TARTU ULIKOOL
Sotsiaalteaduskond
Ajakirjanduse ja kommunikatsiooni instituut

"Ajakirjareklaami tblgendamine: visuaalsemiootika véimalused ja
sihtrihmapoolne retseptsioon Stiina lugejate naitél

Bakalaureusetto

Ande Etti

Juhendaja: dots. Veronika Kalmus

Tartu
2008



SISUKORD
SISSEJUHATUS
1.TEOREETILISED JA EMPIIRILISED LAHTEKOHAD
1.1 Reklaam
1.1.1. Reklaami konstrueeritus
1.1.2. Reklaami moju ulatus
1.1.3. Reklaami mdjustrateegiad
1.1.4. Lapsed/noored ja reklaam
1.2 Semiootiline visuaalanaltiis
1.2.1 Sotsiaalsemiootiline visuaalanaliiis
1.2.2 Visuaalsemiootika ja Barthes
1.2.3 Kultuuriuuringud
2. METOODIKA JA UURIMISKUSIMUSED
2.1 Meetod
2.2 Valim
2.3 Uurimiskiisimused
3. TULEMUSTE ANALUUS
3.1 Reklaamtekstide visuaalsemiootiline anallilis sentdiar
3.2Intervjuude analtis
3.2.1 Kogemused-harjumused Stiina lugejana
3.2.1.1Intervjueeritavate eelistused
3.2.1.2Reklaami hulk Stiinas
3.2.1.3Stiina auditoorium
3.2.2 Reklaami fenomeni tdlgendamine
3.2.2.1Reklaami olemuse mdistmine
3.2.2.2Reklaami moju ulatus
3.2.2.3Hinnang enda kaitumisele
3.2.3 Reklaamide analldtiline lugemine
3.2.3.1Modelli probleem
3.2.3.2Kujundus ja reklaamistrateegia
3.2.3.3Kontekst

3.2.4 Intervjueeritavate nduanded meeldiva reklaami |ceks

4. JARELDUSED JA DISKUSSIOON
4.1 Stiina lugeja vastanute ndgemuses
4.2 Reklaami fenomeni tdlgendamine
4.3Reklaamistrateegiad
KOKKUVOTE
SUMMARY
KASUTATUD ALLIKAD
LISAD
Lisa 1,Maybelliné i reklaam
Lisa 2,Sportland reklaam
Lisa 3, Kusitluskava
Lisa 4, Kokkuvottetabel intervjueeritavatest
Lisa 5, Tekstianaltusi koodid
Lisa 6, Intervjuude transkriptisoonid

O 00~

10
12
15
16
18
19
22
22
23
25
27
27
34
35
35
37
37
45
45
50
51
54
55
65
78
80
82
82
84
86
90
92
94
97
97
98
99
101
102
103



SISSEJUHATUS

Need, kes alahindavad reklaami ja ulelldse massiim&®imu, ei ole suutnud mdista toda
kummalist loogikat, millel meedia mdjusus pdhin&ee ei ole vaid vaidete ja tbestuste
loogika, see on valjamdeldiste ja nendega kaas&mivalmiduse loogika. Me ei usu
saaraseid valjamdeldisi, kuid klammerdume nendgekiiski (Baudrillard 1996: 199).

Baudrillard’i 1996. aastal kirja pandud sdnad sadivihidalt kokku vétma pdhjuseid,
miks on oluline uurida reklaami olemust ning sellju tarbijatele. Mis on reklaamides
see, mis inimeste tahelepanu nende vastuseisustnoéga kdidab? Kuidas ndevad toda
interaktsiooni reklaami ja tarbija vahel tarbijase? Need on paar olulist kiisimust,
millele meediauurijad tahelepanu pododravad. Samadeisimustele keskendub ka

kaesolev bakalaureusetdo.

Laste ning teismeliste gruppi reklaami tarbijatetegutakse traditsiooniliselt kui
haavatavamat ning mojutustele enam vastuvdtlikkuaeddlev bakalaureuset6o
keskendub eelkdige teismelistest tutarlastest kaasreklaami-sihtgrupi kogemuste ning
tblgenduste analttsimisele, vorreldes nende néaderakmami ning selle olemuse ja
moju kohta sellega, millisena vdib neidsamu reklaatblgendada visuaalsemiootika

meetodi abil.

Bakalaureusetdd ,Ajakirjareklaami tdlgendamine: uaiglsemiootika v@imalused ja
sihtrthmapoolne retseptsioon Stiina lugejate raitedn jatk seminaritdole
»Visuaalsemiootika rakendusvlOimalusi ajakirjarekiade uurimisel” (Etti 2007).
Seminaritod keskendus visuaalsemiootika meetoditvustamisele ning meetodite

rakendamise naidetena sisaldas kahe ajakirjasgStirit reklaami analtisi.

