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Sissejuhatus

Too tegeleb mehe kuvandi uurimisega Saku Originaali reklaamides. Reklaamindus on
joudsalt arenev ja vdga oluline osa tdnapdeva lhiskonnast — inimesed elavad visuaalses
keskkonnas ja reklaamidega puututakse kokku igapdevaselt. Semiootika annab head vahendid
reklaamide ldhedasemaks uurimiseks ja nende paremaks mdistmiseks. Semiootika vaatab
reklaami kui kommunikatsioonisiisteemi: iiksik reklaam eksisteerib alati suuremas siisteemis.
Reklaamile antakse alati lisatdhendused reklaamitegijate ja vaatajate poolt: vahel on need
taotluslikud, kuid vahel tekivad tdhendused olude kokkusattumisel. Erinevate kuvandite

loomine on iiks osa reklaamides kasutatavatest strateegiatest.

Reklaamijad kasutavad igasuguseid nippe, et luua vaatajates meeldivaid tundeid toote suhtes.
Reklaamijad kasutavad huumorit, kuulsusi, hirmu jne. To6os vaadeldakse ldhemalt seda,
kuidas reklaamides luuakse mehe kuvand, et jouda ldhemale teatud sihtgrupile. Kuvandi
loomist voib kirjeldada kui erinevate tdhistajate kokkupanemist ja nende ithendamist tootega,
et see saaks soovitud sihtgrupile ihaldusvddrne. Luuakse mérksonad, mis seostuvad
konkreetse tootega - see on tdhenduste siisteemi loomine tootele. Need tehnikad ja teisedki
veel on saanud nii tavaliseks osaks reklaamidest, et neid ei panda enam tihele. Ron Beasley ja
kolleegid leiavad, et reklaamindusest on saanud osa meelelahutust vajavast iihiskonnast, kes
otsib 1dbi petlike vahendite varjupaika siigavamate filosoofiliste kiisimuste eest, mis neid
muidu vaevaks. Reklaam on voimas vahend, sest pakub lootust: lootust saada rohkem raha ja
parem t00. Peale selle pakub ka kaitset vananemise ja haiguste vastu, pakub populaarsust ja

paremat vélimust. (Beasley jt 2000: 21-22)

T66 fookuses on alkoholireklaamid, tipsemalt dllereklaamid. Ollereklaamide iiks levinumaid
strateegiaid on mehelikkusele rohumine. Kinnitatakse ,,tdelise mehe* kuvandit maailmas, kus

mehelikkus on pidevas muutumises. ,,Toeline mees* — toetudes Saku Originaali reklaamidele



— on mees, kes ei karda jddda iseendaks, ta ei allu {ihiskonna ootustele, ta ei lase ennast
mojutada sellest, kuidas meedia arvab, et ta peaks vilja nigema. Ta leiab, et ta on &ra teeninud
oma vaba aja. ,,Toelise mehe* vaba aeg koosneb Olle joomisest sOpradega, naised ja
tiidruksobrad jédetakse tagaplaanile. Ta ei hooli sellest, et ta peaks olema romantiline. Meeste
uurimine on jiddnud naiste uuringute varju, aga sotsiaalsed tdhendused, mis omistatakse
meheks olemise juurde, méngivad olulist rolli ka mehe identiteedi juures, mistdttu vajavad

need ka uurimist.

Too eesmirgiks on uurida semiootiliselt ,,tdelise mehe™ kuvandit dllereklaamides ning selle
kliSeelise stereotiiiibi olemust. Uurimisiilesandeks on vaadata ldhemalt, kuidas on reklaamides
loodud mehe kuvand. Milliseid votteid kasutatakse, et panna mehi selle kuvandiga
samastuma? Uuritakse erinevaid konnotatsioone, mida voib reklaam tekitada sihtgrupis ning
mitte sihtgrupis olevate inimeste seas. Uuritakse, mis roll sealjuures on huumoril. Kas tegu on
kaitsemehhanismiga voi lihtsalt vahendiga téhelepanu voitmiseks? Uuritakse, kuidas erineb
teistsugusele sihtgrupile suunatud oOllereklaamkampaania. Kas moned elemendid korduvad
kahes erinevas kampaanias? Uuritakse ldhemalt, kas voib leida ka selles kuvandis, mis
esmapilgul tundub nii pealiskaudne, stigavamaid mdtteid. Tahelepanu pooratakse ka sellele,
kuidas naiste roll reklaamides loob mehe rolli. Lihemalt uuritakse, miks on valitud just

,toelise mehe* kuvand Saku Originaali reklaami.

Too6s esinevaks probleemiks on, et reklaamides kasutatakse stereotiilipe. Reklaamid kiill ise ei
loo neid, kuid nad levitavad ja sdilitavad neid. Kuigi sellel teemal on olnud palju kaebusi, siis
on ndha vdga vihe muutusi: reklaamitegijatel on vihe aega, et anda edasi oma sonum ja kui
kasutatakse teada-tuntud stereotiiiipe, siis on vaatajale kohe selge, kellele see reklaam on
suunatud ja mida soovitakse 6elda. Mehe kuvand Saku Originaali reklaamis peegeldab seda
sthtgruppi, kellele see toode on suunatud. See peab tekitama teatava dratundmisrddmu. Saku
Kuld kasutab oma reklaamides teistsugust stereotiiiipi, sest soovitakse mojuda teistsugusele
tarbijaskonnale. Stereotiilipide kasutamine ei ole reklaamides pahatahtlik, vaid vajalik selleks,
et reklaam padseks mojule, kuid nii tekivad tihekiilgsed kuvandid teatud inimgruppidest. T66
hiipoteesiks on see, et uuritavates reklaamides kasutatakse viga spetsiifilist mehe kuvandit,

mis mojutab seda, kuidas mehed ennast tihiskonnas tajuvad.



Naiste uurimisega on véga pohjalikult tegeletud juba alates 1970ndatest. Mehi hakati uurima
alles 1990ndatel ja siis uue lainega 2000ndatel. Leiti, et meheks olemine on véga oluline osa
mehe identiteedist ja seda peab ldhemalt uurima. Vdga pohjalikult on uurinud meest Kenneth
MacKinnon on raamatus ,,Representing Men: Maleness and Masculinity in the Media“.
Sageli, kui tegemist on soouuringutega, keskendutakse naistele ja feminismile, raamatus aga
tegeletakse sellega, mida tihendab olla mees kui sooline olevus. Uritatakse lahti saada
arvamusest, et olla mees tdhendab olla sootu. Reklaamides kasutatakse enamasti stereotiiiipe,
sest neid oleks lihtne mdista. Stereotiiiipe ja nende kasutamist reklaamides on pohjalikult
kasitlenud Kim Sheenan raamatus ,,Controversies in Contemporary Advertising®. Raamatus
kisitletakse ldhemalt pohjuseid, miks ja kuidas stereotiilipe reklaamides kasutatakse ning
miks kohatakse stereotiilipe reklaamides nii tihti. Oluline autor on ka Talis Bachmann ja tema
raamat ,,Reklaamipsiihholoogia®. Uuritakse ldhemalt, kuidas reklaamid kasutavad erinevaid

identifitseerimismehhanisme, et luua side tarbijaga.

To0 koosneb teoreetilisest osast ja analiiiisi osast. T60 teoreetiline osa koosneb kahest
suuremast peatiikist. Esimeses radgitakse, mis on reklaam ja mis on Ollereklaamide eripira.
Vaadatakse ldhemalt, kuidas alkoholi reklaamimist on piiratud. Teises peatiikis keskendutakse
sellele, mis on kuvand. Lahti on motestatud moisted nagu mehelikkus, stereotiiiibid ja sooline
identiteet. Analiiiisi osa seob teooria valitud reklaamidega. Analiilisi osa koosneb kahest
suuremast peatiikist. Esimeses tuuakse vilja reklaami eripdra kuvandi loomisel. Teises
vaadatakse ldhemalt mehe kuvandit, mida Saku Originaal kasutab. Pdoratakse téhelepanu
mehelikkuse moistele ja ,,mehelikkuse kriisile”. Vaadatakse, kuidas mehed on muutunud
reklaamides objektideks ja, kuidas oOllereklaamid kasutavad &ra vaba aja moistet oma
reklaamides. Heidetakse ka pilk naiste rollidele dllereklaamides ja kuidas kasutatakse naisi

Saku Originaali reklaamides, et paremini vélja tuua mehe kuvand.



1. Analiiiisiobjekti Kirjeldus ja uurimismeetod

To66 pohineb juhtumianaliiiisidel ja analiilisib mehe kuvandit Saku Originaali reklaamides.
Meetodiks on intersemiootiline tekstianaliiiis, milles iihendatakse verbaalse, visuaalse,
auditiivse ja audiovisuaalse kommunikatsiooni aspektid. Semiootilise meetodi eesmargiks on
identifitseerida ja aru saada, kuidas kasutatakse mairke, et saavutada soovitud tulemusi.
Reklaami puhul on selleks tavaliselt mingi vajadus vo6i iha. Oskus kasutada selleks oigeid
tahistajaid on védga oluline reklaaminduses - see on teksti loomine selleks, et suurendada
miiiiki. Ronald Barthes toob vilja oma essees ,,Kujutise retoorika®, et reklaami on voimalik
analiiisida denotatiivselt ja konnotatiivselt. Denotatsioon annab siilitu ilme reklaamile, aga
konnotatsioonid on need, mis panevad reklaami md&juma. ,Kujutise retoorika“ essees
analiilisitakse reklaamikujutist, sest seal on teada, et kdik tdhenduslikud elemendid on loodud

teadlikult ja igal elemendil on oma roll méngida. (Barthes 1977: 32-33)

Mehe kuvandi analiiiisimiseks kasutan Saku Originaali reklaame aastatest 2004-2013. Eestis
on kaks suuremat oOlletootjad A. le Coq ja Saku. Materjaliks sai valitud Saku Originaali
kampaania, sest see on meeldejddv, humoorikas ning kasutab oma kampaaniates ,tdelise
mehe* kuvandit. See strateegia on vidga levinud vélismaal ja arvatavasti on sealt ka Eesti
reklaamitegijad inspiratsiooni saanud. Nad on loonud endale kindla sihtgrupi 14bi ,,tdelise
mehe* reklaamide. T66s uuritakse neid seoseid ja konnotatsioone, mida vGib nendest
reklaamidest leida. Vordluseks kasutatakse ka pogusalt Saku Kulla reklaamkampaaniat, mis
kiill tegeleb ka mehe kuvandi loomisega, aga kasutab selleks hoopis teistsuguseid kuvandeid.
Saku Kuld tuuakse vilja, et niidata, kuidas firmad teadlikult kasutavad reklaamides
stereotiitipilisi kuvandeid ja seovad need siis toodetega, et inimesed saaks nii viljendada enda

kuuluvust. Reklaamid on ldhemalt lahti seletatud tabelis.

Sakul on alates 2004. aastast kogunenud viga ulatuslik reklaamidepagas. Reklaamide ajalugu
ja pealkirjad on voetud Saku kodulehekiiljelt. Kahjuks ei saa nendele 1dbi Saku kodulehekiilje
viidata, nii et reklaamid on tehtud kéttesaadavaks ldbi Youtube.com’i. Reklaamide hulgast on

tehtud valik - kasutusele on voetud reklaamid, mis kinnistavad voi annavad midagi uut mehe
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kuvandi uurimisele. Osade kampaaniate puhul on vdetud iiks reklaam teisi esindama, sest
vadrtused, mida seal esindatakse, korduvad ja piisab iihe reklaami analiiiisist. Vélja on jéetud
ka suusatamist toctavad reklaamkampaaniad, sest need kiill nditavad, mida Saku Originaal

vadrtustab, kuid ei anna véga palju juurde antud t60s késitletavale mehe kuvandile.

Rohkem on néiteid vahemikust 2004-2005, mis oli Eesti reklaamimaastikul vdga viljakas. See
periood oli enne majanduskriisi ning vahendeid reklaamide loomiseks oli rohkem, mistottu on
tegemist vdga vaimuka ja huvitava ajaga. Ldhemalt uuritakse ka vahemikku 2012-2013
jaanud reklaame, sest need on hetkel aktuaalsemad. Nad on inimestel alles virskelt meeles ja
jooksevad kohati isegi televiisoris. Vahemikku 2006-2011 jadvad reklaamid on ka kaasatud
analiiiisi, kuid viiksemal miiral. Uhest kiiljest on pdhjuseks see, et sel ajal on Saku teinud
vahem reklaame. Teiseks jadb sinna vahemikku mitmeid kampaaniaid, mis ei ole antud
analiiiisi raames olulised. Naiteks reklaam ,,Kingikarp®, mis reklaamib kampaaniat, mille

raames tuli koguda korke, et vdita Saku Originaali.



1.1 tabel

Reklaami nimi,

aasta ja niitlejad. Siindmustik Mehe vilimus Konepruuk/sling
(Saku Originaal)
Naine Puhkusel Reklaamitakse libakampaaniat, kus mehe naine | Kujutatud on keskmist meest. Seljas on T- | Peategelane ise ei konele. Reklaamile

2004

Jan Uuspold

saadetakse puhkusele, et mees saaks rahus
kodus oOlut juua. Saku Originaali meeskond
varustab meest dlledega ja pérast ka koristab.

sdrk ja jalas teksapiiksid. Juuksed on kergelt
Sassis.

loetakse tekst peale. Pealelugeja diktsioon
on selge ja korralik.

Degusteerimine

Peategelane maitseb veine ja kommenteerib

Peategelasel on seljas triiksérk ja pintsak. Ta

Kasutatakse huumorikiillaseid viljendeid, et

nende maitsebuketti veidrate omadussdnadega, | soeng on kammitud ja lakitud ning ta kannab | nalja  teha  veini  degusteerimise ja
2004 siis maitseb Saku Originaali ja see vallandab | prille. Vélimus on vastandlik sellele, mis | veniarmastajate ile. Konepruugiga
temas tema tdelise mina. temast 15puks vilja paiskub. vihjatakse, et veiniarmastajad on
Jan Uuspold peenutsejad. Ollesdbrad aga jddvad truuks
endale ja ei hoia midagi sees. Reklaami
10pus péadseb toeline mees valla 1dbi
ropendamise.
Romantika Mees ja naine on romantilisel dhtus66gil. Mees | Mees on pintsakus ja korraliku soenguga. | Alguses on kone poeetiline. Sellega iiritab
radgib naisele mesimagusat juttu, siis aga | Vilimus laheb kokku nende ootustega, mis | mees naist meelitada. Parast 6lle joomist aga
2004 tuuakse lauda Saku Originaal ja mees muutub. | iihiskonnal ja naistel on, kui minnakse | kaob tema konest dra kdik ebavajalik ja ta
Ta ei keeruta oma jutuga, vaid iitleb otse vilja | romantilisele kohtingule kallisse restorani. itleb ilma ilustamata vélja selle, mis ta
Jan Uuspold selle, mida ta naiselt tegelikult ootab. motleb.
Striptiis Kodige pealt ndeme vormis mehe keha | Mees kannab nahkpiikse, péikseprille ja | Reklaamis ei ridgita.
provokatiivselt tantsimas striptiisiklubis. Pdrast | nahkmiitsi. Ulakeha on paljas. Ulakeha on
2004 seda suundub ta publiku sekka ja votab iihelt | iileni dlitatud ja vdga musklis. Kasutakse
naiselt Saku Originaali ja peale seda kaotab | mehe iluideaali.
Jan Uuspold keha vormi, mees 18petab tantsimise, istub maha

nuusutab oma sokki ja joob Olut. Naised on
pettunud, vélja arvatud iiks.




