5) ja ,,enesekesksus* (4). Sellest
tulenevalt jagunes peakategooria ,,hedonism* kaheks alamkategooriaks: (1) ,,r60m* ja (2)

,enesekesksus“. Esimese alamkategooria alla liigitusid need laste vastused, milles lapsed toid
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viélja kellelegi heameele tekitamist. Teise alamkategooria alla koondati laste vastused, mis
kajastasid laste arvamusi iseendale hea tunde loomisest erinevate asjade saamise kaudu.

Jargnevates ndidetes on vélja toodud laste vastused kiisimusele: mida niahtud reklaam
sulle titles? (Pet Shopi reklaami vaatamise jarel)

L11, Ta iitles, et teevad silmad roomsaks ja sdrama ja siis jaga oma
kollektsiooni koos sopradega. *

L13 ,, Et neid saab minna ostma, kui sa neid nded, siis ldhevad silmad
sdarama. *

Mugandumus. Antud peakategooria alla koondati laste vastused, milles kajastus iiks
vOi mitu jargmistest osavairtustest: kuulekus, enesedistsipliin, viisakus, austus, lojaalsus ja
vastutustundlikkus. Kdige rohkem oli lapse vastustes esindatud osavédrtus ,,viisakus* (2).
Sellest tulenevalt tekkis peakategooria ,,mugandumus* alla iiks alamkategooria: ,,viisakus*.
Selle alamkategooria alla paigutati need laste vastused, mis kajastasid laste arusaamu headest
kommetest.

Jargmises ndites on vilja toodud lapse vastus kiisimusele: mida sa just praegu nigid?
Vastuses kerkib esile lapse arusaam sellest, et tdis suuga rddkimine ei ole kohane.

L1, Mesikdppa, aga tegelikult nagu seal onu rddkis tdis suuga, siis tdis suuga
ei tohi rddkida.

Stimulatsioon. Sellesse peakategooriasse koondati laste vastused, milles kajastus iiks
vO1 mitu jirgmistest osavairtustest: vaheldusrikkus, ponevusjanu ja julgus. Kdige rohkem oli
laste vastustes esindatud osavaértus ,,vaheldusrikkus* (5). Sellest tulenevalt tekkis
peakategooria ,,stimulatsioon‘ alla iiks alamkategooria ,,vaheldusrikkus*. Siia alla koondati
laste vastused, mis kajastasid laste arvamusi reklaamis esitatavate pakkumiste mitmekesisuse
kohta.

Jargnevas ndites on vilja toodud lapse vastus kiisimusele (Tele 2 reklaami vaatamise
jarel): kas ndhtud reklaam on sinu jaoks oluline? Vastusele vastab Scwartzi vaartusteooriast
lahtuvalt osavaértus ,,vaheldusrikkus® (uudsuse lubamine oma ellu), mis on omakorda aluseks
baasvidrtusele ,,stimulatsioon®.

L3 ,Jah, sest sealt saab telefoni osta. Saab vaadata, milliseid telefone on,
valida ja ostma minna. *

Koige enam esinesid Schwartzi véirtusteooriast ldhtuvalt laste vastuste pohjal
baasvadrtused ,,enesemddratlemine® (22) ja ,heasoovlikkus“ (21). Nendele jargnesid
baasvéértused ,,turvalisus® (10) ning ,.hedonism* (8), millele jirgnes omakorda baasvéértus

,voim* (6).
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3.5. Viies uurimiskiisimus

Viies uurimiskiisimus oli: kuidas edastavad lapsevanemad lastele enda suhtumist
reklaamidesse? Selle eesmirgiks oli vilja selgitada, milliseid hinnanguid reklaamide suhtes
edastavad vanemad oma lastele.

Joonis 4 annab iilevaate, millistel teemadel ja kui palju kiisitluses osalenud 24st

lapsevanemast on lastega reklaamist réaékinud.

Ei ole lastega reklaami teemal rddkinud 15

On radkinud reklaami tdhendusest | ] 7

On rddkinud reklaami vajalikkusest ja mojust | ] 8

On rddkinud lapsega reklaami eesmérkidest | ] 16

On radkinud oma lapsega reklaami teemadel | ] 19

Joonis 4. Lastevanemate kiisitluse tulemused lastega reklaamist radkimisest

Intervjuudele jargnenud kahe kuu jooksul oli lastega reklaami teemadel rddkinud lapse
enda initsiatiivil 12 lapsevanemat. Vanemad, kes ei olnud oma lapsega reklaami teemadel
ildse radkinud, ei rddkinud lastega reklaamidest ka intervjuudele jargnenud kahe kuu jooksul.
Vanemate hoiak lastele suunatud telereklaamidesse oli enamjaolt neutraalne (20). Kaks
lapsevanemat 24st suhtus reklaamidesse negatiivselt, arvates, et reklaam on lastele kahjulik
ning paneb lapsi tahtma veel rohkem erinevaid asju, mis on kallid ning ei ole tegelikult
vajalikud. Oli ka reklaamidesse positiivselt meelestatud vanemaid (2), kelle arvates reklaamid
on lastele dpetlikud ning informatiivsed, andes teada uutest mianguasjadest voi vajalikest
asjadest. Laste puhul, kelle vanemate hinnang lastele suunatud telereklaamidesse oli
negatiivne, viljendus samuti negatiivne meelestatus telereklaamidesse. Samuti nendes peredes
lapsed pigem ei vaadanud televiisorist reklaame, vaid sisustasid aega muude tegevustega.
Lastevanemate haridustaseme ja pere netosissetuleku erinevuste pohjal ei joonistunud vilja
erinevusi laste arusaamades reklaamidest ning véértushoiakutes.