Kaesolev bakalaureusetdd on aga empiirilisem nimgkéndub sihtrihmapoolsele
reklaamide vastuvdtule ning nende interpretatsaelei seda vordluses seminaritéos
saadud tulemustega. Selles t60s on autori eesn@@ekdhda ning edasi arendada
seminaritdds “Visuaalsemiootika rakendusvdimalugakigareklaamide uurimisel”

saadud tulemusi ning seostada analliisi kaigusdggteldusi ntid ka lugejate endi

retseptsiooniga. Seepaérast lisandusid seminaritdosehtud reklaamide



visuaalsemiootilisele analtsile stvaintervjuuding@tilugejatega, mille vordlemisel ja
seostamisel visuaalsemiootilise analliisi tulemasté&gsitletakse jargmisi peamisi
uurimisteemasid:

- Sihtrihma iseloomustavad tegurid (huvid), interepitavate kogemused Stiina
lugemisel ning nende eelistused.

- Intervjueeritavate suhtumine reklaamidesse, nendleelépanu koondumine
konkreetse véaljaande reklaami spetsiifikale, raklaa mojutuste ning
reklaamizanri spetsiifika tajumine.

- Konkreetsete reklaamide vastuvott intervjueeritavatpoolt vordluses

visuaalsemiootika meetodi abil saadud tulemustega.

Intervjuudes keskendutakse kahe, eelnevalt autooit prisuaalsemiootika meetodeid
kasutades analliusitud reklaami teemal arutlemi3éé.esimeses, teoreetilisi lahtekohti
tutvustavas osas, antakse Ulevaade visuaalsendoptkimdistetest, samuti reklaami
mojustavat olemusest ning laste ja noorte eripadeddhamimaojutuse objektidena. Edasi
tutvustatakse kdnealusest t66s kasutatud meetodwydkirjeldatakse valimit. T66 teine

pool on empiiriline, h8lmates endas kokkuvodtet semtoos esitatud Stiina reklaamide
analuusist ning ajakirja lugejatega labi viidudemvjuude analtusi. Reklaamide analtusi
oluline markséna antud juhul on kontekst, kuna n@ge on reklaamidega véaga

spetsiifilise suunitlusega noortele naissoost kigée. Anallilsi ning diskussiooni osas

tehakse viimased uldistavad kokkuvotted analliiesitulstest.

Analtusi kaigus on autori eesmérk vorrelda tedisttimeetodite abil loodud ka&sitlust
Stiina lugejate tblgendustega antud reklaamidesliga 1 ja 2), pluludes leida erinevusi
ning sarnasusi teoreetilistel alustel po&hinevatesnjervjueeritavate jareldustes ning
arutleda semiootilise anallisi tulemuslikkuse @ies osas, kuidas see kattub lugejate
tegeliku retseptsiooniga. Samuti on oluline jdudlyssele, milline on intervjueeritavate

dldine reklaami m@jude mdistmine ning suhtumindessk.



Probleemi senine uuritus

Semiootika meetodite rakendamist reklaamianaltaisipohjalikult k&asitlenud ka Merit
Karise oma magistritoos ,Reklaam kui sotsiokultimei kommunikatsioon”. Karise
kirjeldab pdhjalikult reklaamteksti visuaalse jarlv@alse osa uurimise pShimdtteid ning
naitlikustab neid, anallisides Uht konkreetset etaiduues sisse ka paljusid
visuaalsemiootika votteid. Karise t66 annab végahjgliku Ulevaate reklaami

kontseptsioonist ning positsioonist tanapaeva ams&s.

2006 aastal kaitsti Tartu Ulikooli semiootika osakas kaks visuaalsemiootika alast
seminaritddd: Ene Tubelt ,Striptiis alkoholireklasinh ja Ande Etti ,Naisekeha
representatsioon reklaamfotodel ajakirjas Anne”, lem&d t66d sisaldavad endas
visuaalsemiootika meetodite kirjeldusi, kuid kegkevad pohiosas meetodi
rakendamisele, ehk konkreetsete reklaamtekstidellii@gie ning kirjeldavad ja
interpreteerivad tulemuse vastavaust hipoteesidate puudutavad antud reklaamides

esitatud representatsioone.

Meetodi rakendusest tulenevate jarelduste kesksed ka Katrin Kaljulaiu
bakalaureusetd6 ,Muutuvad soorollikésitlused ajaketklaamides ja nende t6lgendamine
vastuvodtjate poolt” ning Jaanika Seisleri semid@rit,Foto konnotatiivsus visuaalses

kommunikatsioonis: ajakirja "Luup" the numbri arigdl

Soome semiootik Pertti Ahonen avaldas ajakirja $&oa 1991 aasta numbris t66 ,,The
photographic image: a study of political culturgtilles ta analliisib suuresti Barthes'ile
tuginedes poliitilisi fotosid Soome endise presdieirho Kekkoneni néitel (temast
meedias avaldatud fotod). Ahonen uurib |&hemaltsseinendest ning néaitab, miks
poliitiku imago kujundamisel on oluline tuua sigsatav inimlikkuse, tavaline-inimene-
olemise aspekt. Ahoneni t60 eesmark on naidatatijite fotode uurimise véimalusi
ning valib just nimelt semiootilise meetodi. Tata8i kuidas antud vahendeid kasutades

leida poliitilistelt fotodelt varjatud sdnumeid, sniméangivad olulist rolli poliitiku



representatsiooni puhul valijate silmis. Ahonendddiseloomustab just nimelt pudd

naidata semiootika meetodi vdimalusi taolise arglpuhul.