Juuksur Mees ldikab teise mehe juukseid ja on alles | Kannab kitlit ja lipsu. Soeng on Korralik. | Reklaamis ei réégita.
poole peal, kui minema tormab. Pérast on | Meenutab rohkem traditsioonilist habemeaja
2005 ekraanil kiri ,,Mees ei jad kunagi baari hiljaks®. | riietust kui juuksuri oma.
Jan Uuspold
Saladus Parodeeritakse Ameerika tdsieluseriaali ,,The | Reklaam algab sellega, kui ndidatakse mehe | Peategelane radgib ainult 16pus, muu tekst
Bachelor. Naised vdistlevad mehe siidame | ideaalset keha. Peategelane on véga | loetakse reklaamile peale. Lopus tundub
2005 pérast ja mees jagab neile lilli, mis | ekstravagantselt riides. Kannab valget | peategelase kdne siiras ja aus, mis ei lihe
stimboliseerivad seda, kas naine saab edasi | iilikonda, kuldehteid ja ta juuksed on geeliga | kokku tema alguses antud vilimusega.
Jan Uuspold jddda vOi mitte. Pérast on aga klipp, kus | iile pea kammitud. Kogu tema vilimus | Stereotiilipselt on sellised mehed ,,libedad*.
peategelane iitleb, et tal on saladus: ta on | meenutab pigem Idunamaist meest kui
tegelikult tavaline eesti mees. Samal ajal valab | tavalist eesti meest.
ta endale Saku originaali.
Stiilne viisik Parodeeritakse Ameerika seriaali ,,Queer Eye“. | Alguses on peategelane viisakas ja | Reklaamidele loetakse peale Kkorrektses
Vastupidiselt originaalile, tehakse stiilsest | korralikult kammitud mees. Tal on prillid ja | keeles. Pérast iitleb peategelane ainult, et ta
2005 pintsaklipslasest ,,0ige eesti mees”. Selga | kitsehabe. Pérast ,0ige eesti mehena“ | on vdga dnnelik muutuse iile. Ja me kuuleme
pannakse teksad ja T-sérk, visatakse dra kunst ja | pannakse talle selga T-sérk, aetakse juuksed | teda taustal ,, Tiigrikutsu® laulu laulmas.
Jan Uuspold tualett-tarbed, mis asendatakse dlledega. L3puks | sassi ja kuskilt tekib isegi dllekoht talle ette.
nididatakse seda uut meest sdpradele, kes on
koik viga onnelikud selle muutuse iile.
Joulud Tegemist on vdga peene iiritusega, kdik on viga | See on iiks véhestest reklaamidest selles | Peategelane ei rddgi, ei loeta ka reklaamile
pidulikult riides. Toimub annetus. Koik teised | seerias, kus vélimusega ei saadeta mingit | peale.
2005 annavad raha, ehteid vO0i autovOtmeid. | otsest sOnumit vOi ei looda mingit
Peategelane annab aga raske siidamega oma | stereotiilipi. Tavaline mees istub pidulikul
Jan Uuspold klaasi Saku Originaaliga. tiritusel pintsak seljas.
Miljonir I Naine ja mees istuvad viga peenes rikkalikult | Naise ja mehe riietus on vastandlikud. Kuigi | Naine rddgib peenutsevalt kuidas ta ostis
kaetud lauas. Naine uhkustab selle iile, mis ta on | nad on ilmselgelt vdga rikkad, siis mees | kasukaid, ehteid ja Amandus Adamsoni
2006 péeval ostnud ja palub mehel ulatada talle foie | keeldub kandmast peeneid riideid. Tal on | kullast kuju. Mees aga s66b vaikides, samal
gras’d. Mees, kes istub tema vastas, pithib oma | seljas hommikumantel. ajal vahel momisedes. Kui naine talle 16pus
Jan Uuspold kded véiksesse koera, sest need on rasvased hukkamoistvalt otsa vaatab, siis fitleb

kanakoibade s60misest, ja ulatab selle naisele.

miihaklikult: ,Noh, mis on?*




Sobrad 1

2008

Siidamlik montaaz klippidest, mis niitavad
erinevaid mehe rolle tema elu jooksul. Lopuks
joutakse aga jireldusele, et kdige olulisem on
elus siiski sdprus.

Riided ja vélimused on védga variatiivsed.
Igas uues klipis on erinev niitleja tegemas
midagi uut ja ka ta vdlimus on vastav sellele,
millist stereotiiiipi ta kujutab. Riided ja

Dialoogi ei ole. Reklaam on ehitatud iiles
visuaalile ja taustamuusikale. Ainult 16pus
iitleb pealelugeja reklaamlause.

Jaak Prints, Ullar mehed on erinevad - libildige Eesti

Saaremae, Ago ithiskonnast.

Anderson, Martin

Algus

Baaritunne 111 Mees ja naine istuvad diivanil ja vaatavad | Riided on mdlemal tavalised ja viheolulised. | Toimub tavaline kahekdne naise ja mehe
televiisorit. Mees joob samal ajal olut. Mees vahel. Ainuke, mis selle situatsiooni

2009 helistab sealt samalt diivanilt naisele ja iitleb, et veidraks teeb, on see, et nad radgivad
hakkab kohe baarist koju tulema. tiksteise ~ korval  diivanil  teineteisega

Jan Uuspdld telefoniga.

Siinnipédev Toimub peategelase siinnipdevapidu. Sobrad on | Kdik on poolpidulikult riides. Kaasa arvatud | ,, Ei ole nii, tditsa 16pp! Saku Originaalil on
talle eksootilise tantsija tellinud, kellel on kdes | peategelane. uued sildid“. Kogu reklaami puént seisneb

2010 kandik Saku Originaaliga. Naine tantsib veidi ja selles kelmikas lauses.
siis istub peategelasele siille. Selle asemel, et

Jan Uuspold mérgata naist, midrkab mees, et dllel on uued
sildid.

Niiduk Mehed iiritavad niidukit toole saada, aga see ei | Meestel on seljas tavalised suvised, mitte | ,Kas niiid vdib magustoitude kallale
Onnestu, siis tuleb naine ja saab selle hdlpsasti | pidulikud riided. Kannavad kas T-sérki, | asuda?“ Viidates sellele, et Slled on tasu

2010 todle. Mehed on {llatunud, aga siis onnelikud, | linasest riidest piikse voi iiles keeratud | raske t60 eest, mille tegelikult teeb é&ra
et saavad asuda ollede kallale. teksasid. naine.

Jan Uuspdld ja

sobrad

Smoothie Mehed istuvad aias ja joovad olut, kui | Vidlimused on suvised. »Vat see on mehe jutt”. Viljend, mis kiib
peategelane kiisib teise kdest, et mida too soovib 1abi kogu selle kampaania.

2010 ja see vastab, et avokaado-selleri smoothiet.
Pakkuja on vapustatud. Pidrast seda f{itleb

Jan Uuspdld ja | soovija, et tegi ainult nalja ja votab Saku

sobrad Originaali.
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Mehed jadavad | Toimub védga eksklusiivne ja luksuslik pidu. | Mehed ja naised alguses on vdga pidulikult | ,, Tulge iile meeleheitel koduperemehed!* on
iseendaks Kolm meest iiritavad sisse sobituda, aga ei saa | riides, lausa ,,iile volli“ pidulikult, et see ei | minu meelest véiga hea kirjeldus selle
millegagi hakkama. Nad ei sobi sinna peole, | jéddks kindlasti vaatajal kahe silma vahele. | olukorra kohta. Mehed tunduvad olevat seal
2011 siis aga tunnevad nad teises aias grillimise 16hna | Mees,aga 16pus on T-sdrgis ja tileskeeratud | oma naiste pérast. Neid on sunnitud kuhugi
ja lahevad sinna grillima ja dlut jooma. teksadega ja tundub, et ta tunneb ennast | ebanaturaalsesse olukorda.
Robert Kdrvits palju paremini.
Mehed tuunivad | Reklaam algab nagu tavaline laskesuusatamise | Peategelasel on seljas tavalised ,,mehelikud | Koénepruuk on védga agressiivne ja wvali.
Talisporti | iillekanne, siis aga ilmub peategelane, dlleklaas | riided* . Ruuduline T-sérk ja teksad. Kasutab  erinevaid  viljendeid nagu:
kées, ja video jadb seisma. Ta nduab, et sellele Htuunime virskemaks® ja ,,actionit on vaja‘“.
2012 spordile lisataks kdikvOimalikke ameerikalikke Lisaks wveel hiisteeriline naer, mis lisab
tegelasi ja eriefekte. Ko&ik 15ppeb suure sellele kdnepruugile energiat juurde.
Ott Sepp plahvatusega.
Mehed tuunivad | Reklaam algab nagu tavaline curlingu | Peategelasel on seljas taaskord tavalised | Kdnepruuk on valjenev, mida edasi ldheb
talisporti 11 tilekanne, siis aga ilmub peategelane, tehakse | mehelikud riided. Ruuduline pluus ja | reklaam seda agressiivsemaks see muutub,
stoppkaader ja ta hakkab asju lmber | teksapiiksid. seda rohkem peategelane erutub. Sling: ,,
2012 korraldama: kuulide peale pannakse istuma ilus Eesti tsikk".
kenad neiud ja mingima meeste asemel hoopis
Ott Sepp koduabilised.
Pehmo | Naine ja mees on peol. Naine teeb ettepaneku | Mdlemad on pidulikult ja moodsalt riides. ,,Pehmoks keerasid &ra!* Sellise lause iitleb
minna koju tema juurde, mees aga hakkab naine mehele, kui see ei taha temaga kohe
2012 radkima, et ta ei ole kindel, tema meelest liigub kaasa tulla.
suhe liiga kiiresti. Selle peale votab naine vilja
Ott Sepp piitsa ja 106b meest, mille peale ta tuleb vélja
,pehmoseisundist”. Mees imestab oma rumaluse
tile ja hakkab kdituma nagu ,,toeline mees*.
Pehmo 11 Mehe joovad baaris ja vaatavad jalgpalli. Uks | Meestel on seljas tavalised vaba aja rdivad. | Viljend ,pehmoks dra keeranud*“ kolab
sOpradest ldheneb lauale kédes klaas roosa | T-sdrk, pusa, teksad. See, kes ,,pehmoks | selles reklaamis nagu siilidistatakse meest
2012 joogiga ja keerab kanali moeetenduse peale. | keerab, kannab kampsunit. gei olemises. Kdlab nagu sling selle kohta.
Selle peale jareldavad sobrad, et ta on ,,pehmoks
Ott Sepp, Anti | keeranud“ ja 166vad teda kalaga ndkku, et ta
Reinthal sellest vilja tuleks. Pérast on ta ehmunud,
vahetab joogi Saku Originaali vastu ja vaatab
jalgpalli edasi.
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Pehmo 111 Mehed ldhevad sdbra ukse taha ja uurivad, miks | ,,Pehmo* mees kannab mommi pildiga vesti | ,,Ma tdesti ei tea, kust see pehmo vérk mulle
ta pubisse ei tulnud nendega. Mees toob | ja parukat. Teised mehed on pigem ,.coolilt“ | tuleb! Sobrad, andke andeks!”.  Mees
2012 hulganisti  vabandusi, mille jargi mehed | riides. Kannavad tagisid. vabandab, et ta ei kiditunud piisavalt
otsustavad, et ta on ,pechmoks keeranud“. See mehelikult.
Ott Sepp, Anti | jirel votavad pasuna ja puhuvad talle nidkku.
Reinthal Pérast seda drkab mees just kui unest, imestab,
miks ta kodus on ja liheb meestega baari.
Too segab | Kolm meest on saunas, viskavad leili. | Mched on kdik ritikud imber saunas. ,,T66 | ,,Ara lase td6mdtetel oma suve tuksi keerata.
puhkust 111 Peategelane hakkab anekdooti rddkima, aga | on aga pintsakus, mis tundub véga kohatu | Puhka!*
,,t00° katkestab teda ja iitleb, et ta ei saa midagi | saunas ja ahistav.
2012 enne teha, kui t66 on valmis. Kui mees iiritab
dra minna, siis selgub, et mees on ,,t00° kiilge
Ott Sepp aheldatud.
Sakslased Reklaamis joovad saksa mehed elegantses | Mehed on koik vdga stiilsed oma | Radgitakse saksa keeles. Kiidetakse, kui hea
(Saku Kuld) kaminaga toas saksa 0lut, siis toob keegi vilja | iilikondades. on saksa Olu. Pérast eesti dlu joomist aga
2008 eesti dlu ja kdik proovivad seda. Uks mees joob vannub iiks tegelastest.

pOhjani ja vannub heakskiitvalt.
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2. Mis on reklaam?

Reklaamindus on védga mitmekiilgne ala, millega puututakse tdnapdeval kokku igapdevaselt.
Reklaam jouab iildsuseni 1dbi véga erinevate meediumite: trikkimeedia, televiisori ja raadio,
sealjuures tegelevad reklaamiga vidga erinevad alad, alates semiootikast Iopetades
turundusega. Iga ala paneb rohku erinevatele aspektidele ja sellest ongi tingitud reklaami
definitsioonide paljusus. Iga spetsialist uurib reklaami oma nurga alt, mis voib tekitada

segadust, kuid annab samas reklaamindusele véga laialdase haarde.