Alloleva kahe niitega seostatakse lapse vastus lapsevanema vastusega kiisitluses.
Esimeses ndites on vilja toodud lapse vastused kahele kiisimusele: (1) ,,Mille jargi saad aru
kui telekat vaatad, et niilid algas reklaam mitte multifilm?* ja (2) ,,Mis on reklaam?*
Lapsevanemate kiisitluse vastusest selgus, et selle lapse vanema suhtumine telereklaamidesse
on negatiivne. Sealjuures oli vanem jatnud kommentaari: ,, Jddb mulje nagu ilma nende

reklaamitavate asjadeta polegi voimalik olla — ilma on meie arust ikkagi parem.*
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L7 (1) ,,Filmi sees, siis on joogipaus “* (2) ,, Midagi, mida telefilmi ajal
vahepeal telekast lastakse, siis me ldhme joome ja pissipaus ja siis me saame
Juua.
Viimases ndites on vélja toodud lapse vastused kiisimustele: (1) ,,Mis on reklaam?* ja
,,Miks reklaami ndidatakse televiisorist? Kellele?* Lapsevanema suhtumine telereklaamidesse
on samuti negatiivne. Sealjuures oli vanema jaetud kommentaar: ,,Reklaam on liiga ilus, laps
ei saa veel aru, kas tal on seda vaja voi ei ole (ménguasjad, magus)
L16 (1) : ,, Pressitakse sellega raha vilja inimestelt, inimesed tulevad siis
ostma. “ (2) ,,Lapsed ja tdiskasvanud. Et nad ldheksid seda asja ostma ja need
saaksid palju palju raha. Seda tean ma ka, et reklaami ei voi kunagi uskuda.

¢

Monikord ei voi uskuda reklaami. *

4. Arutelu

Magistritoo eesmargiks oli selgitada vélja 6-7-aastaste laste arusaamad reklaamist ning
kirjeldada nendest arusaamadest tulenevaid vdimalikke véértushinnanguid. K&ik intervjuudes
osalenud lapsed olid reklaamidega eelnevalt kokku puutunud ning enamik lapsi olid
uurimuses kasutatud reklaame juba varem nainud. Tulemuste pohjal arutletakse, kuidas
rikastavad saadud teadmised uuritavat valdkonda.

Magistritdd uurimistulemused liikkavad iimber erinevate varem teostatud uurimuste
autorite seisukohti. Erinevates uuringutes (Blosser & Roberts, 1985; Brucks et al., 1988; John,
1999; Robertson & Rossiter, 1974) on joutud tddemuseni, et lapse terviklik reklaami
moistmine ja teadlikkus reklaami kavatsustest kujuneb alles kaheksandal elusaastal. Autorid
(Aaremde, 2009; Mehine, 2006; Pard, 2008), kes on uurinud 5-7-aastaste laste reklaamide
maistmist, on joudnud jirelduseni, et lapsed ei mdista ega saa aru reklaami mdistest ega
kavatsustest. Sepp (2015) on kinnitanud, et lastel tekitab suuri raskusi reklaami mdiste
sonastamine ning reklaami sisu mdistmine. Kédesoleva magistrit6o uurimustulemuste pdhjal
vOib aga todeda, et lastele ei tekitanud raskusi reklaami mdiste sdnastamine ning valdav
enamus lapsi mdistis reklaami funktsioone ja motiive ning sisu, mida ilmestavad ka laste
vastused.

Samuti ei eksinud lapsed reklaamitava toote nimetamisega, vastupidiselt Mehise
(2006) poolt joutud tulemustele, mille kohaselt lapsed ei tunne dra reklaamitavat toodet,
vaatamata sellele, et enamus lapsi oli uurimuses kasutatud reklaame varem ndinud. Kéesoleva

uurimuse tulemuste pdhjal vaib jareldada, et toendoliselt on kiimne aasta jooksul laste
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meediatarbimises ja meediasdonumite moistmises toimunud olulisi muutusi. Suuresti v3ib see
tingitud olla teooria osas vilja toodud meediavormide liitumisest (Vinter, 2012). Televisiooni
rolli on omakorda iile votmas veeb, mis on oluliselt méngulisem meedium (Bachmann, 2009).
Tanapdeval on lastel voimalus niha erinevatelt ekraanidelt (televiisor, arvuti, mobiilsed
seadmed) ja seoses jarelvaatamise voimaluste kasvuga endale meelepérasel ajal
kittesaadavaid samasisulisi reklaamsdnumeid, mis jaddvad lastele seeldbi paremini meelde.

Viga selgelt eristasid lapsed reklaame muust telemeediast (saated, filmid, multifilmid)
vaatamata oma noorele eale, mis on vastuolus Rothenbergi (1985) viitega, et lapsed vanuses
kuni kaheksa aastat ei ole voimelised vahet tegema saadete ja reklaamisdnumi sisul. Seda
erinevust ja eelnevalt juba vélja toodud erinevusi varasemate uuringute tulemustes voib
selgitada uurimuste labiviimise erinev acg. Vorreldes varasemate aastatega on niiiidseks
toimunud olulised arengud meediakanalites ja reklaamimaastikul. Suurenenud on telekanalite
arv, milles reklaame edastatakse, lisandunud on hulganisti niinimetatud nissikanaleid,
sealhulgas lastele suunatud erikanaleid, ja ahmastumas on piir telereklaami ja veebireklaami
vahel. Eelneva mojul on aastakiimnete jooksul toimunud eeldatavalt ka laste areng reklaami
maistmises. Seetdttu ei saa varasemate uuringute tulemusi liks-tiheselt vorrelda kdesoleva t66
tulemustega. Samas kinnitavad kiesoleva t66 tulemused Brandi (2007) seisukohta sellest, et
juba 5-6-aastased lapsed on vdimelised eristama telereklaame muust telemeediast. Siinses
uurimuses osalenud lapsed tdid reklaami ja muu telemeedia peamiste erinevustena vélja
reklaami liihema ajalise kestvuse ja tegelased. Laste sonul on reklaam liihike ja seal ei née
multifilmide tegelasi. Samuti tddesid lapsed, et reklaam kutsub ostma ja seal on hinnad, mida
muu telemeedia ei néita.