1. TEOREETILISED JA EMPIIRILISED LAHTEKOHAD

Teoreetiliste lahtekohtade peatikk keskendub kéesolt6d seisukohalt peamistele
olulistele seisukohtadele ja ideedele, mis on &kskakalaureusetdod anallitisiosas

esitatud reklaamtekstide ja intervjuude analtusile.

Kaesolev peatiikk jaguneb selguse huvides samiksemdiateks alapeatikkideks. Esmalt
leiavad kasitlemist reklaamiga seotud olulised re@niad, seejarel kirjeldatakse lihidalt
erinevate visuaalanaltiiisi lAhenemiste pohimottegtiparasid, vimasena on vaatluse all
suuremate teemagruppide ja/vOi t606 seisukohaltisglolate autorite kaupa esitatud
problemaatika, mis seostub visuaalanallilsi erieekéiigedega ning konkreetsemalt

reklaamtekstiga.

1.1 Reklaam

Autorid Bovée ja Arens (1989) maaratlevad reklaarkui mitteisiklikku
informatsiooniedastust, mille eest on tavaliseltkstad, mis on tavaliselt sisendava
(veenva) iseloomuga ja mis edastab teavet tootkgauste voi ideede kohta, kasutades
selleks ménda kommunikatsioonikanalit, ning on @gitm&a&ratletav sponsori osas. Kuigi
see definitsioon ei aita ammendavalt mdista tanagsie reklaamide olemust, sisaldab
see olulisimaid aspekte, mida reklaami kasitledé=ks |ahemalt vaadelda. Nii reklaami
veenmisfunktsioon kui teabe iseloom on aastatesplokmandanud keeruka iseloomu

ning vaateid selle kohta, millised on reklaami nsfijateegiad, on erinevaid.

Talis Bachmann (2005) kirjutab, et reklaami peanhis®tiivid oninformeeridainimest

kauba voi teenuse olemasolust, omadustest ja tugjest selle kattesaamiseks, ning
mojutada inimest tarbima just seda kaupa/teenust. Samasulmihténapdevastes
tingimustes, kus pakkumine Uletab ndudluse, paratialin esile reklaami maojustav
funktsioon. Seega muutub véhem tahtsaks pelgalormderimine teatud toote



olemasolust, hoopis olulisem tekitadatemassoovja/vdi vajadusselle jarele. Reklaami
kaks peamist strateegilist vOtet orajemasolevate motiivide arakasutamineg uute

ostumotiivide loominé@Bachmann 2005: 30)

1.1.1 Reklaami konstrueeritus

Barthes (1977) tddeb, et reklaami puhul pole ksgitsignifikatsiooni tahtlikkuses
kahtlust. See tuleneb juba reklaami olemusest. &Rekisdnumi teadlik konstrueerimine
eeldab aga ka selles esitatawadértuste teadvustamist. Bachmanni (2005: 30) j@egb
valjatdotatud strateegia kui kogum sellest, kuisisvutada pustitatud reklaamieesmarke,
toetuma teatud baaselementidele. Neid elemente tatimkse reklaamipraktika
kdnepruugis ,loomekokteil”, mis hdlmab endas silitaoriumi eripéra tedvustamist,
tootekontseptsiooni loomist, kommunikatsioonikatealivalmist ning reklaamiteadet
ennast.

Arvestades sihtauditooriumi eripara, kasutatakspistéva reklaami loomiseks erinevaid
strateegiaid, eristada vOib néaiteks argumenteefriviai meelitavaid reklaame, mis
laveerivad argumentatsiooni ratsionaalsuse skgalgndus- ja peibutusreklaame, mille
puhul on reklaamiapellatsioon kavandatud sellistltieklaami vastuvdtja samastab end
reklaamis kujutatud isikuga jpm (Cook 2001: 15cBaann 2005: 70). Uks reklaami
omaparasid on, et kaupu ei tarvitse mida vaid temaa vaartuste kaudu, vaid seda voib
pakkuda ka lisavaartuste kaudu, mis toetavad samésgtrvet, kuid ei pruugi olla

otseselt seotud antud tootest saadava kasu v@ teatlse toimegdSamastumine on

inimese kujunemise ja kujundamise tahtsaim mehh@n{®riimagi 1998: 82), seda

pohimdtet kasutavadki reklaamitegijad ara, luuddasme, mille tegelastega tarbijad
voiksid soovida samastuda.

R&aékides signifikatsiooni motiveeritusest, vordleBrigorjeva (2005) reklaami
propagandaga, tuues pohjenduseks selle, et moledtadsed teenivad majanduslikku
tulu ning kumbki neist ei tee seda otse, vaid dixede asenduse teel. Oluline, nimelt n-0
pettuse efekt seisneb selles, et Uhe teate asemel seatekde teine. Sellist



“maskeerimist” nimetab Barthes (1977) middiks (selaarseks tdhendustamise
ahelaks). Mis aga eristab argivalet ja reklaamigsmase tdhendusahela varjamatu olek

reklaamis.