Majanduse vaade reklaamile on kdige praktilisem - see on see, millega reklaamitegijad
péevast paeva kokku puutuvad. Wright ja kolleegid leiavad, et majandusteadlased vaatavad
reklaami kui voimsat kommunikatsioonivahendit ja olulist turunduse t6oriista, mis aitab miiiia
tooteid, teenuseid, arusaami ja ideesid informatsiooni ja veenmiskanalite kaudu. Oluline on
moista, et reklaam ise ei miili, vaid aitab protsessile kaasa ning see on vaid iiks osa turundus-
ja kommunikatsiooniprotsessist. Ukski reklaam ei suuda miiiia toodet, mida ei ole poodides,
sest nditeks infrastruktuur ei to6ta. Reklaam on ainult {iks osa suurest siisteemist - See ei saa
aidata miiiia kehva toodet ning isegi kui ta {ihe korra seda teeb, siis sellest ei piisa, kuna

inimesed ei tule seda uuesti ostma. (Wright jt 1977: 5-6)

Reklaam on teksti tiilip, millega tarbija igapédevaselt kokku puutub ja seetdttu on tal ka
véljakujunenud arvamus sellest, mis reklaam on (No6th 1987: 278). Keeruline on luua
definitsiooni, mis oleks vastuvoetav koigile. Selles t60s ldhenetakse reklaamile semiootiliselt.
Varda Langholz-Leymore jargi rohutab semiootika, et reklaam on kommunikatsioonisiisteem,
kus on loodud markide siisteem, et nendega omakorda véaidrtusi vahetada: raha toodete ja
teenuste vastu. Teisisonu on reklaam keel, keel nagu iga teine siin maailmas. See tdhendab, et
reklaami saab uurida kui siisteemi. (Langholz-Leymore 1987: 319). Erinevad tdhendused

reklaamis pdimuvad ja loovad tdhendusi, mis iiksikult vilja ei tuleks.
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2.1 telereklaam

Talis Bachmann kirjeldab telereklaamide eripdra: televisioonireklaamis kombineeruvad
niagemis- ja kuulmismeele edastatavad signaalid. Tanapdevane visuaalsusele orienteeritud
ithiskond reageerib televiisorile soodsalt ning tédnu teaberikkusele ja isikupérale siilib
telereklaam malus histi. Televiisoris saab ajastada oma reklaame nende saadete vahele, mis
sobivad kokku sihtauditooriumiga. Televisiooni puudusteks on aga liihiajalisus ja
pealetiikkivus - reklaam tungib koju sisse, kuid samas puudub garantii, et inimene ei tee samal
ajal midagi muud. Reklaamija ei saa ka kontrollida kdiki neid konnotatsioone, mis vdivad
tekkida seoses filmide ja telesarjadega, mille vahel reklaame néidatakse. (Bachmann 2009:
263-266) Oluline on see, et telereklaam on alati topeltkodeeritud. Gunther Kressi ja Theo van
Leeuweni jérgi on oluline meeles pidada, et visuaalne kommunikatsioon on alati kodeeritud,
isegi siis, kui see tundub ldbipaistev. See paistab nii, sest kood, millele pilt on ehitatud, on
tuttav - teatakse seda koodi ilma, et sellest teadlikud ollakse. (Kress; Leeuwen 2006: 24-25;
32-34)

Telereklaamide analiiiisil tuleb arvestada, et tehnoloogia areneb kiiresti ja sellega muutuvad
ka meediakanalite vdartused. Tuleb kindlasti arvestada uuema generatsiooniga, kes ei vaata
enam nii palju televiisorit, sest koik vajadused saavad internetis lahendatud. Seal saab vaadata
filme ja seriaale mugavamalt kui televiisorist. Ténapédeval on nii palju reklaami, et inimesed
tiritavad seda voimalikult palju viltida ning kuna tdnapdeval on kittesaadaval jirjest rohkem
kanaleid, siis inimesed kipuvad reklaami ajal kanalit vahetama. Valitakse kanal, kust
parasjagu ei kdi reklaam. Meediumid on pidevalt muutumises, need muutused mojutavad ka
seda, kui efektiivseks peetakse telereklaami. Kuigi oma olemuselt on ta véga efektiivne, sest
hdlmab erinevaid tajumeeli, siis teatud pdlvkonda on selle kaudu raske kitte saada. Lisaks
karmistati Eestis 2008. aastal alkoholiseadust (lihemalt seletatud edaspidi), mis muutis
alkoholi reklaamimise reeglid rangemaks. Seetottu voib juhtuda, et telereklaam ei ole kdige
efektiivsem viis reklaamimiseks. Telereklaami tdhtsus on muutumas ja see oleks kindlasti

oluline faktor, kui t60 tegeleks ldhemalt reklaami mdju uurimisega.

Madalina Moraru leiab, et telereklaami formaadi valimisel on oluline arvestada briandi imidzit
tarbija silmis. See tihendab, et mida tuntum on brénd, seda abstraktsem ja loovam reklaam
vOib olla, sest tootest saab ainult ettekddne loova show jaoks. Televaatajad naudivad lugusid,

mis on loodud kindlal taustal. Seda erilisust saab tekitada, kui luua telereklaami kangelased ja
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luua side toote ja nende identiteedi vahel. Iga brénd loob enda imber teatava aura, mida siis
illustreeritakse voi kinnitatakse teatavate stereotiilipidega. Nditeks iile maailma voib nédha
mehi domineerimas Ollereklaamides, olenemata reklaami geograafilisest paiknemisest. On
ilmselge, et dllejoojatel on erinevates kultuurides iihised jooned, aga sellega voib ka rohutada

kohalikku kditumismustrit. (Moraru 2011: 115)

Saku Originaali reklaamid on véga loovad ja humoorikad. Saku Originaali reklaame on
peetud iildiselt vdga efektiivseteks, aga samas uue suuna neuroturunduse esindaja Rafal
Ohmes toob vilja, et see kdik, mida teatakse reklaamide mdjust, parineb tarbijakiisitlustest.
Selleks aga, et teada saada, mis tarbijate mitte-verbaalses alateadvuses tegelikult toimub, tuleb
uurida aju ldhemalt. Selleks tuleks kinnitada katsealune andurite kiilge, mis mdddavad tarbija
reaktsiooni reklaamile. Seal eristatakse kahte liiki emotsioone: esmased ja korgemad.
Esmased on kurbus, r6dm, viha jne. Selle alla kéib ka nali ja erootika. Tavaliselt tellitakse
reklaamiagentuuridelt just nendel emotsioonidel pdhinevaid reklaame. Ohmes leiab aga, et nii
jaavad reklaamid kiill meelde, kuid sageli voib jddda meelde reklaam ise, mitte toode.
Neuroturunduse soovitus on mitte teha reklaame, kus reklaam ise on peategelane.
Soovitatakse keskenduda korgematele emotsioonidele, kuna need emotsioonid on kestvad -
selliseid tundeid saab esile kutsuda kasutades niiteks rohkem helisid (nt purgi avamise heli).
(Ohmes 2011) Kuigi neuroturundus on alles noor teadus, siis on reaalne oht humoorikate ja

suurejooneliste reklaamide puhul see, et meelde voib jddda ainult reklaam ise ja mitte toode.

2.2 ollereklaam

Kenneth MacKinnon toob vélja, et kuna Olletootjad on kindlad, et nende sihtgrupiks on
suuremalt jaolt mehed, siis hegemoonilise maskuliinsuse kuvamine reklaamides toob
positiivset vastukaja. Seetdttu on Ollereklaamidest saanud omaette reeglistik, kuidas
maskuliinne mees peaks kédituma. Kuvatakse meestevahelist sdprust, mis kiill on vdga oluline
mehe elus, kuid samas sOprussuhetes ei ndidata vélja hellust. Emotsionaalsus on seotud
naiselikkusega, mis on aga taunitud. (MacKinnon 2003: 94) Kasutatakse ka teist tiilipi
Ollereklaame, kuid nii Eesti kui ka vélismaa Ollereklaamid rohuvad véga tihti ,.toelisele

mehele®. Luuakse uued prioriteedid: oluline on veeta mdnusalt aega nii sOpradega baaris kui
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ka naisega kodus. Ollereklaamides kasutatakse ekstreemsusteni viidud mehe kuvandit, mis

annab suhteliselt iheselt kitte juhendid, kuidas olla tdeline mees.

Daniel Lairi jirgi sisaldavad dllereklaamid sageli teemasid nagu t60, vaba aeg, mehelikkus ja
alkoholi tarvitamine. Selline suhe ei pruugi olla juhuslik ja seda on kasutatud juba tiikk aega.
Ameerikas 161 dllefirma Miller ,,High Life Man* kampaania, kus loodi mehelikkuse etalon,
kes saab hakkama igas kriisiolukorras. Luuakse mehe kuvand, mis vastandub mehelikkuse
kriisile, mis ilmus 1990ndatel koikjal mujal. (Lair 2007: 2-3) Reklaamiformaat, mida Saku
Originaal kasutab, ei ole kindlasti uus ega ainulaadne. Mehelikke Gllereklaame kasutakse ka
edukalt vilismaal ja arvatavasti saadi ka sealt inspiratsiooni. Seda toetab ka fakt, et sageli
voib leida reklaamidest ameerika kultuuri mdjutusi. Seda kinnitab ka Saku Olletehase
tootejuht Lauri Talve: ,,,, Toelise mehe* kuvandi esitamine 0llereklaamides on levinud kliSee,
toendoliselt on selle suuna valikule tduke andnud kiill humoorikad vélismaised analoogsed

reklaamid.“ (LISA 1).

Ollereklaamidele on ka omane see, et sageli kasutatakse naisi seksuaalobjektidena, et toodet
paremini miilia. Kasutatakse naismodelle, kelle kehad sarnanevad iihiskondliku iluideaaliga,
et piitida tarbija tdhelepanu. Psiihhoanaliiiisi filmi mudel on tegelenud vaatamise (gaze)
fenomeniga. Stephen Prince toob vilja, et filmis sellist vaatamist kutsutakse vuajerismiks. See
on primaarne vajadus vaadata asju, vaataja pilku saab aga filmis manipuleerida. Néiteks
lahivotetega tuuakse tdhelepanu kindlale objektile. Sellega saab néditeks anda edasi
seksuaalihasid. (Prince 2004: 412-417) Kuna dllereklaamide sihtriihmaks on mehed, siis see
on viga levinud véte. . Vujerism on seksuaalne piilumispuue (OS 2006). Vuajerism viljendub
inimese psiiihilises kalduvuses vaadata pealt teisi inimesi olukordades, kus pealtvaatamist
peetakse kohatuks. Reklaamides, nagu ka filmides voib kohata seksuaalse alatooniga stseene,

mis oma viljakutsuvusega kutsuvad ennast vaatama.
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2.3 alkoholireklaami seadus Eestis

2008. aastal karmistati reklaamiseadust alkohoolsete jookide reklaamide jaoks. Kirjeldati
selgelt, mida alkoholireklaamis ei vOi kasutada ja millal seda ei tohi reklaamida. Niiteks on
seaduses kirjas, et alkohoolseid jooke ei tohi reklaamida ringhéddlingus vahemikus 7.00 —
21.00. Reklaamiseadusest leiab ranged reeglid, mis on paika pandud ka seoses sellega, mida
tohib ja ei tohi alkoholireklaam sisaldada. Alkoholireklaam ei tohi:

o sisaldada otsest iileskutset alkoholi osta ega tarbida;
o sisaldada joonis- ja nukufilmi ning lastekirjanduse tegelaste kujutisi;
o esitada teavet, siindmusi ja tegevust viisil, mis vdib jitta mulje, et alkoholi tarbimine

suurendab sotsiaalset ja seksuaalset edukust, parandab fiiiisilist véimekust voi on tdhtis mdnel

elualal heade tulemuste saavutamiseks;
o seostada alkoholi tarbimist sdidukijuhtimisega;

° sisaldada véidet, et alkoholil on ergutav, rahustav vdi vastuolude lahendamist

soodustav toime;

o kujutada karskust ega mdddukust alkoholi tarbimisel negatiivses valguses;
. rohutada suurt etanoolisisaldust kui alkoholi positiivset omadust;
° sisaldada teavet, et alkoholi ostmisel saab vOi on vOimalik saada tasuta voOi

tavapirasest viiksema tasu eest kaupa voi teenust. (Reklaamiseadus 2008)

Kuigi punktid on véga spetsiifilised, siis on ruumi erinevateks tdlgendusteks.
Alkoholireklaamijad peavad silmas pidama vidga mitmeid erinevaid aspekte, et mitte minna
vastuollu tiihegi eksisteeriva reegliga ja lisaks peavad nad kuidagi saavutama tarbija
tahelepanu. Stereotiilipide kasutamine ei ole reeglites kirjas, aga {ildiselt ei ole vdga eetiline
luua negatiivseid stereotiiiipe reklaamides. Samas on stereotiilipide kasutamine efektiivne viis
anda edukalt ja kiiresti edasi reklaami ideed. Isegi, kui reklaamitegijad arvavad, et on jarginud
koiki reegleid, siis voib iildsusel tekkida teine arusaam. Reklaamija ei saa kontrollida koiki

konnotatsioone, mis tekkida voivad.

Alkoholireklaamid on problemaatiline teema, sest paratamatult puutuvad sellega kokku ka

lapsed. Tehakse koik voimalik, et vdhendada laste kokkupuudet alkoholireklaamidega ja
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tehakse koik, et see ei oleks neile atraktiivne. WHO uuringu jargi on alkoholireklaami
piiramine oluline selleks, et mitte mdjutada lapsi alkoholi tarbima. Ei tohiks kasutada votteid,
mis imponeerivad noortele, nt huumor, animatsioonid, populaarne muusika. Uuringud
nditavad, et noored, kes puutuvad kokku alkoholireklaamidega, hakkavad suurema
toendosusega alkohoolseid jooke ka ise tarbima. (WHO 2011: 15-17) Uued seadused on
tehtud suures osas selleks, et vihendada laste ja alaealist kokkupuudet reklaamidega, mis
mdjutavad neid jooma. Muidugi on ka teisi pdhjuseid - Eestis on liigne alkoholitarbimine
kindlasti probleemiks, eriti meeste seas, kuid kas sellise huumori kasutamine ja mehe kuvandi
loomine mojutab kuidagi lapsi? Huumor tundub olevat suunatud vanematele, 20—30 aastastele
meestele. Kas selline huumor on ka meeldejddv noortele, ei ole vdimalik &elda ilma

tdiendavate uuringuteta.