Kaikides kdesolevas uurimuses kasutatud reklaamides avaldusid neli reklaami
psithholoogilise mdju komponenti, mida on vélja toonud Zazokin (1992). Jargnevalt arutleb
siinse magistritdo autor nelja psithholoogilise mdju komponendi esinemise iile uurimuses
kasutatud reklaamide néitel. Lastele ndidatud reklaamid koitsid laste tahelepanu ning kaasasid
ka taju, tunded ja mélu vaatamiseprotsessi, mille abil jadid lapsele reklaamides edastatav teave
ja reklaamitavad asjad meelde. K&ik reklaamid edastasid lastele mingisugust infot. Eelnev on
omane kognitiivsele komponendile. Reklaamid tekitasid lastes iileelamisi ning toid esile
emotsioone, mille avaldumine on néhtav intervjuude videosalvestustest. Samuti tekitasid
erinevad reklaamid lastel erinevaid soove (afektiivne komponent). Naiteks soovisid moned
lapsed Tele 2 reklaami vaatamise jirel uut telefoni ja Pet Shopi reklaami vaatamise jérel
sooviti endale uusi ménguasju. Regulatiivne komponent véljendus selles, et reklaamid

dargitasid lapsi konkreetsetele tegudele. Néiteks Mesikidpa reklaami jérel avaldasid moned
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lapsed soovi osta poest kommi vai aidata haigeid lapsi. Valdavalt kaasasid reklaamid lapsi ka
informatsiooni ja arvamuste jagamise protsessi, mis on kommunikatiivse komponendi
eesmargiks. Reklaamide vaatamise jérel tekkis lastel ka omavahel arutelu reklaamitavatest
asjadest, nende olemasolust, kasulikkusest ja kdlblikkusest.

Kolblikkuse teemat puudutas liks kolmest uuringus kasutatud reklaamidest. Selleks
osutus Mesiképa reklaam, mis toi esile kolm vastuolulist sonumit, mida kajastab jargmine
reklaamis esitatud iileskutse Mesiképa poolt:

Ei no, ma tean kiill, et tiis suuga on inetu rddkida. Aga kui pooleli on ikka nii tihtis
t60, nagu minul praegu, mmm, siis on see kategooriliselt lubatud. Mhmh, asi on nimelt
selles, et iga ostetud ja suhu pistetud Mesikédpp on niitid suureks abiks vihihaigete
laste ravis. On ju nii?

Vairtused ,,tervis®, ,,abivalmidus* ja ,,viisakus* tulid esile laste vastustes ja koigile neile
andsid lapsed positiivse hinnangu. Lapsed toid esile, et tdis suuga radkimine on ebaviisakas ja
kommide s6omine on ebatervislik. Samas pidasid lapsed oluliseks voimalusel haigeid lapsi ja
teisi abivajajaid aidata. Reklaamist voib jareldada, et selle loojate pShiliseks motiiviks oli dra
kasutada koolieelikutel ratsionaalsete otsuste iile domineerivat emotsionaalset suhtumist.
Abivalmiduse emotsiooni tekitamise kaudu kutsuti lapsi iiles ebatervisliku toidu liigsele
tarbimisele, sealjuures alatdhtsustati selgesonaliselt hdid kombeid. Teooria osas vilja toodud
Eesti Ringhadlingute Liidu (ERL) eneseregulatsiooni dokumendi ,, Vastutustundlik
reklaamipoliitika lastesaadetes* kohaselt on ERL-i litkmed kinnitanud, et sddrase sisuga
reklaame eetrisse ei lasta, kuid tegelikkus Kinnitas vastupidist. Seda enam muutub olulisemaks
perekonnas lastele tehtav selgitustoo reklaami olemusest, sisust, eesmérkidest ja reklaamijate
motiividest.

Laste arusaamad reklaami funktsioonidest olid sarnased Randoja (2014) ja Seppa
(2015) uuringus osalenud laste arusaamadega. Reklaami pohiliste funktsioonidena toid lapsed
ka siinses uurimuses vilja informatsiooni edastamise ning ostma meelitamise. Viimase
viljatoodud funktsiooni pdhjal voib tddeda, et kdikidel uurimuses osalenud lastel avaldus
kognitiivne kaitsevdoime, mis Johni (1999) ja Brandi (2007) sonul kujuneb lastel tavaliselt
kaheksanda eluaasta iimber vai hiljem ning viljendub lapse teadmises reklaami veenvatest
kavatsustest ja reklaamsdnumite tdelevastavuses kahtlemises. Palju lapsi usub
telereklaamidesse, mida kinnitavad nii Aareméde (2009) ja Sepp (2015) kui ka kdesolev
uurimus. Siinsest uurimusest voib omakorda vélja tuua, et kdigest kolm last 24st olid
hédlestatud reklaamidesse kui potentsiaalsetesse valeinfo edastajatesse. Nende laste puhul, kes
kahtlesid reklaamsonumite tdele vastavuses voib see samuti olla mérk kognitiivse kaitsevoime

arenemisest.
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Laste intervjuu tulemuste ning lapsevanemate kiisitluse vastuste pohjal voib oletada, et
lapse vanematel on oluline roll lapse reklaamist arusaamade kujundamisel ning reklaamidest
tadhenduste vilja toomisel. Vanemate poolsed tdhelepanekud ning mirkused soodustavad
lastel reklaamide tdlgendamist ning mdistmist, mida on kinnitanud ka Brand (2007) ning
Kapoor ja Verma (2005). Siinsest uurimusest selgus, et koik lapsed siiski vaatavad ja on
nédinud reklaame kodus ning nende jaoks on oluline ka vanemate hinnang reklaamidele, mida
voetakse eeskujuks. Selleparast on oluline, kuidas ja milliseid hinnanguid vanemad oma
lastele edastavad, kuna lastel kujunevad véartushinnangud neid iimbritsevate tdiskasvanute
vadrtushinnangute pdhjal ehk eeskujusid jargides, millele viitas Schihalejev (s.a.). Ka ,,Eesti
ithiskonna véartusarendus 2009-2013 riiklikus programmis on sétestatud, et tdiskasvanute
véaartushinnangud mdjutavad laste vaartushinnangute kujunemist. Eelneva pohjal voib
jareldada, et vanemal on oluline roll meedia ja lapse vahendajana.