1.1.2 Reklaami moju ulatus

Eelpool nimetatud autorid on Uht meelt selles,eédaami mdju on vBimatu valtida ka
siis, kui oleme teadlikud reklaamsdnumis toimunatiatusest, sellest et reklaam vaidab
meile erinevate votete kaudu sootuks muud, kuaaakitav kaup tagada suudab. “See on
nii selleparast, et oma loomuse ja eesmargi tédsutab reklaam mehhanisme, mille
toime ei sOltu meie suhtumisest reklaami. Isegi swabija tavapéaraselt vagagi
skeptiline, irooniline vdi lausnegatiivne suhtumieé mdjuta kuidagi seda, et osta

eelistatakse reklaamitavat kaupa” (Grigorjeva 2Q03:).

Baudrillard’i jargi ei paelu tarbijat mitte inforrteoon kauba kohta ega reklaami
kujundlikkuse joud, vaid tunne, et keegi tema desblitseb, temaga jandab, talle
puhendub, tema vdimalike soovidega tegeleb. Sedlga teadlik reklaami petlikust

loomust, ei usu ta kill reklaamisse, kuid votalttesikkagi vastu ja “neelab alla”.

Selles osas, kas ja mis moodi reklaam téepooleskdihinas levivaid vaartusi kujundab —
vOi hoopis pelgalt peegeldab — ei ole meediatetagkisugugi thel meelel, kuid selles,
et taoline interaktsioon siiski toimub, pole kaktluCook tddeb, et reklaam on meie elude
lahutamatuks ja loomulikuna néivaks osaks saamichelsed kasvavad koos sellega tles
ning harjuvad sellega, seega reklaam, mida kakgatamegatiivse nahtusena, paikneb

meie teadvuses ka kui paratamatus (Cook 2001: 2).

Reklaami ja meedia voimu Uldisemalt tddeb ka Prjm&aites, et reklaamisse hakati
1980. aastatel suhtuma avaramalt kui Uksnes idg@almEvasse. Tehnoloogiate kiirenev
areng, joukuse ja tarbimise kasv norgendasid kampddrbelisust”, tahtsustades
utilitaarse korval ka “meeleolulisi” kvaliteete, liei otsimise ja valjatbotamise kaigus

reklaami ja konkreetse kauba seos norgenes kuiakkadumiseni reklaamist. Reklaam



asus vahetult kujundama vaartushinnanguid, samhestndnda pigem péariskunsti kui

tarbekunstiggPriimagi 1998: 15).

Baudrillard aga utleb, et “maailma olemus ei olearanetteantud, vaid toodetud —
omandatud, manipuleeritud, kontrollitud: maailm Ipealema, luhidalt Oeldes,
konstrueeritud” (Baudrillard 1996: 29). “Tugev puline roll, mida esindab toodete ja
reklaamitehnikate levik, on ilmne: need mehhanisragéndavad edukalt varasema
moraali vdi poliitilised ideoloogiad” (Samas, 176Kuigi reklaam pidab jatta muljet, et
muib vaatajale konkreetset kaupa, siis muub tdiketfemidagi hoopis muud, midagi
palju fundamentaalsemat, midagi millele kaubamaigied on vaid katteks,” kirjutab
Baudrillard (Samas, 166).

1.1.3 Reklaami mgjustrateegiad

Loomulikult ei saa reklaam koosneda téiesti valutegt komponentidest ja niiviisi endas
peita varjatud tahendust, reklaam peab siiski pha teatud argumentidel, mis on
valitud mingit eesmarki silmas pidades. Samas aireed argumendid tingimata olema
ratsionaalsed, vaid — nagu tanapaeval ongi levijautsegi reklaami-6ppejoudude poolt

“soovitatav” — argumenteerida voib ka emotsiooredel

Seega vOib reklaamsonum-, tekst sisaldada ka etemenis on oma olemuselt
vastuolulised. Naiteks voivad suuresti erineda aaklitava toote tegelikud omadused
ning vaartused, mida esitab reklaam. Tarbijale ciee¢unne mida konkreetne toode
temas tekitab, toote tegelikud (fltsi(ka)lised) dosed on seejuures teisejargulised.
Suur osa kaasaegsetest reklaamidest voistleb sanoasiete reklaamimisel just nimelt
tasandil, kus on oluline kujundada tarbijas posig ja ihaldatavtunne, emotsioon

reklaamitava toote, kaubamargi jm kohta.

Pdhjuseks miks inimesed ikkagi, tundes reklaamtlildaist”, selle lummusega kaasa
lahevad, peab Baudrillard tekkivat illusiooni: kilskn agentuur, mis on vétnud vaevaks
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informeerida sind sinu enese soovidest ja néharettg realiseerida need soovid su
hivanguks (Baudrillard 1996: 167).

Need, kes alahindavad reklaami ja massimeediadliidi8imu, ei ole suutnud mdista toda
kummalist loogikat, millel meedia mdjusus pdhin&ee ei ole vaid vaidete ja tbestuste
loogika, see on véaljamdeldiste ja nendega kaas&mivalmiduse loogika. Me ei usu

saaraseid valjamdeldisi, kuid klammerdume nendgeksgiiski (Samas, 199).