Peale seaduste on oluline, et reklaamid vastaksid ka ithiskonna eetikanormidele. Seetdttu on
asutatud ka Eesti Olletootjate Liit, mille liige on ka Saku Olletehas. Eesti Olletootjate Liidu
tiheks osaks on aukohus, mis jdlgib, et reklaamid vastaksid iihiskonna normidele. Oluline on
jélgida mitmeid erinevaid kiilgi alkoholireklaamide puhul. Eetikaveebi jédrgi on iiheks
oluliseks osaks jilgida, kuidas teatud sihtgruppe kujutatakse, sest reklaamidel on oluline roll
vadrtushinnangute ja stereotiilipide kujundamisel. Eri rahvusest, rassist ja soost inimesi
kiputakse kajastama reklaamides védga iihekiilgselt, mistdttu vdivad selle grupi esindajad
solvuda. (Eetikaveeb 2013) Mehed vdivad solvuda, et neid kuvatakse kui tundetuid matSosid

ja naised voivad solvuda, sest neid kujutatakse kui objekte.
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3. Kuvand

Ron Beasley ja kolleegide jargi saab kasutada toote tuntuse tdstmiseks kolme strateegiat:
kordus, positsioon, kuvand. Kordus on pohiline turundamise nipp — kasutatakse erinevaid
kanaleid, et reklaamsonum jouaks tarbijani. Positsioneerimine on toote reklaami joudmine
oige sihtriihmani. Peab tundma oma sihtriihma ja teadma, milliseid infokanaleid nad
tarvitavad. Kuvandi loomist voib kirjeldada, kui erinevate tdhistajate iihtekokku panemist ja
selle kompoti iihendamist tootega, mis teeb selle, siis meeldivaks soovitud sihtgrupile.
Luuakse mairksonad, mis seostuvad teatud tootega, kuvand aga luuakse sotsiaalsete
tdhistajatega. See on tdhenduste siisteemi loomine tootele (Beasley; Danesi; Perron 2000: 25),

sealjuures on kuvandil reklaamis vdga oluline roll.

Sonale kuvand on eesti keeles mitu siinoniiiimi: imago, imidz. Sellega on tegelenud Eestis
nditeks Linnar Priimédgi ja Talis Bachmann. Priimégi: ,, Imidzh on niisiis kujutlus mingist
1sikuomaduste kogumist, mis kiib kaasas kas kellegagi voi millegagi.* (Priimégi 1998: 54).

Imago on teatud ettekujutuste, ootuste, kogemuste ja teadmiste kogum, mingi propageeritava toote, isiku voi
firma kohta. Inimesed ostavad ja tarbivad mitte niivord selle alusel, kas nende poolt valitud toodetel voi isikutel
on tegelikult need omadused, mida neilt eeldatakse olevat, vaid selle alusel, milline on subjektiivne arvamus vdi
ettekujutus nendest omadustest. Reklaam on {iks pdhilisest vahenditest, kuidas anda tootele juurde kujuteldav
védrtus, mis pole enam toote objektiivne viirtus, vaid juba psiihholoogiline kategooria. Seetdttu on suhteliselt

kerge modista, miks reklaam on suunatud suuresti toodete imago loomisele, siilitamisele ja hilisemale
kasutamisele. (Bachmann 2009: 170)

Jonathan E. Schroeder véidab, et turundus on tdnapdeval institutsioon, mis on vitnud endale
rollid, mis enne olid religiooni, riigi ja pere kanda. Turunduse {ilesandeks on tdahenduse
andmine miiiitilisel moel, et saadaks maailmast aru. Firmad annavad oma toodetele
tdhendused ja siis tiritavad seda siduda inimese identiteediga, kellele see reklaam on mdeldud.
Isegi kui inimene tarbijana ei osta neid tooteid, mida reklaamitakse, siis reklaamid to6tavad
ikkagi tdhenduse loojatena. Ennast saab defineerida ka sellega, et kunagi ei osteta mingit

toodet. (Schroeder 2005: 13)
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Viga oluline on oskuslik identifitseerimismehhanismide kasutamine reklaamides. Bachmann
toob vilja, et reklaamis on oluline, et tarbija peab olema vdimeline end reklaamitavaga voi
reklaamteatega samastama ehk identifitseerima. See soov on alateadlik, intuitiivne.
Samastutakse rassi, rahvuse, vanuse, soo, ametialaga jne. Samastumise vOimaldamiseks
istutavad reklaamijad reklaamidesse vihjeid samastumisprotsessi holbustamiseks ja
suunamiseks. Kui tarbija alateadlikult tunneb dra enda vdi oma maailma reklaamis, teeb ta

jarelduse, et esitatu on moeldud talle ja/voi on talle tarvilik. (Bachmann 2009: 38)

Saku Originaali reklaamides on mehe kuvand antud 1dbi huumori. Reklaamides on kuvandid
sageli loodud 1dbi huumori, sest nii jddvad nad hésti meelde. Huumorit on véga keeruline
defineerida, kuna see on niivord subjektiivne ndhtus. Alison Ross defineerib huumorit kui
midagi, mis paneb inimese naerma voi naeratama. (Ross 1999: 1) See ldhenemine on viga
lihtsakoeline. Sonaraamatu jargi on huumor: ,,Heasoovlikult, naljatlevalt pilkav suhtumine
kellessegi v. millessegi; heatahtlik nali; koomiliste elundhtuste v. inimlike puuduste ja
ndrkuste 10bus heatahtlik naeruvééristamine.” (EKSS 2009 sub huumor). Histi tabavad
huumori iseloomu Charles S. Gulas ja Marc G. Weinberger: nad toovad vilja, et huumor on
paradoks. See on universaalne ja individuaalne, seda leidub igas kultuuris 14bi ajaloo, kuid
samas on see spetsiifiline kindlale ajale ja kohale. Naer on sotsiaalne, kuid huumor on
personaalne ning oluline on spetsiifiline publik. Reklaamitegija saab kontrollida koiki oma
reklaami detaile, aga ta ei saa otsustada, et see on naljakas. Ainult publik saab otsustada selle

tile, kas tulemus on humoorikas voi mitte. (Gulas; Weinberger 2006: 54-56)

3.1 sooline identiteet

David Gauntlett leiab, et meedia on {iiks keskseid elemente modernses elus, seetdttu on
oluline, kuidas see sugusid ja seksuaalsust kajastab. Sugu ja seksuaalsus on olulised osad
sellest, millisena inimesed oma identiteeti ndevad. Ténapdeval sisaldab meedia vdga palju
kuvandeid meestest ja naistest ning annab edasi palju sdnumeid meeste ja naiste seksuaalsuse
kohta. Vdga ebatdenidoline on, et need sonumid ei mdjuta absoluutselt inimese identiteeti,
kuid samas on ebatdendoline, et meedial on otsene moju tarbijatele. (Gauntlett 2002: 1)
Meedia efektiivsus on palju keerulisem ja ettearvamatum, kui esmapilgul voib tunduda. Kuigi
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enamus inimesi ei tunnista, et meedial on olnud roll nende identiteedi vormimisel, siis mingi
moju peab olema sellel pideval infovoolul, mida igapdevaselt toddeldakse, isegi kui see on
alateadlikult. Inimesed ndevad televiisoris, kinos, ajakirjades seda, kuidas mehi ja naisi

kujutatakse ning paratamatult tekib mingi arusaam endast nende kujutiste pohjal.

Kay Bussey ja Albert Bandura jirgi on enamik inimese reaktsioone, mis puudutavad soorolle,
juba sotsiaalselt paika pandud. Need reaktsioonid ei ole inimestesse bioloogiliselt
programmeeritud. Erinevad kditumismallid toovad kaasa kindlaks méératud tagajirjed nagu
heakskiit, esiletdstmine, materiaalne kasu jne. Looduse poolt ei ole paika pandud, et sarnaste
tegevuste tagajérg oleneb tegija soost, vaid need sanktsioonid on loodud sotsiaalselt. (Bussey;
Bandura 2008: 98) Toimunud on pikad vaidlused, kas sugu on bioloogiline vdi sotsiaalne
ndhtus. Kuigi biologiliselt on inimene loodud kas naiseks vdi meheks, siis soole annab

tthiskond tdhenduse sellele, mis tdhendab olla kas mees voi naine.

Inimesi mojutavad kuvandid, mida nad ndevad reklaamides, kuid samas ei ole need kuvandid
reklaamide poolt loodud. Reklaamid kasutavad dra maailmas levinud stereotiilipe, et
efektiivselt anda edasi oma sonumit. Kim Sheenani jargi on stereotiilip iihe grupi iildistatud ja
laialt aktsepteeritud uskumus teise grupi litkkmete olemuse kohta. Erinevatel stereotiitipidel
voivad olla kas negatiivsed voi positiivsed konnotatsioonid, need konnotatsioonid sdltuvad
konkreetse stereotiiiibiga seotud kvalitatiivsetest ja kvantitatiivsetest komponentidest.
Kvantitatiivsed aspektid tekivad seetottu, et spetsiifiline inimgrupp on selle kaudu véljendatud
ja kvalitatiivne aspekt sisaldab endas konteksti, kus stereotiilip esineb. (Sheenan 2004: 77-78)
Naiteks meestele meeldib olut juua. See véide eeldab, et kdigile meestele meeldib juua, aga
kindlasti kdik teavad vihemalt iihte meest, kellele see ei meeldi. Oigem viide oleks, et
enamus meestele meeldib olut juua, kui aga ei tdpsustata grupi suurust, kelle kohta iildistus
kdib, siis vOib véita, et tegemist on stereotiilibiga. Kvalitatiivne aspekt sisaldab endas
konteksti, kui votta, et joomine on tervisele kahjulik tegevus, siis on see stereotiilip meeste

kohta negatiivne.

Sheenani jirgi on pdhjuseks, miks reklaamid kasutavad stereotiilipe see, et reklaamid peavad
oma sOnumi andma edasi védga liihikese aja jooksul. Liithike dramatiseeritud jutustus tuleb
edasi ana 30-60 sekundi jooksul. Stereotiilipe kasutatakse, sest stereotiiiipsed karakterid ja
kuvandid on Kkiiresti ja selgesti tajutavad tarbija poolt. (Sheenan 2004: 79) Reklaamides
kasutatakse palju stereotiilipe ja seda on neile ka tihti ette heidetud, kas voi nditeks feministide
poolt. Kui mujal iihiskonnas on meeste ja naiste rollide piirid muutumas higusemaks, siis
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reklaamid hoiavad stereotiilipidest veel kramplikult kinni. Vaevalt reklaamijad tahavad kedagi
tema soo pirast alandada, kuid fakt on see, et inimesed mdistavad stereotiilipe. Kuna
reklaamil on nii véike ajahetk, et ennast mojuma panna, siis paratamatult tuleb kasutada koiki
tema voimuses olevaid vahendeid. Selgepiiriliste stereotiiiipide kasutamine on iiks nendest
vahenditest, mis aitab inimestel kiiresti mdista, kellele reklaam on suunatud ja milliseid

vaartusi ja lubadusi selle reklaamiga miitiakse.

3.2 mis on mehelikkus?

Meeste domineerimiskorras tugevust nditab see, et sellel pole tarvis digustust: meestekeskne maailmandgemine
valitseb kui neutraalne maailma nidgemus ning sellel puudub vajadus end Gdigustavates diskursustes pohjendada.
(Bourdieu 2005: 22)

Michal S. Kimmel ja Michal A. Messner toovad vilja, et mehed motlevad endast kui sootutest
olenditest. Muidugi on bioloogiline sugu eristatav, aga mehed ei mdtle tavaliselt selle peale,
kuidas nende sotsiaalne sugu mojutab nende igapdeva elu. Autorid aga leiavad, et meeste elus
méangib sugu véga olulist rolli. Toimub bioloogilise meessoo transformeerimine sotsiaalseks
meessooks. (Kimmel; Messner 2007: xvi) Mehelikkusest radgitakse enamasti vastukaaluks
feminismile. Naised teadvustavad endale, et nende sugu on oluline osa nende olemusest: nad
kas votavad selle omaks voi voi eitavad seda, kuid nad teevad seda teadlikult. Sealjuures on
ka meestele on véga oluline osa nende identiteedist oma sugu, kuid enamasti nad ei tdhtsusta
seda nii nagu naised. Meheks olemine oleks nagu looduse poolt médratud norm ja naiseks

olemine sellest kaldumine.

Meeste roll on aga muutumas ja neil tuleb paratamatult leida endale koht siin maailmas. Raili

Poldsaar ( 2008) leiab, et iihest mehelikkusest rddkimine v3ib tunduda ahistav.

Asjalikku diskussiooni mehelikkuste iile kipub pérssima eksitav harjumus rifikida mehelikkusest ainsuses,
millest jadb mulje, nagu oleks tegemist iihtse modistega voi koguni “loodusseadusega”. Fakt, et sona mehelikkus
iildse eksisteerib, on selles suhtes kdnekas. Kui mees ja mehelikkus oleksid loomulikult ja lahutamatult seotud,
poleks seda sOnalist eristust vaja. Ei rddgi me ju nditeks suitsupddsukeselikkusest. Pigem tundub, et sona ja
sellega kaasas kéiv ideoloogiline pagas piiliab mehelikkuste loomulikku mitmekesisust kitsasse inimtekkelisse
voolusingi juhtida. Ainsuses kasutatav sOna aitab varjata seda, et tegelikult on mehelikkusi alati olnud palju.".
(Pdldsaar 2008)
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Alates 1990ndatest voib rddkida meeste kriisist. Gauntlett toob vélja, et maskuliinsuse kriis
tekkis sellest, et enne mehed teadsid, kus on nende koht: nad olid perepead ning nad olid selle
rolli iile uhked. Niilid on naised aga ndidanud, et suudavad teha kdike mida mehedki, mis
tdhendab, et meeste kui varustajate roll ei ole enam tdhtis. K3ik see teeb kokku ,,meeste
kriisi®, kuigi v3ib-olla sona Kriis kasutamine on natuke liialdus. Kdes on muutuste acg meeste
jaoks ja nad peavad leidma endale koha selles uues kultuuris. Mehed voib-olla ei mahu enam
oma traditsioonilisse rolli, aga see ei tdhenda veel, et nende jaoks uues tihiskonnas kohta pole
—nad peavad leidma uue koha modernses iihiskonnas nii, nagu naised seda tegid. Siin tulevad
mingu massimeedia ja popkultuur, mis pakuvad meestele selleks vahendeid, et kohaneda uue
kultuuriga. Vahendid vdivad olla aga vastandlikud: osa popkultuurist taastab traditsioonilisi
védrtusi, samal ajal kui teine osa seda muuta tritab. (Gauntlett 2002: 7-9) Seda kirjutati 2000.
aastate alguses — kas tidnaseks on midagi muutunud, on raske 6elda, kuid tundub, et siiski on

veel holjumas teatav ebakindlus mehe rolli kohta {ihiskonnas.
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4. Saku Originaali reklaamkampaania olemus

Analiiiisi osas keskendutakse Saku Originaali reklaamidele ja neid uuritakse toetudes
eclnevalt viljatoodud punktidele. Vordluseks tuuakse sisse ka Saku Kulla reklaamkampaania,
et ndidata, kuidas firmad kasutavad identifitseerimismehhanisme, et jouda soovitud
sihtgrupini. Lauri Talve toob vélja, kuidas Saku ise Saku Originaali sihtrithma defineerib.
Sihtriihmaks koige iildisemalt on mehed. Esmaseks sihtgrupiks on mehed vanuses 25-40,
keskmise sissetulekuga, tehnilise korgharidusega (voi ei kdinudki iilikoolis), oskustoolised,
miiligimehed, spetsialistid, keskastmejuhid v&i pisifirma omanikud. Sekundaarseks
sihtgrupiks oleksid koik teised mehed, kes ise kiill ei liigita end primaarsesse sihtgruppi, kuid
kes koik moistavad vdga hasti meheks olemist. (LISA 1) See néitab, et Saku ei ole valinud
juhuslikult oma reklaamide tegelasi ja alatooni, vaid see on kooskdlas selle sihtriihmaga,

kellele tahetakse miiia.