Nende laste vastused, kellega vanemad olid reklaami teemadel radkinud (reklaami
eesmarkidest, vajalikkusest, voimalikust mdjust), olid pohjalikumad ning sisukamad Kkui
nende laste vastused, kellega vanemad reklaami teemadel rdédkinud ei olnud. Intervjuudele
jargnenud kahe kuu jooksul oli lastega reklaami teemadel rddkinud lapse enda initsiatiivil 12
lapsevanemat 24st. Sellest vaib jéreldada, et lastega lébiviidud intervjuud voisid panna lapsi
reklaamidest ja nendega seonduvast rohkem mdtlema ja vanematega neil teemadel arutama.

Laste telereklaamidest arusaamisest tulenevad voimalikud vaértushinnangud olid
enamjaolt positiivsed. Oluline on see, kuidas lapsed reklaamist aru saavad, kuid mitte vihem
tdhtis on see, milliseid vdirtushinnangutele osutavaid aspekte lapsed reklaamidega seoses
mérkavad, millele viitas ka Banerjee (2007), kuna véartused tervikuna mojutavad lapse heaolu
ja turvatunnet, millele viitas Taimalu (1998). Tuginedes Schwartzi véirtusteooriale voib laste
vastuste pdhjal vélja tuua seitse kiimnest baasvadrtusesest: turvalisus, heasoovlikkus,
enesemddratlemine, voim, hedonism, mugandumus ja stimulatsioon. Laste vastuste pdhjal
voib 6elda, et lapsed peavad oluliseks ja oskavad enda arusaamades kajastada erinevaid
vadrtuseid, mida reklaam puudutab voi mdjutada piitiab. Samuti saab kiisitlus- ja
vaatlustulemuste analiiiisi pohjal jéreldada, et laste hinnangud reklaamides tajutud véirtuste
suhtes on valdavalt positiivsed.

Moningate vaartuste puhul ei andnud lapsed selget hinnangut, kas tegu on nende jaoks
positiivse vO1 negatiivse vadrtusega, vaid jdid pigem neutraalseteks. Naiteks lapsed, kes toid
esile, et reklaami eesmirk on mojutada reklaami sihtrithma ostuotsust ehk osavaartusena
,,otsustamisdigust® (Schwartzi baasviirtusena ,,eneseméératlemine*), ei votnud iildjuhul

hoiakut, kas enesemiératlemise diguse piiramine sel kujul on positiivne voi negatiivne.
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Lapsed pigem vaid sedastasid neutraalselt, et reklaami eesmérk on suunata ostma. Kohati tdid
lapsed sealjuures esile ka reklaamija kasu saamise, kuid ei andnud ka selle kohta hinnangut.

Otsustamisdiguse mdjutamise korval tdid lapsed vélja uue info teadasaamise vajaduse
(Schwartzi osavéértus ,,uudishimu®, baasvéirtus ,,eneseméératlemine*) ja voimaluse saada
mingi uus (ostu)kogemus (Schwartzi osavaartus ,,vaheldusrikkus®, baasvéértus
,stimulatsioon®). Nende viirtuste suhtes andsid lapsed kolme vaatlusaluse reklaami pohjal
valdavalt positiivse hinnangu.

Kodige vastuolulisemad hinnangud viljendusid osavédrtuste ,,joukus®, ,,tunnustus®,
,maine“ (Schwartzi baasvaartusena ,,voim*) puhul. Tervikliku isiksuse puhul on kdik
védrtused tasakaalustatud ning ei ole iiletédhtsustatud teiste arvelt (Schwartz, s.a.). Laste puhul
ilmnes, et reklaamist lahtuvalt voivad lapsed hakata baasvaartust ,,voim* iiletdhtsustama, mis
vOib eelnevast tulenevalt parssida lapse kui tervikliku isiksuse arengut. Reklaami mojul
hindas osa lastest, et reklaamitava kauba omamine vdimaldab tal saada tunnustust ning
saavutada grupis soovitavat mainet voi sotsiaalset positsiooni. Grupis soovitava maine voi
positsiooni tostmiseks toodete ostma suunamine on omakorda aga reklaamiloojate liks
levinuim motiiv, ehkki teooria osas vélja toodud Eesti seadusandluse pdhjal on selline tegevus
keelatud.

Sotsiaalse positsiooni tdhtsustamisest johtuvalt andis osa lapsi ka voimu osavaértustele
tilepaisutatult positiivseid hinnanguid. Antud hinnangute ilmnemine tuli selgemalt esile
grupiintervjuude videosalvestuste analiiiisimisel, kus lisaks verbaalsele véite kaardistamisele,
oli voimalik analiiiisis arvesse votta ka vastaja kehakeelt ja miimikat. Schwartz (1996) on
todenud, et baasvadrtus ,,voim* ja selle osavéértused ajendavad kdige vihem koost66d
tegema, vorreldes nditeks baasvairtusega ,,heasoovlikkus* ning selle osavéértustega.
Nimetatud kahe baasvéirtuse puhul on tegemist vastuoluliste vadrtustega, kus iihe
tiletdhtsustamine viib omakorda teise alatédhtsustamiseni (Schwarts, s.a.).