Baudrillard réhutab, et kuna reklaam peibutab mi&@tyi nende vahenditega — loob
turvatunnet, illusiooni kuulumisest sotsiaalsessappgi, ning sellest, et meie eest
hoolitsetakse ja meie soovidega arvestatakses-gisole reklaam ennekdike tarbimisele

meelitaja, vaid tarbimisobjekt (Samas, 173).

“Me ei mul mitte seepi vOi puuri ega ka mitte puthtedsi voi auke. Me mitme ostjale
rahuldust, dnnetunnet, et ta pesi just meie seghigauris just selle puuriga” (Priimagi
1998: 49). Seega on kauba sekundaarsed (vaimsgamatsionaalsed) omadused need,
millele reklaamis tuleks keskenduda. “Reklaami adentuleb reklaamikunst. Selle
Ulesandeks pole enam mitte kaupa ules kiita jaaka@héarida, vaid kujundada kauba

vaimset imbrust” (Samas, 11).

Kui Priimagi raakis, et enam ei mitda reklaami &bupu, vaid nende “aurat”, siis teisiti
Oeldult: muub kaupade imidz. Imidzi puhul pole kast, et ta on teatav kujutlus
(kujund), seejuures reproduktiivne, st mingit téddelse fragmenti taastav ja niisiis

maluline

Mnemoonilised tehnikad (lihtsaim nende seast on dkaus, tirazeerimine,
multiplitseerimine) on Uks pohilisi viise, mille iyeklaam end meile igal véimalikul
juhul ilmutab. Mnemoonilise kinnistamise teemajldiab Grigorjeva, et selle eesmark on
ka m&juda Uhele inimteadvusele siigavalt omaselbtéwdile: eelistada argielus tuntut
tundmatule, kuna viimane on instinktiivselt konriiwaes seoses ohuga. Seega, kuna
tuntu ja tundmatu eristamine on bioloogiliste oigamde enesesailitamisinstinkti
olulisemaid instrumente, on loomulik, et valikusitsioonis kuulub esimene eelistus

tuntule. Seda k&itumismustrit tarbimissituatsioalei kanda pole keeruline.
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Reklaamide mitmetahulist palet anallisides toobkGa001: 10) valja veel Uhe eripara
— nimelt ei ole reklaamil tavaliselt vaid ks saatkuna reklaam pole Uhe indiviidi
looming. Vastupidi, reklaamil v6ib olla mitu “kilitisaatjaid alates reklaamitava toote
valmistajast ja reklaamiosakonnast ning selle lamakonnast kuni naitlejate ja
kaamera-meeskonnani. lga “kihi” jaoks v6ib s6nuesraark olla erinev, nii muutub aga

tarbijani jdudev sbnum valmimise jargus aina kasemhaks.

1.1.4 Lapsed ja tarbimine

Viimase poole sajandi jooksul on tarbimismaastikoimunud suured muudatused.
Pakutavate kaupade ring on tahelepanuvaarselt kagdvaing ostlemisest on saanud
populaarne ajaviitetegevus, kirjutab BuckinghamO@®0 Viimase paarikimne aasta
jooksul on uute sihtgruppide otsingul avastatudasteismeliste ning seejarel ka laste

segment, kellele suunatud kaupade ring on joutisatienud.

Reklaamiloojad on mdistnud, et kuigi lastel ei olalist individuaalset sissetulekut, on
neil seevastu vordlemisi suur moéju perekonna osustéle, mis puudutab lastele
muretsetavaid kaupu alates toidust ja maiustusipestades tarbekaupade ja rdivastega
(Buckingham 2000). Seelébi daupmehedoonud turule spetsiifiliselt lastele suunatud
kaupu ning kasutavad nende muugiks laste mojutésile®dud strateegiaid, kdnetades
juba otse lapsi, mitte enam nende vanemaid. Mitnaeterite uurimuste kohaselt (nt
Barceld 2007, Schor 2006) on juba eel-puberteadtealaste kaubamargi-teadlikkus

arvestataval maaral valja kujunenud.

Enamik varasemaid reklaami ja lapsi Kkasitlevaid imusi pohineb Piaget’
arengupsihholoogilisel kasitlusel, mis jagab ladtépsusastmed vanuse jargi
lineaarsetesse rihmadesse ning kasitleb lapsi kémgendjutustele alluva sihtgrupina.
Piaget vaatleb last kui ebatéiuslikku inimest, jégek-jargult, vanemate ja Opetajate abiga
areneb kompetentseks taiskasvanuks, omandadeslisetiumise kaigus taiskasvanute
stereotlilibid ning teadmised (Ekstréom ja Tufte 2004rn ja Griffin 2007). Seepéarast on

lapsi eelkdige vaadeldud kui eriliselt mojutatavang seetbttu meedia mdjude eest
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kaitset vajavat Uhiskonna gruppi. Buckingham (2QDt5) kirjutab: “Lapsi on vaadeldud
erilist kaitset vajava grupina, vottes aluseks menlinse vastuvotlikkuse meedia
mojudele. Meedial arvatakse olevat vOim valitsedsnde kaitumise Ule, vormida

seisukohti ning konstrueerida ja defineerida ladtatiteeti.”