Telereklaamides on kasutusel nii ndgemismeel kui ka kuulmismeel. Selle siimbioosi oskuslik
kasutamine muudab telereklaamid eriliseks. Linnar Priimégi rohutab, et pildiline motlemine
muutub tdnapédeva kiire elutempoga lihiskonnas aina populaarsemaks, kuna on vihem aja- ja
energiakulukas kui sdnaline. Uhiskonnas on kasvanud mirgatavalt mitteverbaalse
kommunikatsiooni tdhtsus, mistdttu peaks tdiustama piltkirjaoskust. (Priimégi 1998: 167)
Saku Originaali reklaamides tavaliselt kinnitab verbaalne osa stereotiiiipi, mis on juba
visuaaliga loodud — nii on suurem tdendosus, et see jadb vaatajale meelde. Naiteks, kui
kujutatakse ,,toelist meest™, siis kasutatakse ka vastavat keelt: ropendab voi kasutab véga
mehelikke viljendeid nagu ,,actionit on vaja!*“. Osadele reklaamidele loetakse ka peale, kuid
kohati tundub siis, et tegemist on info iilekiillusega: ei jouta jilgida korraga pidevat teksti ja

videot. Tundub, et vihemalt esmakordsel vaatamisel pannakse tdhele kdigepealt visuaali.

Schroeder toob vilja, et osa inimesi arvavad, et kuna elatakse visuaalses kultuuris, siis
oskavad inimesed paremini visuaalsust lugeda ja mdista, ning on seetottu sellele
immuunsemad, kuid autor ei usu, et see nii on. Ta leiab, et see on sama absurdne viide, kui et

inimesed, kes s6dvad palju, teavad palju kokandusest. Inimesed kiill teavad, et elatakse
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visuaalses kultuuris, kuid hoolimata sellest ei panda reklaame sageli tdhele, ei saada nendest
aru ja ei olda teadlik nende vdimust. (Schroeder 2005: 11) Iga pdev iimbritseb inimesi suur
hulk reklaame. Sageli inimesed vdidavad, et nad ei mérka reklaame ja seetdttu need ei mdjuta
neid, kuid isegi kui inimene televiisorit vaadates reklaamide ajal kanalit vahetab voi autoga
linnas sdidab, siis midagi ta ikka mérkab. Inimene ei ole lihtsalt sageli ise teadlik reklaamide
mojust oma elus, kuid kuna ténapéeval elatakse visuaalses kultuuris, mojutab pidev infovoog
inimesi paratamatult. Ollakse kiill teadlikud, et neid timbritsevad igal sammul reklaamid, kuid
sageli ei osata nad nende efektiivsust hinnata — niiteks ebastimpaatia mone toote vastu voib

tekkida seoses mone reklaamiga. Seega, reklaami moju ei pruugi alati positiivne olla.

Inimesed vididavad, et reklaamid neid ei mdjuta, kuid samas on iile maailma levinud kuvand
dllest kui meeste joogist, kaasa arvatud Eestis. Olut seostatakse koheselt mingisuguse iirgse
mehelikkusega ning seda konnotatsiooni on osavalt dra kasutanud Saku Originaal. Inimesed
voivad véita, et nemad ei lase ennast reklaamidel mdjutada ja reklaamide tottu tooteid ei osta,
kuid kui kiisida, mis tuleb meelde seoses Saku Originaaliga vdi kes seda tarbib, siis
kirjeldatav kuvand oleks véga sarnane sellele, mis on reklaamides esitatud. Reklaamid loovad
inimeste alateadvuses teatavaid seoseid toodetega. Isegi kui inimesed ei suuda kirjeldada
tapselt Saku Originaali reklaame, siis 10 aastat kestnud kampaania on kindlasti jatnud oma

jalje: briandiga Saku Originaal seostub eestlasele ,,tdeline mees*

Nagu Kressi ja van Leeuwen (2006: 24-25) vilja toovad on reklaami vaadates oluline meeles
pidada, et see on topeltkodeeritud. Siiiitu humoorika loo méte on ikkagi toodet miiiia. Seetottu
on viga kasulik kasutada nende analiilisimisel Barthesi reklaamisemiootikat. Barthes leiab, et
denotatiivset tasandit puhtal kujul reklaamis ei kohta. Selleks, et jdouda denotatsioonini, peaks
korvale heitma kdik konnotatsioonid ja tuleks uurida seda, mis alles jadb. See, mis alles jiéb,
oleks oma olemuselt objektiivne ja naiivne. Denotatiivne tasand kujutab endast reklaamis
olevate lausete ja sonade otsest tdhendust. Selleks, et jouda denotatiivse tasandini, tuleks
reklaami objektiivselt kirjeldada. Tdhelepanu tuleks pdorata ainult sellele, mis on otseselt
ndhtav reklaamis. Denotatiivse tasandi leidmiseks piisab, kui kirjeldada seda, mida meeltega

tajutakse (denotatiivne tasand on vilja toodud tabelis).

Barthes'i (1977: 42-52) jargi on viimaseks tasandiks konnotatiivne tasand — see tdhendab, et
tihe pildi sisse on pandud rohkem tdhendusi, kui esmapilgul voib tunduda. See, milliseid
tahendusi lugeja sealt vilja loeb, sdltub tema kultuurilisest taustast ja isiklikest kogemustest.
Konnotatsioonid voivad olla piisivad voi mitte piisivad, tilemaailmsed voi spetsiifilised {ihele
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kultuurile. Néiteks reklaamid ,,Stiilne viisik* (vt tabel) ja ,,Saladus® (vt tabel) parodeerivad
Ameerika tosielusarju. Kui inimesed ei ole enne neid sarju ndinud, siis jidvad vaatajal need
seosed selgusetuks ja ldheb kaduma vdga suur hulk sellest, mis teeb reklaami naljakaks.
Oluline on ka kindlasti kultuuriruum: Saku Originaali reklaamid on moeldud Eesti
kultuuriruumi ja seetdttu voivad osad konnotatsioonid minna kaduma inimestele, kes ei ole
Eesti kultuuriruumiga nii tuttavad. Naiteks kasutatakse reklaamides sauna motiivi, mis on

vaga eestlaslik ja sobib meie kultuuriruumi.

4.1 ,,Pehmo* reklaamkampaania

Reklaamijad ei saa ette ndha koiki tdhendusi, mis reklaamiga seoses voivad tekkida. Niiteks
samal ajal kui televiisorist jooksis reklaam ,Pehmo II* (vt tabel), lahvatas meedias
diskussioon geiabielude kohta. Seetdttu voib tekkida ettendgematuid konnotatsioone: niiteks
reklaam, kus mees tahab jalgpalli asemel moeetendust vaadata. Seal méngitakse ,,toelise
mehe* ja ,,pehme mehe* stereotiilipidega, kuid geiabielude skandaali valguses vdis tunduda,
et méngitakse geimehe stereotiilibiga ja seetdttu vois reklaam olla paljudele solvav. Nicosia
toob vilja, et reklaam ilma publikuta on lihtsalt pildid paberil voi lihtsalt video. Publik toob
enda maailmavaated reklaami ja loob tdhendusi nende pohjal. See lihtne fakt, et tarbijad
loovad tdhenduse on pohjuseks, miks reklaamidel on ettekavatsetud voi mitte kavatsetud

tagajérjed. (Nicosia 1974 — viidatud Sheenani jargi 2004: 3)

Reklaamid ,,Pehmo II* ja Pehmo III* (vt tabel) elimineeriti televiisorist ja internetist selle aja
jooksul, kui antud t66d kirjutati, nii et kahjuks ei ole vdimalik nendele reklaamidele viidata,
kuid reklaamide kirjeldused voib leida tabelist. Siin on ndide sellest, kuidas tekivad
reklaamijate jaoks ootamatud konnotatsioonid. Artiklis: ,,Saku Originaali jdtkuvad
seaduserikkumised” tuuakse vilja, et Eesti Karsklusliit kaebas Tarbjakaitsesse Pehmo
reklaamseeria. Saku Originaali Facebooki lehel oli kirjeldatud meest, kes ei joo oOlut
jargmiselt: ,,Vastasel juhul on ta pehmo, tuhvlialune, memmekas vdi selgrootu jobu”.
Reklaamivalve juhib tdhelepanu, et antud kirje voib olla vastuolus reklaamiseaduse § 28 1g 3

p 3, mis sidtestab, et alkoholi reklaam ei tohi esitada teavet, siindmusi ja tegevust viisil, mis
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voib jitta mulje, et alkoholi tarbimine suurendab sotsiaalset ja seksuaalset edukust, parandab
fliiisilist voimekust vOi on tdhtis monel elualal heade tulemuste saavutamiseks. (Saku

Originaali... 2012)

Saku Originaali kampaania sai ka meedias kriitikat. Saku jaoks oli ka kindlasti oluline, et
kritiseerijateks olid just mehed. Hannes Hermakiila leiab, et mehel ei ole mingi hébiasi olla
pehmo ja selleks, et olla tdeline mees, ei pea nad oma peret viltima ja sdpradega olut jooma.
Ta leiab, et ta pigem oleks pehmo kui ,,tdeline mees®™. (Hermakiila 2013). See artikkel ehk
nditab, et meeste kriis on lébi elatud ja nad on leidnud koha iihiskonnas. Nad ei hoia kinni
enam vanast lirgsest mehelikkuse kuvandist, vaid julgevad ndidata vélja ka oma naiselikku
poolt. Huvitav on, et vastuolu tekkis just meeste seas mitte naiste. Mehed leidsid, et nendele

on liiga tehtud ,,Pehmo* ( vt tabel) reklaamseeriaga.

Reklaami eripdra kuvandi loomisel on see, et tuleb jargida eetikakoodeksit, vastasel juhul
elimineeritakse reklaam meediast ning autorit trahvitakse. Alkoholireklaamid on veel eriliselt
piiritletud seadustega, kuid sealjuures eksisteerib Eestis ka Eesti Olletootjate aukohus, mis
jargib, et Ollereklaamid vastaksid eetikakoodeksile. Kaebused ,,Pehmo* reklaamkampaania
kohta joudsid ka aukohtusse. Tiina Kaukvere artiklis ,Saku sai ebaeetilise
«pehmokampaania» pirast trahvi®, mis ilmus 17. mail, tuleb vilja, et Saku Olletehasele
maérati 3000 eurone trahv, kuna halvustatakse iihiskonnas tildtunnustatud védartusarusaami ja
keelati dra reklaam Pehmo III (vt tabel). POhjuseks toodi vélja: ,,Niiteks antakse korduvalt
moista, et meheks olemist voOrdsustatakse Saku Originaali joova mehega. Teistsugust
kditumist vOi maailmavaadet aga taunitakse“. (Kaukvere, 2013) Reklaamid kiill loovad
kuvandeid ja kasutavad oma reklaamides stereotiiiipe, kuid alkoholifirmad peavad olema viga

ettevaatlikud, et mitte minna vastuollu seadustega ja tihiskondliku moraalitundega.

Samas on igal olukorral kaks kiilge. Bachmann toob vilja, et laialdaselt on levinud arvamus,
et liksnes meeldiva emotsiooniga reklaam suudab luua toote suhtes positiivseid hoiakuid,
eeldatakse tunnete ja emotsioonide otsest ililekannet. Ometi néditavad uuringud, et see on ainult
osaliselt dige — kui vordleme neutraalse vOi positiivse emotsiooniga reklaame, siis eelmainitu
peab paika, kui aga vordleme reklaame, mis toovad esile kas negatiivseid vdi neutraalseid
emotsioone, siis tihtipeale eelistatakse negatiivse emotsiooniga reklaamitud toodet
neutraalsele. (Bachmann 2009: 102-103) Tiina Kaukvere toob vilja Saku Olletehase
turundusdirektori seisukoha ,,Pehmo* reklaami dra keelamise kohta. Turundusdirektor leiab,

et see on aukohtu poolt kompliment Sakule, sest reklaam sai nii palju tdhelepanu. (Kaukvere
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2013) Reklaamide puhul tuleb selgelt vilja, et negatiivne tdhelepanu mdjub paremini kui

tahelepanu tdielik puudumine.

4.2 huumor

Saku Originaali reklaamides on véga olulisel kohal huumor, mis on véga oluline tidhelepanu
koitmise tehnika. Sheenan toob reklaami mitmetest rollidest tihiskonnas vélja jargmise:
meelelahutuslik roll, mille olulisust on tdheldatud alles hiljuti, kuna see paneb inimesed
reklaame maédrkama. Huumor on oluline, sest inimesed maéletavad vaimukaid reklaame
rohkem. (Sheenan 2004: 4-6) Kindlasti on kdik leidnud ennast televiisorit vaadates tiititust
olukorrast, kus kdige ponevama koha ajal filmis voi sarjas tuleb reklaamipaus. Samas, head
nalja naudivad peaaegu kdoik inimesed ning seetdttu jdddakse sageli reklaami vaatama.
Sellepérast tehakse vdga palju humoorikaid reklaame, kusjuures huumor tundub olevat ka

Eesti reklaamitegijate iiks lemmikformaate.

Huumor on ka oluline vahend mehe kuvandi loomisel Saku Originaali reklaamides.
Reklaamide peategelaseks on alati mees ja tema iile tehakse enamasti nalja. See, kuidas
mehed seda nalja tajuvad, soltub kindlasti nende huumorisoonest ja ka sellest, kuidas nad
ennast ndevad. Saku Originaali reklaamides tehakse sageli nalja majanduslikult edukamate
inimeste {ile. Vihjatakse, et nad on peenutsejad ja sisimas on nad lihtsalt tavalised matslikud

mehed, see agavdib solvata mehi, kes tunnevad ennast sellise grupi esindajatena.