Magistrit66 raames ei uuritud erinevate valdkondade telereklaamide moju laste
vadrtushinnangutele, mistottu ei kasutatud uurimises tihtki puhtalt sotsiaalreklaami valdkonda
liigituvat klippi, ometi vdib Kalevi Mesiképa klipi kohta saadud laste vastuste pohjal tddeda,
et lapsed saavad reklaamide puhul aru lihtsakoelistest sotsiaalsetest eesmérkidest. Nii tdid
lapsed Mesiképa reklaami puhul esile teiste aitamise (Schwartzi ,,heasoovlikkus®) ja tervise
(Schwartzi véértus ,,turvalisus®) kui vaartused.

Kokkuvottes voib elda, et siinse uurimuse pdhjal ei ole voimalik teha tildistavaid
jéreldusi ning iildistusi, kuna tegemist on teaduslikkus mottes viikese valimiga. Vaatamata

sellele on tegemist olulise uurimusega, mis annab teavet, millised on laste arusaamad
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reklaamidest ning seda vorreldes varasemalt teostatud teemakohaste uurimustega. Samuti
annab t60 tilevaate koolieelikute arusaamadest telereklaamidest ja nendest tulenevatest

voimalikest véartushinnangutest.

4.1. Piirangud

Magistritoo ajaliste ja mahuliste limiteeritud ressursside tottu vaib kéesoleva too
piiranguks lugeda valimi viiksust ja uurimisaluseks olnud telereklaamide arvu. Reklaamide
viike arv ja reklaamide sisulised eripdrad ning temaatilised piirangud ei voimalda koigi
baasvadrtuste ja vadrtushinnangute esile tulemist ning modtmist. Valimi védiksuse tdttu ei saa
uuringust teha 10plikke pohjapanevaid jareldusi lasteaialaste vaartushinnangute kujunemise

kohta telereklaamidest tulenevate arusaamade pohjal.

4.2. Rakendatavus

Uurimuse pohjal voib oletada, et 6-7-aastaste laste reklaamide tdlgendamise pohjal
voivad lastel kujuneda erinevad vaartushinnangud. Seetottu on t66 tiheks eesmargiks juhtida
tahelepanu vajadusele tdiendada lasteaia dppekava meediahariduse osas, sealhulgas
keskenduda ka meediakanalite vahendatavate reklaamide eesmérkide ja m&ju selgitamisele.

Samuti voivad t66 tulemused olla aluseks edasiste koolitusmaterjalide viljatdotamisele
lastevanematele, kelle teadmised, valmisolek ja oskused reklaamidest mdjutatavate vaartuste
selgitamisel on ebaiihtlased, nagu voib oletada siinse uurimuse pdhjal.

T66 on kasutatav edasiste uuringute alusmaterjalina. Autor ei kasutanud siinses
magistritoos selliseid reklaame, kus esineksid lastele tuttavad multifilmide tegelased nagu
néiteks Lotte voi Barbie. Autoril ei olnud plaanis keskenduda teadlikult sellele, kuidas laps
tolgendab multifilmidest tuttavate tegelastega reklaame. Antud t66 ei anna seetdttu sedalaadi
reklaamide kohta ka vastust, kas laps ikkagi teeb vahet multikal ja reklaamil, ning see asjaolu
vajaks edasisist uurimist, samuti see, kas multifilmidest néhtud ja omaks voetud vairtused ja
hinnangud kanduvad iile ka reklaamidele, kui seal on samad tegelased.

To0 tiheks vadrtuseks on ka vastavasisuliste varasemate uuringute peamiste tulemuste
koondamine. Selleks, et teha usaldusvaarseid jareldusi vaartushinnangute kujunemise kohta
reklaamide mojul, tuleks edasistes uuringutes keskenduda ennekdike kvantitatiivsusele ehk

suuremale andmemabhule nii valimi kui ka uurimisaluste reklaamide osas.
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Kokkuvote

Lapsed puutuvad iga pédev kokku reklaamijate miiligisdnumitega ja seda suures osas
televisiooni kaudu, kuid jarjest rohkem ka teiste ekraanide (arvuti, tahvelarvuti, nutitelefon)
kaudu (Rossiter, 1979; Buijzen et al., 2011, Vinter, 2012). Reklaami moju lastele on vaja
oigel ajal mérgata ja aidata jdreltulevatel polvkondadel jarjest suurenevas infotulvas
orienteeruda ning opetada infot vastu votma ja talletama, selleks et mitte langeda reklaamides
edastatavate ja kujundatavate ihade, soovide ning pettuste ohvriks (Chauhan & Gajendra,
2008; Laya, 2011). Kéesolevas t60s uuriti 24 6-7 aastase lapse arusaamasid telereklaamist
ning vadrtushinnangute kujunemist. T66 eesmargiks oli vélja selgitada 6-7-aastaste laste
arusaamad reklaamist telereklaami néitel ning kirjeldada nendest arusaamadest tulenevaid
laste voimalikke vaartushinnanguid. TG0 teoreetilises osas anti tilevaade reklaami olemusest,
koolieelikute vadrtushinnangute kujunemisest ning teemakohastest varasematest uurimustest.
Tuginedes eelnevalt koostatud teoreetilisele raamistikule viidi empiirilises osas 14dbi kuus
fookusgrupi intervjuud valitud sihtgruppidega, kuhu kuulusid lapsed kahest erinevast
lasteaiast, igast lasteaiast 12 last. Lisaks koguti kiisimustikega andmeid 24 lapsevanemalt.
Andmeanaliiiisi meetodina kasutati kvalitatiivset suunatud sisuanaliiiisi. Tulemustest selgus,
et lapsed valdavalt mdistavad reklaami motiive ja sisu ning sellest tulenevalt ei tekitanud
lastele raskusi reklaami moiste sdnastamine. Samuti ei eksinud lapsed reklaamitava toote
nimetamisega. PShilise reklaami funktsioonina toid lapsed vilja informatsiooni edastamise
ning ostma meelitamise. Selgelt eristasid lapsed reklaame ka muust telemeediast (saated,
filmid, multifilmid). Vanema hoiak reklaamidele on laste jaoks oluline, millest v3ib jareldada,
et vanemal on oluline roll meedia ja lapse vahendajana. Laste telereklaamidest arusaamisest
tulenevad véimalikud vaartushinnangud olid enamjaolt positiivsed. Moningate vaartuste
puhul e1 votnud lapsed selget hoiakut, kas tegu on nende jaoks positiivse vOi negatiivse
védrtusega, vaid jdid pigem neutraalseteks. Seega on oluline kujundada laste
reklaamiteadlikkust eakohaselt ja teadlikult, sest reklaam kujundab ning kinnistab lapse
vadrtusi ja vaartushinnanguid. Selleks, et lapsed opiksid reklaame digesti tdlgendama,
reklaami eesmarki moistma ja teadvustama reklaami voimalikku moju, on oluline, et lapsi
timbritsevad tdiskasvanud pooraksid tdhelepanu sellele, kuidas ja milliseid selgitusi reklaami
kohta ning hinnanguid lastele edastatakse. Kéesolevat t66d saab kasutada edasiste uuringute
alusmaterjalina. Edasites uuringutes tuleks keskenduda suuremale hulgale erinevatele