Selle kasitluse kohaselt on lapsed meedia mojudeidathvrid, keda kapitalistlik
tarbimisthiskond oma vajaduste jargi vormib nindpigaks tarbijaks kasvatab. Scott
Ward defineerib tarbijaks kasvamist kui protsessile 1abi noored omandavad oskused,
teadmised ja vaated, mis on vajalikud nende taraijaiitumiseks (Roedder John 1999).
Tarbija sotsialiseerimine leiab aset ulatuslike rkbiysete ja sotsiaalsete arengute
kontekstis, mis leiavad aset laste taiskasvanuksise protsessis. Roedder John leiab, et
seejuures on ka tarbijaks kasvamine protsess, omsht sarnaselt lapse arengule jark-
jargult, kui individ omandab oma rollid taiskaswah Uhiskonnaliikme ja tarbijana.
Reklaamiettevotteid stldistatakse selles, et nadvad selle protsessi kaigus voimust
laste teadvuse Ule ning sunnivad pealkesidideoloogiaid ning materialistlikke vaartusi

lastele, kes on sellise mdjutamise vastu kaits@@udkingham 2000).

Lisaks sellele argumenteerisid lastele suunatuhaekde kriitikud, et lapsed ei ole veel
voimelised madistma reklaamide veenvat funktsiooningn kasitavad seda Kkui

informatiivset, tdepéarast ja meelelahutuslikku tr(fRoedder John 1999)

Tanapaeval on paevakorras diskussioon, kas lakagilkpeaks kasitlema kui ndrka ja
vastuvotlikku sihtgruppi. Piaget’ kasitlusest onkdétaad kaugenema ning Uha enam
uuritakse lapsi kui kompetentseid ning valivaidbi@id. Lapsed ja noored saavad
tanapaeval vorreldes varasemate generatsioonidegaaiasemas eas tarbijateks. Samuti
on nad palju intensiivsemad meediakasutajad. Megdiainformatsioonitehnoloogia
areng ning uued tarbimismustrid vOimaldavad neigddaa tarbimist kiiremini Kkui
varasemalt (Ekstrém ja Tufte 2007).
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Laste tarbimiskatumist kasitlevates uurimistoddes levima hakanud inglisekeelne
luhend KGOY —Kids Getting Older Younger(Barceld 2007, Nairn ja Griffin 2007,
Andersen 2007 jne) —, mis mérgib toimunud muudaaste arengus. Nimelt kasvavad
90ndatel sundinud lapsed ules taiesti teistsugusesdiakeskkonnas kui nt 70ndatel
sundinud, mil viidi 1&bi palju laste tarbimiskaitishkéasitlevaid uuringuid. Tanapaeval on

w

nihkunud Piaget’i defineeritud “dige” iga mingisiggukipsuse jaoks varasemaks (Nairn

ja Griffin 2007).

Lapsi vaadeldakse ntud ka kui sotsiaalseid aktorkoinpetentseid ja eelistustega
tarbijaid, kes on vdimelised valikuid tegema. Seega lisaks vOimalike mojutuste
toimele esile tdusnud kisimus ka motivaatoritesis fuhivad lapsi nende otsuste

tegemisel, ning strateegiatest, mis aitavad n-bytada lapsest tarbijat.

1999. aastal avaldatud artiklis annab Roedder Jd999) tagasivaatavalt llevaate
viimase poolesaja aasta jooksul labi viidud uuritests mis kasitlevad laste
tarbimiskaitumist. Seejuures votab ta erinevataterétele tuginedes kokku laste oskused
ja voimed reklaami mdista eri vanuserihmade IGikedesolevas bakalaureusetdos
vaatluse all olev sihtrihm kattub suures osas Rereddhni eristatud 11-16aastaste
grupiga. Nende kohta kirjutab ta, et see vanusggmup reklaami suhtes skeptiline,
moistab reklaamide veenmisfunktsiooni ja spets#inaid taktikaid. Nad on vaga
teadlikud nii lastele kui taiskasvanutele suunadtadbamarkidest ning oskavad hinnata

kaupade maksumust lahtuvalt toote omahinnast jdlnéest.

" Lapsed saavad varem suureks
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1.2 Semiootiline visuaalanaltts

Nagu ka k&esoleva t60 baasiks oleva sotsiaalseikaotsoreetikud ja praktikud, ei sea
ka antud t66 endale suuri piiranguid kasutatavatetadite osas. Van Leeuwen ja Jewitt
(2001) kirjutavad: ,M0ned vaatajad interpreteerivagstavalt reeglitele” /---/, teised

kasutavad ukskdik milliseid interpretatsiooni rasse ja intertekstuaalseid kontakte, mis
nende katte satuvad, et luua iseenda interpretaisiga seoseid”. Sotsiaalsemiootiline
visuaalanaltitis réhutab télgendusvdimaluste mitmeuss ning vajadust arvesse votta
nii konteksti kui intertekstuaalsust. Samas julguatl mitmed autorid interpreteerijat
kasutama oma kujutlusvdime ressursse maksimadf@edides, et kujutiste tdlgendamisel
vajab autor julgust lasta oma motetel voolata hkiagsutada ara kdikvoimalikke seoseid ja

viiteid.