Nad leiavad, et nende sees ei ole mingit ,,toelist meest™ ja neile pakub siirast monu néiteks
veini degusteerimine, mida monitatakse reklaamis ,,Degusteerimine* (vt tabel). Sellest tekib,
aga paradoks: mida osad peavad naljakaks, voivad teised pidada solvavaks. Gruner leiab, et
huumor pdhineb ,,vditjate* ja ,,kaotajate* teoorial. Kaotajad on tavaliselt seotud grupiga (soo,
rassi vOi vanuse kaudu) ning inimesed, kes loevad ennast selle grupi liikmeks, vdivad
huumori peale solvuda. Gruneri jargi aga peab huumoril olema vihemalt potentsiaal kedagi
solvata, vastasel juhul ei ole tegu huumoriga. (Gruner 1997 — viidatud Gulas; Weinberger jargi
2006: 171-172)
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Paratamatult ei saa reklaame tehes arvestada koikide inimestega: inimesed on erinevad ja kui
iritataks koigile meele jirgi olla, joostaks tupikusse. Reklaamijad peavad rohku panema
ikkagi kdigepealt enda sihtgrupi huumorimeele. Gulas ja Weinberger leiavad, et huumoril on
polariseeriv voime. Iseenesestmdistetav on, et inimestele meeldib huumor, aga seda 6elda on
sama nagu Oelda, et inimestele meeldib toit. Toitu, mida iiks inimene naudib, ei pruugi teine
inimene sallida. (Gulas; Weinberger 2006: 170) Saku Originaali tegijad on teadlikud sellest
paradoksist ja Lauri Talve jargi ldhtub Saku Originaal hiina vanasonast, et kummardades
iihtedele, nditad tagumikku teistele ( LISA 1).

Gauntlett rddgib oma raamatus ,, Media, Gender and Identity” huumori kasutamisest
meesteajakirjades. See peab paika ka Saku Originaali reklaamide puhul. Gauntlett véidab, et
sageli ei uurita piisavalt seda huumorit, mida kasutatakse meesteajakirjades. Huumorit
kasutatakse teatava kilbina, kuna mehed v6ivad muidu tosised artiklid korvale heita. Selleks
esitatakse artiklid koik 14bi iroonia, kuid samas on neisse peidetud kasulikud teadmised, mida
»uus mees* vajab. (Gauntlett 2002: 166-168) Kuigi meesteajakirjad tegelevad ,,uue mehe*
otsimisega ja Saku Originaali reklaamid iritava pigem siilitada ,,vana meest”, siis huumori
osas on nad suhteliselt sarnased. Reklaamid radgivad sellest, kuidas moodsal mehel ei ole
enam aega nautida vaba aega oma sOpradega. Ta peab oma tdelise mina maha suruma, sest
ithiskond ootab, et ta oleks teistsugune, ka naised ootavad, et mehed oleks teistsugused. See
on tdsine probleem, kuid reklaamid podravad need probleemid naljaks ja annavad vastuse
justkui Saku Originaali ndol. Otseselt ei soovitata vaba aja nimel hakata Saku Originaali
tarbima, kuid iiritatakse nédidata, et mees vdirib rohkem vaba aega ja Saku Originaal oleks
talle seal juures heaks kaaslaseks. See aga ei kehti reklaamis ,,T66 segab puhkust® (vt tabel),

kus meest kutsutakse otsesemalt jooma.
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5. Mehed Saku Originaali reklaamides

Bachmann riéigib oma raamatus reklaamide ,.kuldreeglitest*. Uheks reegliks on: ,, iga reklaam
peab vilja tooma tootele ainuomase ,,lubaduse®, véljavaate voi omaduse“. See ainuomane
lubadus peab vastama tingimusele ,,kui-siis*. Kui ostad selle kauba, siis saad selle eelise voi
voimaluse. See lubadus peab olema spetsiifiline, et ostad toote, saad selle ja selle eelise.
Reklaamis sisalduv lubadus peab olema piisavalt tugev ja oluline, et panna liikuma suurt
hulka tarbijaid ja dratada nendes huvi. (Bachmann 2009: 45) Saku Originaali reklaamis
antakse lubadus, et kui tarbid Saku Originaali, siis oled ,,tdeline mees™. Mees saab ennast

véga lihtsalt tunda mehelikuna.

Saku Originaal on iiritanud anda need omadused, mida ta tahaks anda oma dllele, reklaami
peategelastele. Peategelased on ,,tdelised mehed”, Saku Originaal on ,,tdeline 6lu®. Nad on
tritanud tekitada miiiiti, et mehed, kes joovad monda teist bridndi, ei ole diged mehed.
Noortele voib mojuda see kui manuaal ,,Kuidas olla dige mees”. Kui tuleb hetk osta oma
esimene 0lu, siis meenuvad neile reklaamid ja nad leiavad, et nii ei saa keegi kahelda nende
mehelikkuses. Bussey ja Bandura jérgi on matkimine véga oluline osa inimarengust. Suur osa
sotsiaalse sooga seonduvast jouab inimeseni vahetu suhtluse kaudu, milleks on suhtlemine
vanemate, sOprade, 0dede ja vendadega, aga ka massimeediaga. Massimeedia toodab
erinevaid malle, mis kujundavad soo-omaseid rolle, kditumist ja voimusuhteid. Oluline on
soorollidega seonduvate sootiiiipilise kditumise korduv nidgemine kodus, koolis, tddkohas ja

teleri vahendusel. (Bussey; Bandura 2008: 95-96)

Saku Originaali reklaamid seisavad vastu ka ,,mehelikkuse kriisile”. Mehelikkuse kriis
seisneb selles, et mehed on avastanud, et olla mees tihendab olla sootu, seda pigem
sotsiaalses mottes, ning Saku Originaal kasutab oma reklaamides seda kriisi oskuslikult dra.
Ta tiritab anda meestele tagasi nende mehelikkuse, hoides kinni selle kdige lirgsemast vormist,
kuid ndhes, et mingid osad mehelikkusest on muutunud. Enam ei tunne mees end naise

edukusest ohustatuna ning Saku Originaal iritab luua mehelikkuse kuvandit, kus mehed
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jaavad meesteks, kuid ei pea olema sealjuures paremad ja tugevamad kui naised. Saku
Originaal ei iirita muuta mehelikkuse kuvandit, kuid ta mdistab, et see vajab kohendamist, et
see sobiks tdnapdeva iihiskonda. Mees ei pea olema enam ainus peretoitja ning kindlasti on
selles oluline m&ju olnud ka feministlikel liikumistel. Naiteks reklaamis ,,Niiduk* (vt tabel)
kuvatakse ,,tdelist meest* kui meest, keda ei heiduta kui naine on mdnes, stereotiiiipselt mehe
tegevuseks peetud, tegevuses parem kui mees ise. Reklaamis ei saa mees niidukit kdima, aga

tema naine saab. Mehe mehelikkust see aga ei koiguta.

5.1 meeste stereotiitibid

Bachmanni jirgi on soorollid tiheks tiiiipiliseks kategooriaks, millega reklaam saab niidata,
kas reklaam on suunatud meestele voi naistele. Reklaamiapelleeringud on kavandatud
selliselt, et reklaami vastuvotja samastab ennast reklaami pildiosas kujutatud tegelasega.
Oluliseks tunnuseks on ka staatusetunnused, mida paljud reklaamid kasutavad, staatuse
tasemest soltuvad ka reklaami teostuslikud votted. (Bachmann 2009: 38-39; 70-71) Saku
Originaali reklaamides on selleks keskmine eesti mees - reklaamides kujutatakse teda
teksaplikstes, t-sdrgiga ja sassis juustega. Kehatiiiibilt ei ole ta vormis nagu kulturist, vaid tal
on viike ollekdht. Ulikonna kandmine on mehele ebameeldiv ja ahistav, sest see ei ole
naturaalne, vaid tihiskonna sund. Parema meelega kdiks mees alati ringi teksapiikstega, sest
need on palju mugavamad ning Saku Originaali reklaamid iitlevad mehele, et ta ei pea tegema
nii nagu teised tahavad. Ta vdib olla see, kes ta on. Heaks nditeks on reklaam ,,Mehed jadvad
1seendaks® (vt tabel). Reklaamis ndidatakse, kuidas iihiskond {tiritab suruda mehi {ihte vormi,

mis voib-olla koigile ei sobi.

Ollereklaamides on kasutatud ,,dige mehe* kuvandit juba tiikk aega ja mitte ainult Eestis, kuid
millegipdrast tundub eesti mehe kuvand eriti hésti kokku sobivat ,,0ige mehe* kuvandiga.
Ohtuleht tegi artiklis: ,,MIDA TEIE ARVATE: kas eesti mees on tdesti lootusetu juhtum?*
iilevaate sellest, mida lugejad arvavad eesti mehest. Uldine toon tundus olevat, et eesti mehed
on tundetud ja kiilmad. Eesti mees ei oska naist digesti kohelda ja ei too talle kunagi lilli.
Artikli 16pu poole oli ka lugejaid, kes arvasid, et eesti mees on védrt mees, aga millegi parast
nende hail jadb meedias tagaplaanile. (Mida...? 2013) Ei oska delda, kust on tulnud miiiit, et

eesti mees on tundetu, hoolimatu mats. Fakt on see, et Eesti kultuuriruumis on selline miiiit
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levinud. Akki mingib Saku Originaal pigem eesti mehe kuvandiga, mitte iildise mehe

kuvandiga?

Muidugi ei ole olukord niivdrd iihekiilgne ning meedias leidub ka mehi kaitsvaid artikleid,
kuid paratamatult on eesti mehe kohta levinud teatav stereotiiiip ja seda elimineerida on viga
raske, eriti veel kui reklaamitegijad seda stereotiiiipi dra kasutavad ja seda jérjest enam
kinnistavad. Vaevalt, et reklaamitegijad teevad seda selleks, et luua tarbijates moonutatud
suhtumist sugudesse, selle taga on arvatavasti palju majanduslikum pdhjus. Stereotiiiibid on
lihtne viis oma sOnumit edasi anda, koik mdistavad neid ning kui inimesed reklaami
moistavad, siis on ka lootus, et reklaam jadb inimestele paremini meelde. Sellised kuvandid
eesti reklaamides aitavad aga kindlasti kaasa selle eesti mehe stereotiiiibi kinnistumisele ja
levimisele. Kui inimesed vaatavad seda reklaamikampaaniat ja mdistavad nende sloganit, kui

,toeline eesti mees* mitte ,, toeline mees®, siis sellega on kahju juba tehtud.

Saku Kuld néditab aga, kuidas staatuse tunnuseid kasutatakse &ra teistsuguse tarbijaskonna
loomiseks. Saku Kuld kasutab oma reklaamides sakslastest drimehi. Sakslased on tuntud kui
head olletootjad ja kui nemad kiidavad dlle heaks, siis jarelikult peab tegu olema kvaliteetse
kaubaga. Sakslased kui stereotiitip tunduvad olevat ka rikkad ja hésti haritud, tegelaskujud
reklaamides on ka peenemalt riides. Selle kdigega vihjatakse, et Saku Kuld, erinevalt Saku
Originaalist, on suunatud veidi rikkamatele inimestele, kes naudivad maitseelamusi ja on ndus
selle eest rohkem maksma. Saku Kuld on loodud sama firma poolt, aga suunatud erinevatele
sthtriihmadele. Saku Kulla reklaamid on iileehitatud sellisele kuvandile, mida Saku Originaal
monitab, kuid samas siilitatakse ka Kulla reklaamides mingi universaalne mehelikkus.
Reklaamis ,,Sakslased” (vt tabel) muutub jooja veidi peale olle joomist — peale joomist ta

vannub, mis ei kuulu kindlasti tema staatuse juurde.

Sean Brierley leiab, et reklaamijad, kes kasutavad inimesi reklaamides, seisavad silmitsi
mitmete probleemidega. Reklaami ei saa votta toodet esindama iikskdik millist inimest,
inimene peab sobima toote kuvandiga. Inimesed hdolmavad endas palju rohkem tdhendusi kui
objektid ja loomad. Kui loovjuht valib oma reklaami inimese voi néitleja, siis ta valib selle,
kes koige paremini sobib toote sonumiga. Loovjuht peab otsustama, kas konnotatsioonid, mis
inimest limbritsevad, sobivad tootega ja ei hirmuta eemale sihtgruppi. Tuleb otsustada, kas
nditeks nditleja kehatiiiip sobib tootega. Tuntud inimese puhul tuleb vaadata, kas temaga
seotud vadrtused sobivad kokku tootega. (Brierley 1996: 148) Jan Uuspdld oli kindlasti hea

valik Saku Originaali reklaamidesse — ta sobib ideaalselt méngima tiilipilist meest, alustades
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tema kehast ja 10petades tema hoiakutega. Sealjuures on Jan Uuspdld komoddianditleja, kes
on teinud monoetendusi naiste ja meeste suhete teemadel, mistdttu tunduvad sellised
satiirilised reklaamid tema esituses loomulikud. Sarnaselt sobib ka Ott Sepp antud rollidesse,

sest temagi on tuntud komodddanditleja. Nédhes teda reklaamis, teab inimene, mida oodata.