reklaamidele ning suuremale valimile (sealhulgas geograafiliselt).

Marksonad: reklaam, telereklaam, koolieelikud, vdartushinnangud
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Summary

6-7 year-old children’s perception of advertising and their value judgements

Children come into daily contact with advertisers™ sales messages largely through
television, but nowadays they are increasingly exposed to other screens (PC, tablet computer,
smartphone) (Buijzen et al., 2011; Rossiter, 1979; Vinter, 2012). It is of paramount
importance that the impact of advertising on children is noticed at the right time and the
coming generations are educated and given help in a growing world of information in terms of
how to cope with the ever-increasing load of information, how to best process and store it
with the purpose of retrieving it later at the right time in order not to fall victim to desires,
wishes, bias and deception envisaged and transmitted in the advertisements (Chauhan &
Gajendra, 2008, Laya, 2011). The present research paper has studied 24 six- and seven-year-
olds’ perceptions of advertisements and a subsequent formation of the children’s value
judgements. The objective of the paper is to identify the perceptions of advertising by six- and
seven-year-old children and to describe possible value judgements derived from these
perceptions. The theoretical part of the paper reviews the nature of television advertising, the
formation of value judgements of pre-school children and gives an overview of the previous
related-to-the-theme research effort. In the empirical part of the paper, on the basis of the pre-
established theoretical framework, the author conducted six focus group interviews with
selected target groups, which included children from two different kindergartens, 12 children
in each kindergarten respectively. In addition, data from 24 parents were collected with the
help of the questionnaire. The targeted content analysis was used as the data analysis method.
The results exhibited that children predominantly understood the motives and content of
advertisements. Hence, the formulation of advertising concepts by children presented no
difficulties. Also, the children made no mistakes while naming the advertised product.
According to children, the main function of advertising is to provide information about the
products and tempt people into purchasing them. The children also clearly distinguished the
advertisements from other television media (TV shows, movies, cartoons). The parental
attitudes towards advertisements proved to be important for them, which suggests that parents
play an essential role of mediator between their child and media. The children’s possible
value judgements based on their perception and understanding of TV advertisements were
mostly positive. In some cases the children could not take a definite stance on whether the

values have a positive or negative meaning for them but remained rather neutral. This
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research paper can be used as the basis for further research work. In future research studies
one should focus on a greater number of different advertisements and the larger selection

criteria (for instance, on the geographical basis).

Keywords: advertising, television advertising, pre-schoolers, values
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Téanusonad

Magistritoo autor tdnab koiki uurimuses osalenud lapsevanemaid ja lapsi, tdnu kellele
sal uurimuse teostamine voimalikuks. Samuti suur tinu mdolema lasteaia direktoritele, kes
lubasid uurimust enda lasteaedades lébi viia ning dpetajatele, tdnu kellele sujus koost66 nii
laste kui ka lapsevanematega tohusalt. Suur tdnu kaastudeng Kaarile, kes toetas autorit oma

nduannetega ja motiveeris t60 kirjutamisel.

Autorsuse kinnitus

Kinnitan, et olen koostanud ise kdesoleva loputé ning toonud korrektselt vilja teiste autorite
Jja toetajate panuse. T66 on koostatud Ilihtudes Tartu Ulikooli haridusteaduste instituudi

loput6o nouetest ning on kooskolas heade akadeemiliste tavadega.

Inna Yakhnitskyy

20.05.2016
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Lisad

Lisa 1. Véiartused Tartu linna lasteaia dppekavast

Sallivus — tdhendab teiste inimeste erinevuste austamist ja pliiiet neid mdista. Et me
saaksime rodmsalt ja rahumeelselt koos toimetada ja koos areneda, on vaja
hinnanguvabalt austada iga inimese eripéra.

Austus — tdhendab kdigepealt iseenda, oma identiteedi, oma kodukoha, oma kodumaa
véadrtustamist. Austades iseennast, saan austada teisi — koiki elusolendeid — ja
konstruktiivsel viisil lahendada arusaamatusi ja konflikte.

Hoolivus — tdhendab teistega arvestamist, heategusid, andestamist. Hoolivust on palju
sobrasuhtes. Ainult hoolides tahan ja saan teha teistega koostddd.