Seepaérast rakendab ka k&esoleva t60 autor omaukésuerinevate autorite kasitlused,
mis ei pruugi mahtuda sotsiaalsemiootika raamiddasd sellegipoolest on vaartuslikud
teadmisteallikad, kui tegemist on kas visuaalsekstide analiiiisiga voi pliuga mdista

erinevat tuupi kultuurinahtusi.

Teised olulised kasitlused, mis on aluseks kéeasl#&ios esitatud reklaamide analtiusile,
on Roland Barthes’i visuaalsemiootika ning ikonaditane meetod, mille arendasid vélja
kunstiajaloolased nagu Edgar Wind, Erwin Panofski Meyer Schapiro. Mdlemad
meetodid toetuvachitmekihilisetdhenduse ideele; veendumusele, et kujutised keadne
esmalt representatiivsest vOi denotatiivsest tahsest, millele lisandub seejarel

konnotatiivse voi simboolse tahenduse kiht.

Uhendamaks erinevaid visuaalseid ja tekstuaalseidaamielemente, pakub sobiva
tausta konteksti olulisust esile tdstev suund nendgiltuuriuuringud. Visuaalsed
kultuuriuuringud on kultuuriuuringute haru, mis o/éiga laia analtusivaldkonnaga,
uurides koikvimalikku visuaalset informatsioonngiselle tdhendusi. Kultuuriuuringud
on puhendatud ,kujutamise ja visuaaltehnoloogiatetsedenditule olulisusele kaasaja

thiskonnas*” (van Leeuwen ja Jewitt 2001).
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1.2.1 Sotsiaalsemiootiline visuaalanallus

Van Leeuwen ja Jewitt iseloomustavad sotsiaalsetikiat kui “kujutiste uurimist nende
sotsiaalses kontekstis ja kui visuaalse diskursumslitsi kriitilist vormi, mis ei piirdu
tingimata kirjeldamisega, vaid vdib samuti puldajutdila kirjeldatavat semiootilist
praktikat” (2001: 3). Nagu eelnevalt mainitud, julgustavachetatud autorid kasutama
interpreteerimisel kdiki olemasolevaid ressurssengnilooma julgelt iseenda
interpretatsioone, leidmaks seeldbi rohkem voinkalilseoseid ja intertekstuaalseid

viiteid.

Sotsiaalsemiootikas on visuaalse representatsigaiul rohk “stntaksil”. Ruumil
pdhinevate semiootiliste Uksuste puhul nagu kuwgdtiga arhitektuur, seisneb see
ruumilistes suhetes, selles, “kus asjad on” senti®®$ ruumis, ja kas nad on joonte voi
varvide, kuju jne thtsuse abil thendatud vdi mitaadeldes visuaalset teksti stintaksina,
omavahel seoses olevate — mitte pelgalt individeakontekstist s6ltumatut tdhendust
omavate — elementide interaktsioonina, tuleb tiaela poddrata erinevatele suhetele
tekstis, mis vdivad reeta peidetud tdhendusi.

Kress ja van Leeuwen (1996) eristavad visuaaldesisenarratiivseid ja kontseptuaalseid
representatsioone. Narratiivsed seostavad tegefsgjevuste” ja “toimumiste”,
dinaamika jargi. Kontseptuaalsed mustrid esitavadliss nende enam uldistatuse,
stabiilsete ja ajatute “olemuste” (ingl kssence pdhjal. Narratiivsed pildid on
aratuntavadrektoritekohalolust. Kujutised, mis ei sisalda vektoreid,kamtseptuaalsed
Nad “defineerivad” visuaalselt inimesi, paiku jaeswid vOi “analltsivad” voi

“klassifitseerivad” neid.

Tekstielementide informatsioonilinevaartus realiseerub elementide paigutuses
konkreetses kompositsioonis. Vasak-parem paigotis &ntud-uue struktuuri. Elemente,
mis on paigutatud vasakule, ndhakse “antutena” mieig, mis jddvad paremale, kui

“uusi”. Mis puutub Ulalt-alla suunda, siis Kressyjan Leeuwen toovad vélja, et Ulale
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paigutatu on nn“ideaalne” ning allpool olev “readln Keskele paigutatu aga hoiab
“‘marginaalseid” elemente koos (1996: 148-149). Term‘raamistamine” (ingl k
framing aga viitab sellele, et kompositsiooni elemendidivad olla antud kas
eraldiseisvate lksustena voi olla representeekkkukuuluvatena. Teiste sbnadega,

raamistamine “Uhendab” voi “eraldab”.