5.2 mehed kui objektid — vuajerism

Laura Mulvey leiab, et maailmas eksisteerib ebatasakaal sugude vahel. Vaatamise mdnu on
jagatud kaheks: aktiivne/mees ja passiivne/naine. Mehe pilk asetab oma fantaasia naisele, mis
on vastavalt sellele organiseeritud. Naisi vaadatakse ja esitatakse juba nii, et neile on siigavale
konnoteeritud erootilisus ja tugev visuaalne vastuvott. (Mulvey 1975: 203) Ajad on muutunud
vorreldes 1975. aastaga — kuigi naise keha kasutatakse seksuaalobjektidena veel paljudes
reklaamides ja filmides, siis niiiid kujutatakse ka mehi kui seksuaalobjekte. MacKinnon toob
véilja Mulvey kriitika: ta tdstatab kiisimuse, et kas tdesti on ainult naised alati erootilised
objektid? Ta toob nditeks filmid, kus méangivad niitlejad nagu Arnold Schwarzenegger,
Sylvester Stallone ja Jean-Claude Van Damme. Nende kehad kutsuvad ennast vaatama,
kusjuures enamasti on nende kehad vdhemalt poolapaljad. Vaadatakse nende kehasid, sest
nad on kinoekraanil ja nad on peategelased, narratiivis tehakse isegi paus, et anda vaatajale

voimalus thu imetlemiseks. (MacKinnon 2003: 29)

Nagu filmid, on ka reklaamid hakanud kasutama meeste kehasid kui seksuaalsuse siimboleid.
Saku Originaali reklaamides tehakse seda harva ning tavaliselt kasutatakse sellist keha, et
nalja teha ,,ilueedide* iile. Seda kasutatakse reklaamides ,,Saladus* (vt tabel) ja ,,Striptiis* (vt
tabel). Naise keha kasutatakse sama moodi kahel korral objektina reklaamis ,,Saladus® (vt
tabel) ja teine kord reklaamis ,,Mehed tuunivad talisporti 11 (vt tabel). See on véga viike
number vorreldes sellega, kui palju kasutatakse vilismaa reklaamides inimesi
seksuaalobjektidena. Gauntletti jéargi ei ole reklaaminduses probleemiks enam seksism, selle
asemel kirjutab meedia koigile ette, et nad peavad alati head vilja ndgema. (Gauntlett 2002:

81).
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Kimmel ja Messner toovad vilja, et mehed on igapéevaselt iimbritsetud piltidega, kuidas nad
peaksid vilja ndgema, nii tdnaval, ajakirjades kui ka televiisoris. Just nii, nagu naistele on
loodud kindlad keha “standardid”, on need loodud ka meestele. Alles niiiid hakatakse
moistma, kui suurt mdju see tegelikult meestele avaldab ning luuakse standardeid, mida on
voimatu saavutada. Mehelikkuse mdistmiseks peab aru saama, kuidas mehed ennast ise
ndevad selles uues iihiskonnas. (Kimmel; Messner 2007: 467) Tundub, et mehed on sattunud
samasuguse iihiskonna surve alla, kus naised on olnud juba tiikk aega. Uldiselt vdib delda, et
Saku Originaali reklaamid sellist stereotiiipi ei kinnista. Nad pigem teevad nalja valiselt
taiuslike inimeste iile ja kinnitavad realistlikku kuvandit keskmisest mehest. Keskmine mees
ei oma tdiuslikku mérulikangelase keha, sest et tal ei ole selleks aega t66 ja muude kohustuste

korvalt, kuid see ei ole suur probleem.

5.3 té6 vs vaba aeg

Lairi jirgi loovad dllereklaamid sageli narratiivi, mis tthendab t66, vaba aja ja maskuliinsuse.
See on vastandiks ohtudele nagu suurenev ebastabiilsus t6dl ja kasvav feminiinsus. Selleks, et
moista mehi ja nende identiteeti, peab vaatama ka nende vaba aega, mitte ainult t66d. Vaba
aeg on oluline osa mehe identiteedist. (Lair 2007: 3) Mehed ei ole enam ainult peretoitjad
ning t66 ei ole nende peamine eesmirk — vaba aeg on suur osa nende olemusest. Ollefirmad
on hakanud seda dra kasutama ja hakanud seostama 160gastumist dllega: kui mees tuleb toolt
koju ja algab tema vaba aeg, siis vOiks tal tekkida automaatselt isu dlle jargi. Saku Originaal
lisab veel viirtuse, et tdeline mees ei joo sellisel puhkehetkel mitte igasugust dlut, vaid joob
Saku Originaali. Puhkuse motiiv on sissekirjutatud reklaami ,, Naine puhkusel”, kus mees

naudib oma vaba aega, mille teeb tdiuslikuks suur hulk Saku Originaali.

Lairi jirgi kasutatakse ollereklaamides vaba aega, et luua aeg, millal mees on mees. Ta sdilitab
oma mehelikkuse ajal, kui kdik muu tema elus on muutumas. See on dllereklaamide vastus
mehelikkuse kriisile. (Lair 2007: 4-5) Saku Originaali reklaamid toimuvad k&ik enamasti
vabal ajal. Ainult reklaamid nagu ,,Striptiis* (vt tabel) ja ,,Juuksur* (vt tabel) kujutavad mehi
nende tookohtades, sealjuures on todkohad ise iroonilised, sest neid peetakse enamasti

naiselikeks toodeks. Mehed ei tunne ennast t66l hésti ning kasutavad igat voimalust, et toolt
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pdgeneda ja 1506gastuda iihe dllega. Uldine probleem vaib peituda selles, et tinapdeval on
inimeste elud muutunud kiiremaks ja stressirohkemaks — Saku Originaal pakub sellele
omamoodi lahenduse 1dbi dlle. Kuna Saku Originaal on populaarsem meeste seas, siis see

kampaania on suunatud pigem meestele, vaatamata sellele, et probleem on pigem iildine.

MacKinnon toob vélja, et vaba aeg on tasu to0 eest. Tasuks on meeldiv seltskond ja kiilm 6lu,
enamasti 100gastutakse baaris voi véljas. Mehe jaoks on need meeldivad kohad, kus puhata ja
sopradega olla. (MacKinnon 2003: 94-95) Vaba aja juures on véga oluline sopradega aja
veetmine, reklaam ,,Sobrad [ niitab, kui olulised on sdbrad meheks olemise juures. Sdbrad ei
moista meest hukka ja lasevad tal olla see, kes ta on — ,toeline mees*. Meestel on elus
mitmeid rolle, aga iiks olulisemaid on sdbra roll, viimane on aga seotud kdige parema osaga
mehe elust, milleks on vaba aeg. Tavaliselt veedetakse oma vaba aega sOpradega kas baaris
voi Oues/hoovis juues. Selline on Saku Originaali kuvand, kuid muidugi on ka teistsuguse
suunitlusega Ollereklaame. Saku Kuld kasutab baari asemel uhket tuba kaminaga.
Klassitunnused muutuvad, sisuelemendid aga sdilivad. Mees naudib oma vaba aega klaasi olle

ja teiste meeste seltskonnaga pirast rasket péaeva.

Negatiivsemaid konnotatsioone loob vaba aja kohta reklaam ,, T66 segab puhkust® (vt tabel).
Vihjatakse, et ainuke viis puhata on alkoholi juua, muidu riindavad t66motted. Reklaamis
mehed istuvad saunas ja 100gastuvad, siis aga hakkavad to6motted segama ja tundub, nagu
ainuke lahendus oleks rohkelt alkoholi tarbida, muidu ei saa toomdtetest lahti.
Reklaamiseaduses on keelatud inimesi jooma ohutada. Kust ldheb aga piir Shutamise ja mitte
ohutamise vahel? Keegi otseselt e litle, et “joo ennast tiis, siis todmured kaovad”, kuid samas
on sellele {ipris otseselt vihjatud. Alkoholireklaamide puhul kardetaksegi, et nad mojutavad
tarbijat negatiivselt ja sisestavad neile, et nad peavad alkoholi tarbima. Sellise seose loomine
vOib saata vidlja vdga ohtliku sdnumi, et stressi maandamiseks on normaalne ennast purju

juua.
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5.4 naise roll

Mehe kuvandi loomisel Saku Originaali reklaamides on olulist osa madnginud ka naise roll,
kuna sellega saab paremini vilja tuua mehelikkuse olemust Saku Originaali reklaamides.
Naise kuvand on mehe kuvandi teine pool. Mehed ja naised on oma olemuselt juba erinevad.
Sheenan toob vilja, et meestel ja naistel on erinev info téotlemise protsess: mehed tootlevad
sonumeid ja teevad otsuseid kiiremini, keskendudes peamiselt sonumi mottele. Nende
protsess on lineaarsem, naised aga hindavad reklaami mitmel tasemel. Mehed ja naised
reageerivad erinevatele stiimulitele reklaamis: mehed reageerivad positiivsemalt meestele ja
naised naistele. Huvitav on aga see, et naised suhtuvad positiivselt kuvanditesse, mida nad
peavad maskuliinseteks, samas kui mehed ei suhtu feminiinsetesse kuvanditesse positiivselt.
(Sheenan 2004: 92-93) See on pohjuseks, miks reklaamides kasutatakse meessoost
peategelast ja naised reklaamides on enamasti alluvas rollis. See seletab ka ehk, miks naistele

ja meestele suunatud reklaamid on erineva tilesehitusega.

Gauntlett leiab, et reklaamindust on siitidistatud konservatismis ja selles, et kardetakse teatud
elemente muuta, mis vdivad vaataja segadusse ajada. Soorollide muutmine on 1ldbi aegade
olnud {iiks aspekte, kus reklaamijad ei ole ndus muutusi tegema, mistdttu on olnud reklaamid
feministide riinnakute sihtmaérkideks. (Gauntlett 2002: 56) Meedias on palju kisitletud seda,
et reklaamid kasutavad aegunud stereotiilipe, niiteks kujutatakse noudepesuvahendi reklaamis
enamasti naisi. Reklaamid saavad tinu nendele stereotiiiipidele kiiresti edasi anda oma
reklaamsdnumi, sest sihtriihm on kergesti hoomatav, mistdttu on reklaamid efektiivsed, kuigi
sealjuures vodidakse mdonda inimgruppi solvata. Ollereklaamide sihtgrupiks on mehed —
reklaamide tegemisel moeldakse enamjaolt nende peale ja unustatakse, et reklaami ndevad ka
naised. Niiteks kuvatakse naist Sllereklaamides korvaltvaatajana, kes imetleb, kuidas mees
joob, kusjuures mees pdorab alati Ollele rohkem tdhelepanu kui naisele. See tuleb vilja
reklaamis ,,Striptiis (vt tabel). Sellise stereotiilibi kasutamine v0ib tunduda naistele

ebameeldiv. Keegi ei taha endale sellist meest, kes podrab rohkem tahelepanu odllele kui talle.

Naiste kujutamisel kasutatakse reklaamides juba eelnevalt ithiskonnas levinud stereotiiiipe.
Reklaame ei saa siiiidistada stereotiiiipide loomises vaid pigem nende kinnistamises. Uheks
stereotiilibiks on néiteks, et naised on “kullakaevajad”. Naised vajavad kasukaid ja kullast

ehteid, et onnelikud olla. Selline stereotiilip on loodud reklaamis " Miljonér 1" (vt tabel).
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Naine s60b kaaviari ja uhkustab oma kallite ostudega, samal ajal kui mees s66b kanakoibi ja
tunneb naise jutu vastu viahe huvi. Seal antakse aimu ka teisest naise stereotiilibist — naine on
»latatara®. Tuuakse vilja ,tlilipiline* abielustseen, kus naine rdédgib ja rddgib ja mees ainult
pomiseb midagi oma nina alla. Veel liheks stereotiilibiks on, et naised sunnivad mehi tegema
asju, mida nad tegelikult ei sooviks teha. See on osa ,,mehelikkuse kriisi“ probleemist, et
mehed on kaotamas oma domineerivat rolli. Néiteks reklaamis ,,Mehed jddvad iseendaks® (vt
tabel) tunnevad mehed ennast ebamugavalt, sest on peenel peol, kus nad ei oska kdituda. Jadb
mulje, et nende naised on nad sinna vedanud. Alles siis on nad tdeliselt dnnelikud, kui saavad

minna kdrval aeda meestega grillima.

Reklaamides ndidatakse sageli, kuidas naised tiritavad muuta ja kontrollida mehi, kuid samas
kujutatakse ka seda, kuidas mehed on immuunsed naiste vastu ja naised ei saa oma naiselikke
vOlusid kasutades nendega méngida. Naised on ndudnud juba aastaid, et neile antaks sarnased
voimalused nagu meestel ja et neid voetaks sama tdsiselt, kuid tegelikult tahavad naised
natukene rohkemat. Nad tahavad, et nad oleksid vordsed, aga sealjuures tahavad nad ka
omada vdimu meeste iile. Néiteks soovitakse voimalust end tidbarast olukorrast probleemideta
vilja koketeerida. Saku Originaali reklaamidesse tuuakse sisse justkui vastuvoitlus sellele —
naiste volud ei mdju enam meestele. See esineb nditeks reklaamis ,,Stinnipdev* (vt tabel).
Naised tunnevad ennast solvatuna, kui neid seksuaalobjektidena kujutatakse. Samas kui mees
naise vOrgutusele ei allu, siis tunneb ta ka ennast solvatuna. Saku Originaali reklaamides

luuakse sellega domineeriva mehelikkuse kuvandit.

Naiste stereotiiip on Saku reklaamides tihti negatiivne naiste jaoks, kuid samas on seda ka
kohati mehe kuvand. Bachmanni jérgi on liheks reklaaminduse ,,kuldreegliks®, et reklaamis ei
tohi kujutatud peategelast naeruvédristada. Kui naeruvéiristada peategelast, siis luuakse
alateadlikult negatiivne seos tarbija psiiithikas, mis tekitab seose kauba ja ebameeldiva
enesetunde vahel. Tekib arusaam, et seda kaupa tarbides muututakse naeruviirseks.
(Bachmann 2009: 48-49) Voib-olla ei tundu meestele iildiselt loodud kuvand naeruvéérne,
aga naiste silmis on ,,toelise mehe* kuvand pigem negatiivsete konnotatsioonidega, sest sageli
reklaamides koheldaks naisi ebaviisakalt, niiteks reklaamides ,,Romantika* (vt tabel) ja
»Miljondr I (vt tabel). Selline kuvand tundub ebameeldiv ja voib tekitada eelarvamusi naistes
meeste kohta, kes Saku Originaali tarbivad. Naised voib-olla ei tarbi Saku Originaali voi
iihtegi teist Olut selle pérast, et sellele on loodud mehelik kuvand. Samas selle mitte

tarbimisega nad toetavad ja taasloovad seda kuvandit.
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Ollele on loodud viga kindlapiiriline sihtriihm, kuid samas on alkoholifirmad avastanud, et
neil on seetdttu jddnud kasutamata vdga suur tarbijaskond — naised. Selleks firitatakse
meelitada uusi tarbijaid koiksuguste magusate ollede voi vdiksema kalorisisaldusega dlledega.
EUCAM uuringute jargi on Suurbritannias naiste alkoholi tarbimine suurenenud viimaste
aastate jooksul ja bridndid suunavad seetdottu rohkem tdhelepanu sellele turuosale. Firmad
muudavad oma turundusstrateegiaid, et haarata uut tarbijaskonda. Kui eelnevalt oli tarbijaks
mees, siis niitid kaasatakse ka naisi ja nididatakse, et ka nemad voivad toodet nautida.
(EUCAM 2008: 3-6) Samal ajal sdilitab Saku Originaal oma brindi eripdra nende muutuste
kiuste. Ta sdilitab oma mehelikkuse, oma tahumatuse. Saku Originaal jadb kindlaks oma

lihtsale disainile ja traditsioonilisele maitsele.
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Kokkvote

Kui Saku Originaali reklaamkampaania eesmirgiks on meeldejdéimine, siis ollakse selle
kampaaniaga kindlasti digel teel. Reklaamid on humoorikad ja parajalt provokatiivsed. Vahel
ka liiga provokatiivsed, mis véljendub selles, et minnakse vastuollu reklaamiseadusega.
Reklaamikampaania edu iiheks keskseks faktoriks on kindlasti sihtgrupiga sobiv ja histi vélja
mingitud mehe kuvand, mille jaoks inspiratsiooni on saadud vélismaal tehtud taolistest
reklaamidest. Vilismaalt saadud kuvand hakkab aga hésti mingima ka eesti kultuuriruumis.
Raske on 6elda, kas Saku Originaali reklaamides méngitakse iildise ,,tdelise mehe* kuvandiga
vOi1 pigem ,.eesti toelise mehega®. Selle kasuks, et mingitakse eesti mehe kuvandiga, radgib
see, et ka teistes reklaamides kasutab Saku Olletehas rahvuste stereotiiiipe, niiteks reklaamis
»Sakslased (vt tabel). Reklaamides ,,Saladus® (vt tabel) ja ,,Stiilne viisik™ (vt tabel) iitleb
peategelane vilja ka, et ta on ,tdeline eesti mees®. Samas need on ainukesed korrad, kus

Oeldakse otse vilja, et tegemist on eesti mehe kuvandiga.