Julgus — tdhendab sellise asja tegemist, mida me tildiselt kardame. Niiteks kiisida,
uurida ja rohkem teada saada, abi paluda ja pakkuda, uusi asju proovida, teistest
erineda, oma arvamusi vélja delda.

Tookus — tdhendab jérjepidavust, visadust ning hoiakut, et millegi saavutamiseks, oma
unistuste elluviimiseks tuleb pingutada ja ise aktiivne olla. Oluline on kdesolevale
tegevusele keskenduda ja asjad 16puni teha.

Vastutus — tdhendab eluhoiakut, et minu elu soltub minust endast. See tdhendab, et
tahe tegutseda tihel vai teisel viisil kdituda ja otsuseid vastu votta, tuleb eelkodige
seestpoolt. Kui teadvustan, et maailm on eelkdige peegel minu enda tegudele,
otsustele ja motlemisele, ei keskendu ma enam vélise siitidlase otsimisele, mis
tegelikult edasi ei vii.

Tarkus — tdhendab oppimist ja teadmiste omandamist, leidlikkust, nutikust ja
otsustuvoimet, digete valikute tegemist.

Head kombed — tdhendavad véirikat ja viisakat kditumist, mis arvestab kaaslastega.
Peale viisakusreeglite kuuluvad heade kommete kui vdirtuse alla ausus ja tildisem
teiste austamine ning teistega arvestamine. Hea kditumise dpetamisel lastele on kodige

olulisem d0ppimine eeskuju kaudu.



Lisa 2. Viairtused Tartu maakonna lasteaia arengukavas

e Koostdd — vddrtustame meeskonnatdod, avatust erinevate koostodpartneritega

e Loovus — ldhtume lapsest, vadrtustame motteerksust ja arenemisvoimelisust.

e Tervis ja turvalisus — vaartustame tervislikke eluviise, tervislikku toitumist, fiitisilist
aktiivsust ning sdbralikku ja turvalist keskkonda.

e Hoolivus — vairtustame sallivust, viisakust, iga lapse eripiraga arvestamist.

e Riitmilisus — véértustame laste pieva, nddala, kuu, aasta rlitmi ja traditsioone ning

arvestame rahvuslikkust, paikkonna eripira ja muutusi alushariduses.



Lisa 3. Intervjuu kiisimused ldhtuvalt uurimiskiisimustest

Esimene uurimiskiisimus: kuidas sonastavad lapsed reklaami moistet?
Mis on reklaam?

Teine uurimiskiisimus: millised on laste arusaamad telereklaami olemusest ja
otstarbest?

Mis teeb iihest reklaamist reklaami?

Milline peaks iiks reklaam olema?

Mis sa arvad, kelle jaoks reklaam on tehtud? Miks sa nii arvad, palun selgita.
Kes peavad sinu arvates reklaami vaatama?

Miks reklaami televiisoris iildse ndidatakse?

Kellele ndidatakse? Kas ndidatakse lastele voi tdiskasvanutele?

Kolmas uurimiskiisimus: kuidas saavad lapsed aru, et tegemist on reklaamiga?
Kas sa oled seda reklaami varem nédinud?

Mille pdhjal saad/said aru, et tegemist on reklaamiga?

Mille kohta néhtud reklaam oli?

Kuidas erineb reklaam néditeks multifilmist?

Kuidas saad aru, et niiiid algas reklaam, mitte multifilm?

Neljas uurimiskiisimus: milliste vidrtushinnangute kujunemisele voivad laste
arusaamad reklaamist tulevikus aluse panna?

Kas reklaami saab teha kdige kohta/iga asja kohta voi millegi kohta ei saa? Miks sa nii arvad,
palun selgita.

Kas sinu arvates on reklaam vajalik?

Miks on sinu jaoks reklaam vajalik/oluline? Miks sa nii arvad, palun selgita.
Mida néhtud reklaam Sinu jaoks tdhendab?

Mida néhtud reklaam Sulle {itleb?

Kas nihtud reklaam on Sinu jaoks oluline? Miks sa nii arvad, palun selgita.



Lisa 4. Mesikédpa reklaami Kirjeldus

Avakaadris nieme kirja MESIKAPP, nagu prozektori spot-valguses. ,,Eesriie* rebeneb, kui
sealt pistab pea ldbi Mesiképa karu. Jargmises kaadris ndieme karu Mesiképa litkuva
kommiliini ees komme suhu panemas. Algab VO, mille vahele karu aeg-ajalt komme suhu

pistab.

Mesiképa karu VO: ,,Ei no, ma tean kiill, et tdis suuga on inetu rddkida. Aga kui pooleli on
ikka nii téhtis t60, nagu minul praegu, mmm, siis on see kategooriliselt lubatud. Mhmh, asi on
nimelt selles, et iga ostetud ja suhu pistetud Mesiképp on niiiid suureks abiks véhihaigete laste

ravis. On ju nii?“

Viimast kiisimus esitades poordub karu korvale.

Mesikipa stseeni kestvus 25 .

Néeme, et karu poordus Mért Avandi poole. Avandi ilmub ekraanile.

Mirt Avanadi: ,,Just nii, et anna képp ja aita ka. Sest mida rohkem on s6djaid, seda rohkem

saame aidata.*

Jutu vahele ulatab karu ekraani servast Avandile komme, mille Avandi suhu pistab.

VO: Ole kah kipp, aitame koos Eesti Vihihaigete Laste Vanemate Liiduga vihihaigeid lapsi.
Samal ajal ekraanigraafika:

OLE KAH KAPP

AITAME KOOS VAHIHAIGEID LAPSI

All Kalevi ja Eesti Vidhihaigete Laste Vanemate Liidu logo.

Kogu reklaami pikkus 40°’.