Mehe kuvandit on loodud mitmete erinevate vahenditega. Uheks kdige olulisemaks on see, et
kasutatakse iihiskonnas levinud stereotiilipe, mis on kdigile tuttavad ja mida ei pea lahti
seletama. Peategelaste vilimused luuakse nendele stereotiilipidele vastavalt. Kasutatakse dra
nii seda, kuidas nad riietuvad kui ka seda, kuidas nad fiiiisiliselt vdlja ndevad. Oluline on leida
sobivad niitelejad, kellega ennast keskmine mees saaks samastada. Valimus on kuvandi
loomisel vdga oluline. Efektiivne on ka vastandada stereotiiiipe teistele stereotiilipidele. See
aitab vaatajal kergemini moista, kellele reklaam on suunatud. Saku Originaali mees on
vastandatud Saku Kulla tarbijaskonnale. Saku Originaali reklaamides monitatud ,,peene

mehe* stereotiiiipi kajastatakse peategelasena Saku Kulla reklaamides.

Vordluses kahe erineva kampaania puhul tundub, et on teatavad punktid, mis muutuvad, aga

ka osad, mis jddvad samaks. Mdlemad reklaamid rohuvad kiill mehelikkusele, aga need
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mehelikkuse tunnused on erinevad. Mingitakse peategelase loomisel staatusetunnustega,
vanuse ja haridusetasemega. Samaks jddb aga see, et mehed hindavad reklaamides korgelt
oma soOprade seltskonda ja vaba aega. Kuigi peategelase tunnused muutuvad, siis tundub, et
vadrtused jddvad samaks. Jarelikult peab paika, et reklaamitegijad kasutavad stereotiilipe oma
reklaamides, mis seostuvad vastava sihtgrupiga, kellele tahetakse toodet miilia. See tuleb
selgelt vilja Saku Originaali ja Saku Kulla vordluses. Kuigi peategelased on erinevad, siis

tundub siilivat llereklaamides mingi seletamatu universaalne mehelikkus.

Mehe kuvandi loomisel kasutatakse Saku Originaali reklaamides ka naisi. Naised on meeste
»teine pool“. Naiste rolli uurimine annab parema {ilevaate sellest, mida tahetakse meeste
kohta reklaamides oelda. Saku Originaali reklaamides tuuakse naised vélja korvalrollides.
Harva kasutatakse naisi seksuaalobjektidena, mis on muidu suhteliselt levinud néhtus
Ollereklaamides. Ka ei kohta vdga palju kaadreid reklaamides, kus mehe keha oleks
seksuaalobjektiks tehtud. Toos késitletud meeste kriisi liks osa on, et ka mehed on sattunud
seksuaalobjektideks reklaamides. See paneb aga ka meestele ette, millised nende kehad
peaksid vilja ndigema. Enam ei ole tegemist seksismiga, vaid meedia surub molemale soole
peale voimatuid kehavorme. Meestele on see roll alles uus ja nad alles dpivad sellega toime
tulema. Saku Originaali reklaamid on selles suhtes positiivsed, et nad ei suru peale véimatuid
keha mudeleid oma tarbijatele. Nad toovad pigem vilja, et keskmine mees ongi dllekdhuga ja
see on normaalne ja mehelik. Kui kaustatakse vdga vormis kehasid, siis pigem selleks, et
nende lile nalja teha. Voib peaaegu 6elda, et Saku Originaal astub selle vastu, et meeste kehad

ei muutuks seksuaalobjektideks.

Saku Originaali tarbijaskond on enamuses mehed ja seetdttu on ka reklaamsdnumid suunatud
neile. See aga ei tihenda, et naised neid reklaame ei ndeks. Naistele voib tunduda nende
kujutamine reklaamides solvav, sest neid néidatakse ldbi meeste silmade. Inimesed on
teadlikud erinevatest stereotiiiipidest ja kuvanditest, mis liiguvad iihiskonnas ringi. See aga,
kuidas inimene nendesse suhtub, on individuaalne. Mehed voivad suhtuda ,,tdelise mehe*
kuvandisse positiivselt ja leida, et see on humoorikas. Samas siin t60s leidis kinnitust, et ka
mehed voivad leida, et see kuvand, mis nendest loodaks on negatiivne, nagu selgus
reklaamides ,,Pehmo II*“ (vt tabel) ja ,,Pehmo I1I* (vt tabel). Kuigi osadel kuvanditel on voime
tekitada negatiivseid konnotatsioone, siis kasutatakse reklaamides ikka edasi neid stereotiilipe.

Kuigi reklaamid ei loo stereotiilipe, siis nad juurutavad ja kannavad edukalt edasi neid, mis on
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sotsiaalselt loodud. Erinevad stereotiiiibid on kiire viis, kuidas lithikese ajaga anda edasi see
kellele, reklaam on suunatud ja mida sellega tahetakse Oelda. Arvatavasti on mingus

reklaamide puhul rohkem majanduslikud pdhjused kui sotsiaalsed.

Saku Originaali reklaamid on moeldud huumoriga votmiseks. Huumori kasutamine on ka
kindlasti osa mehe kuvandi loomisel seal reklaamis. Esiteks on huumor on hea viis, kuidas
vaataja tdhelepanu dratada, eriti meeste puhul. Teiseks on huumor justkui mingi Kkaitsekilp,
mille taha saab pugeda iihiskondliku kriitika eest: kui keegi kritiseerib reklaami, siis voib
oelda, et ta ei saa naljast aru. Nemad ei ole tahtnud kedagi solvata. Eestis on huumori
kasutamine reklaamides iiks kdige populaarsemaid nippe. Samas neuroturundus kahtleb, kas
sellisel juhul jddb dkki meelde ainult reklaam ja mitte toode ise. Sellele kahjuks selles t60s
vastust ei leita. Kuigi kdoik mehe kuvandid on antud 1dbi huumori, siis sellest hoolimata
kinnitavad need ,tdelise mehe“ kuvandit iihiskonnas. Kuigi huumor kéitub teatava
kaitsekilbina, siis see on siiski riskantne vite. Raske on ennustada, kuidas vaatajad huumori

vastu votavad, sest inimeste huumorimeeled on erinevad.

Leida vaib ka siigavamaid ideid Saku Originaali reklaamides. Néiteks kui siiiibida t66 ja vaba
aja narratiivi. Véga suur hulk inimesi elab tdnapdeval stressi tingimustes. Seetdttu on vaba aeg
viga oluline aeg tdnapdeva inimesele. See on aeg lodgastumiseks ja lobutsemiseks.
Uhesdnaga see on ravim stressi vastu. Saku Originaal kasutab seda 4ra oma reklaamides ja
annab sellele veel juurde uue konnotatsiooni, et vaba aeg on mehelikkuse aeg. See on aeg,
millal mees saab olla vaba t66- ja perekohustustest. See on aeg, kus mees votab tagasi oma
iirgse mehelikkuse. Olu ja vaba aeg siimboliseerivad vabadust ja kes ei sooviks, et neil oleks
rohkem vabadust. Reklaamidel on oluline koht tinapdeval miilidiloomes. Inimesed vdivad
kiill arvata, et reklaamid neid ei mdjuta, kuid paratamatult on sellel pideval infovoolul
inimeste elus moju. See, kuidas dllereklaamid mehe kuvandit kasutavad, mdjutab paratamatult

arvamust meestest.
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Summary
Man’s Image in Beer Commercials Exemplified by Saku Originaal

Advertising is a huge part of modern life. We live in a society where we are constantly
exposed to commercials. To understand this phenomenon better, it has to be properly
researched. Using semiotics is a good way of doing that. This paper focuses on the image of
men in the commercials of Saku Originaal. An image is something that is created out of
different signifiers that are combined and attached to a product. These images are created to
be appealing to a certain target market. In beer commercials that target market is men. Saku
Originaal is using a very common “real man” image in their commercials. Even though the
image is presented humorously, it can be very effective. According to media, the “real man” is
a man who is not afraid of being himself, he does not care what society expects from him and

he does not care how he should look.

Commercials of Saku Originaal can be seen as a way of fighting the crisis of masculinity.
Men seem to have lost their identity during the past 20 years when the position of men in
society has changed. For example, men are no longer the sole breadwinners. The problem is
that men seem to consider themselves genderless. Saku Originaal is trying to give them an
identity. The brand is stating that men can still hold on to their manly image. Even if they
might not be the head of the house hold anymore. Saku Originaal has created a special time
when men can be men. Free time is the time when men sit around with their friends and drink
beer. It is the time when men can release their inner “real man”. Saku Originaal is trying to
associate that time with Saku Originaal and to give it an image of some kind of a treat for a

hard day’s work.

A man’s image in commercials of Saku Originaal has been created using different aspects.
Commercials use a lot of common stereotypes to create the image. They are used because
everybody knows them. Stereotypes are given by how men are dressed, how they look
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physically and how they speak. It is also efficient to use contrasting images in order to make it
easier to understand the image that is being created. For example, images of women and men
who drink Saku Kuld are creating a contrast with the image of a “real man”. But in
comparison with Saku Kuld it is interesting that even when the images are seemingly
different, a certain basic manliness remains in both. What makes commercials fascinating is
that you can never be sure of what kind of connotations the image provokes. Especially when
the commercials are as provocative as Saku Originaal’s. Good examples are the Pehmo

commercials.

Commercials are an important part of society today. They are constantly creating different
values and images. People may think that commercials do not affect their lives but there is no
escaping this constant flow of information. The way commercials display men has an effects

on how we view men as a gender
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LISA 1

Intervjuu Saku Olletehase tootejuhi Lauri Talvega.

Mis pohjusel on valitud just selline ,toelise mehe“ kuvand Saku Originaali

reklaamidesse? Kui suur mdjufaktor oli vilismaa taolised reklaamid?

kuna see valik on tehtud juba enam kui 10 aastat tagasi, siis mina isiklikult ei oska reaalset
pohjust oOelda. Saku Originaali reklaamikommunikatsiooni ajalugu saab vaadata Saku
kodulehelt: http://www.saku.ee/est/saku-joogid/olled/42/saku-originaal. Varaseim reklaam
péirineb aastast 2004 ja seal on juba see ,,tdeline mees* olemas. Kommunikatsiooni tehti ka
varem, aga varasemat ajalugu pole sellisel kujul siilinud. ,,Tdelise mehe* kuvandi esitamine
Ollereklaamides on levinud kliSee, tdendoliselt on selle suuna valikule touke andnud kiill

humoorikad vilismaised analoogsed reklaamid.

Kas on tulnud ka mingit negatiivset tagasisidet nende reklaamide kohta? Naiiteks ala
naised tunnevad, et neid on alandavalt kujutatud seal voi mehed on solvunud sellest, et

neid on iihekiilgselt kuvatud...

Jah, on ikka tulnud negatiivset tagasidet. Aga oleme ldhtunud Hiina vanasdnast, et

kummardades tihtedele, nditad tagumikku teistele. Elu paratamatus.

Kas on mirgata ka Saku Originaali miliiginumbrite tousu? Kas teie peate Saku
Originaali kampaaniat tohusaks? Kas see on hetkel teie kéige paremini miiiiv toode ja

kui ei, siis mis on?

Jah, Saku Originaali miiiik on tousuteel. Pean tdhusaks. On suurima miiiigimahuga toode. Aga
olgu 6eldud, et reklaam ei ole lildsegi mitte ainus ega isegi mitte peamiste dllemiitigi edukust
edendavate vdi pidurdavate tegurite hulgas. Reklaam tagab vaid tuntuse ja edaspidi meeles
plsimise, aga Olle ostuotsus langetatakse eeskétt maitse, hinna, pakendi kujunudse, pakendi

tiilibi, tuntuse, maine pohjal. Seda viimast alles reklaam mojutada suudab
Kas tulevikus on plaan jatkata Saku Originaali brindiga samas suunas?

jah
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Kas 2008. aastal vastu voetud karmim reklaamiseadus on méjutanud teid? Ja kui jah,

siis kuidas?

Ausalt 6cldes ei oska kommenteerida, sest ei tea, mis muudatused rakendusid 2008. Aga
niipalju oskan oelda kiill, et reklaamiseadus vidga oluliselt piiran alkoholireklaamimise

voimalusi, s.t. edukalt tdidab oma eesmarki.

Kuigi seaduses on oeldud, et alkoholi ei voi reklaamida vahemikus 7.00- 21.00
ringhiilingus, siis ma olen tihelepannud, et alkoholireklaame ei esine ka muudes
kanalites sel ajal. Kas tegemist on kirjutamata viisakuse reegliga voi peitub pohjus

kuskil mujal?

Ringhéilingu alla kuulub tele, raadio, seal reklaame pole enne 21-te. Ega muid kanaleid vist

eriti polegi, kus kuidagi oleks voimalik kellaajliselt esituse aega piirata.

AKki Teie saaksite minuga jagada seda, kuidas Saku piiritleb Saku Originaali

sihtrithma. Kellele Te olete Saku Originaali reklaamid suunanud ja miks?
Reklaamiagentuurile esitatud briifides oleme sihtgrupi kirjeldanud nii:

SOR-i primaarne sihtgrupp on MEHED. Esmasena sihitud mehed vanuses 25-40a, keskmise
sissetulekuga, tehnilise kdrgharidusega voi ei kdinudki iilikoolis, oskustddlised, spetsialistid,

miitigimehed, keskastmejuhid voi pisifirma omanikud voi juhid.

Sekundaarne sihtgrupp on koik teised mehed, kes ise kiill ei liigita end primaarsesse
sthtgruppi (liiga noored voi liiga vana, liiga rikkad voi liiga arukad), aga kes koik mdistavad

véga hésti universaalset meesteks olemise tunnet. Mehed on mehed.
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