Lisa 5. Tele 2 reklaami Kirjeldus

Intro: ekraanil ndeme koolimaja koridori, kus {ilisuure, pea laeni ulatuva seljakotiga

koolipoiss (Jan Uuspdld) iiritab klassiuksest sisse minna, kuid ei mahu.
Jan Uuspold VO: ,,Proovi ise, kui raske on koolis kiia.*
Intro kestvus 3.

Teise hadlega (mitte Jan Uuspdld) VO: ,,Koolialguse teevad kergemaks Tele 2 4G telefonid.
Tule ja kaalu, milline sobib sinu koolikotti paremini. Vota lisaks ka seadmekindlustus.

Tele2.*

Ekraanigraafika: vasakus nurgas tekst ,,Kooli algus kergemaks!*, ekraani keskel telefoni pilt,
selle all kiri ,,Kindlustusmakse: 1.99€ kuus®. Telefonist paremal suurelt hind 5.95, selle juures

véiksemalt kiri ,,24 kuud®. Hinna all telefoni mudeli nimi Samsung Galaxy Grand Prime.
Ekraanile ilmub uus telefon (8’”)’, muutub ka hind 7.95 ja telefoni mudeli nimi LG G4c.

Ekraanile ilmub uus telefon (10°”), muutub ka hind 9.95 ja telefoni mudeli nimi Samsung
Galaxy A3.

Kogu tootepakkumise ajal on ekraani all servas viga viikese kirjaga disclamer: ,,Pakkumine
kehtib erakliendile alates Multipaketist 2.0 ja drikliendile alates Ettevdtjapaketist 2.0
liitumisel 24-kuulise téhtajaga lepinguga. Tele2 seadmekindlustuse pakkuja on IF Kindlustus.
Tutvu kindlustustingimustega ja kiisi infot tel. 686 6866. Tegemist on jarelmaksutootega.

Kiisi ndu asjatundjalt voi vaata lisaks tele2.ee.*
Reklaami 16petab suur Tele2 logo.

Reklaami kogupikkus on 15”°.



Lisa 6. Littlest Pet Shopi reklaami kirjeldus

Kaadrisse ilmub lapse kési, mis hoiab mobiiltelefoni, mille ekraanil on Littlest Pet Shopi logo
ja kiri ,,UUS!* Lapse sorm libistab iile mobiiltelefoni ekraani ja ekraanile ilmub pilt nelja
Littlest Pet Shopi tootega. Jargnevalt ndeme ekraanil juba rohkem Littlest Pet Shopi tooteid,
ilmub auto, milles istuvad Littlest Pet Shopi tooted, autot liikkkab lapsekési. Seejarel ndeme
taas pilti ndbi mobiiltelefoni ja sinna ilmub patsidega tiidruk, kes hoiab sama autot Littlest Pet
Shopi toodetega oma néo ees. Jargnevas kaadris on koos suur hulk Littlest Pet Shopi tooteid,
sh ka sama auto, Littlest Pet Shopi logo ja kiri ,,UUS!“. Lopukaadriks on suur Littlest Pet
Shopi logo ja ekraani alumisest servast vélja hiippav tiksik Littlest Pet Shopi toode.

Eelnevat saadab iihtlane ja kiire, lapse (tiidruku) hadlega VO: ,,Littlest Pet Shopi véikeste
lemmikute kollektsioon paneb silmad sidrama ja teeb meele rdomsaks. Tee pilti ja jaga oma

kollektsiooni ka sopradega. Littlest Pet Shopi pisikesed lemmikud ootavad sind.*

Reklaami pikkus 10°’.



Lisa 7. Kiisimustik lapsevanematele

Austatud lapsevanem!

Olen Tartu Ulikooli magistridppe II kursuse iilidpilane Inna Yakhnitskyy. Kéesoleval dppeaastal 13petan
opinguid koolieelse pedagoogi erialal. Uurimuse raames viisin lastega 1dbi kolm vestlusringi, mida Teie
ndusolekul filmisin analiiiisi teostamiseks. Uurimuse ldbiviimisel tagatakse osalejate anoniitimsus.
Andmeid kogutakse teadustoo kirjutamise eesmargil ja analiilisitakse liksnes viisil, mis tagab osalejate

anoniiimsuse.

Kiesolevaga tinan Teid, et lubasite oma lapsel osaleda kolmes vestlusringis ning palun Teil

vastata paarile tiiendavale kiisimusele.

1. Lapse vanemate haridustase (tehke digetele vastustele ring imber):

Isa: Ema:
a) Pohiharidus a) Pohiharidus
b) Keskharidus b) Keskharidus
c) Keskeriharidus c¢) Keskeriharidus
d) Korgharidus d) Korgharidus

2. Pere netosissetulek (tehke digele vastustele ring iimber):
a) Alla 500 e) 1400-1700 i) Ule 3000
b) 500-800 f) 1700-2000 j) Ule 3500
c) 800-1100 g) 2000-2500 k) Ule 4000
d) 1100-1400 h) 2500-3000 1) Ule 5000

3. Kas Te olete oma lapsega ridkinud telereklaami teemadel? (Tehke Gigele vastusele ring iimber)
a)jah b)ei

4. Kas Te olete oma lapsega riikinud telereklaami teemadel viimase kahe kuu jooksul lapse
algatusel? (Tehke digele vastusele ring timber)

a)jah b)ei

5. Kas Te olete oma lapsega ridikinud telereklaami tiihendusest / vajalikkusest / eesméirkidest /
voimalikust mgjust? (Tommake digetele vastustele joon alla vastavalt sellele, millest olete oma
lapsega réédkinud)

6. Milline on Teie enda suhtumine lastele suunatud telereklaamidesse? (Pohjendage lithidalt miks)

a) negatiivne b) neutraalne c) positiivne

Téanan Teid vastamisele piithendatud aja eest!
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