Kasitledes tekstielementide paigutust, hakkavalkl m@ngima ka spetsiifilisemad suhted
pildil kujutatud isikute/esemete vahel. Uks olulisipekte visuaalse materjali uurimisel,
mille toovad sisse Kress ja van Leeuwen (1996)yvaatenurk. Autorid tddevad, et
vaatenurk loob kill tdhenduspotentsiaali, kuid ehiks ega saagi olla Uheselt
tblgendatav, st ei vbimalda Oelda, mida tapselhemad vaatenurgad tdhendavad.
Seevastu aitab vaatenurga kasitlus oletada voikealitihendusi, mida vaatenurk

voimaldab kujutise loojatel ja vaatajatel kujundada

Vahemtahtis ei ole ka pildil kujutatud inimese kéaiine. Oluline vaataja ning pildil
kujutatu vahelise kontakti loomise viis on pilk.rh&lt kui esitatud tegelased vaatavad
otse kujutise silmitsejat, siis vektorid, mis sahatguse tegelase pilgust, Uhendavad neid
vaatajaga. Juba sellest piisab, et saavutada Kokahle osapoole vahel. Pildil kujutatu
ning pildi vaataja vahelist sidet vbivad luua ja/vdhutada ka pildilolija Zestid, naiteks
vaataja suunas valja sirutatud kaed, ettepoole lkantumine, pea kallutamine vaataja

suunas vms.

Kuigi vbib vélja pakkuda seletusi erinevatele wede, kuidas pilk Uhendab pildil
kujutatut ning vaatajat, rohutab Priimagi (200%)reimikal ei ole mittekontekstuaalset
tdhendust. Seega sdltub konkreetse naoilme tahgnidust ning kehahoiakust, samuti

nagu nimetatute tdhendus sdltub miimikast.

Nii nagu igapéevases suhtluses inimeste vahel madusuhtetiitibid ja -situatsioonid &ra
selle, kui kaugel tksteisest suhtluspartnerid asat$ nii on voimalik sotsiaalset distantsi
eristada ka suhtes kujutis—vastuvotja. Edward KBE69) on néidanud, et inimesed

kannavad endaga kaasas hulka ndhtamatuid piiressiifhemale tulla lubame ainult
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teatud tadpi inimesi. Nende ndhtamatute piiridépamine séltub sensoorsete aistingute
vdimalikkusest — sellest, kas teatud distants vidaiameil puudutada teist inimest voi
tunda tema I6hna, naiteks, ja kui suurt osa teis@siestest me naeme oma perifeerses

nagemisulatuses.

See, milliselt kauguselt on kujutised fotol esithtudib tuua inimesi, paiku ja esemeid
vaatajale lahemale. Selline illusioon on vdimalibtte distantsi reguleerides. Naidates
inimesi suurelt distantsilt, kujutatakse neid ingmeraalselt, pigem kategooriatena.
Lahedalt kujutatud inimesed muidugi ei pea tegeigdski meile lahedased olema, neid

lihtsalt representeeritakse “meie gruppi” kuuluvate

Lisaks loovad koik erinevad modaalsust kujundawitid (koloriit, varvi intensiivsus,
representatsiooni detailsus, slgavus jne) kooswipitdi ,atmosfaari”, keskkonna,
milles ning millega seoses kujutist tajutakse, nmig tingib selle, kas kujutis méjub

abstraktsemana v&i hoopiski “enam kui reaalsena”.

1.2.2 Visuaalsemiootika ja Roland Barthes

Visuaalsemiootika vaatepunkti keskmes on olulisaéiskkisimust: “representatsiooni
kiusimus (mida kujutised representeerivad ja kuig@sy kujutiste “peidetud tahenduste”
kusimus (milliseid ideesid ja vaartuseid piltideljlktatud inimesed, kohad ja esemed

esindavad). Barthes’i visuaalsemiootiki@meidee on tdhenduse mitmekihilisus.

Signifikatsiooni esimene aste on denotatsioon, kinjeldab suhet margi sees téhistaja ja
tahistatava vahel ning margi ja tema referendisesli reaalsuses vahel. See viitab
tavaarusaamisele, margi ilmselge tédhenduse momenisTeisel astmel toimiv
konnotatsioon viitab tdhenduste subjektiivsemakatomisele ja tdlgenduste hajumisele,
tdlgendi soltuvusele nii tdlgendajast kui méargiKbnnotatsioon viitab seostele, mis
tekivad siis, kui margi tdlgendamisele lisanduvadtuurilised vaartused ja tblgendaja
emotsioonid. (Barthes 1977)
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Teine tdhenduse kiht on laiemate kontseptsioond#®de ja vaartuste, mida tahistavad
kujutatud inimesed, kohad ja esemed, kiht. Konmosate tahenduste aratundmine voib
tuleneda kultuurilistest seostest, mis kaasnevautatud inimeste, paikade ja asjadega;
vOi labi spetsiaalsete “konnotaatorite”, spetssfé representatsiooniaspektide (nt teatud
fototehnikad). Saaraseid konnotatiivseid tdhendumietab Barthes “Mutoloogiates”
“muutideks”. (Barthes 1957).

Muut on Barthesi jaoks kultuuri viis mdelda milleistviis seda kontseptualiseerida voi
moista. Barthes leiab, et miit on ahel seotud kpttégoone. Barthes vaidab, et maudid
toimivad, naturaliseerimaks ajalugu, muutes diguks minevikusindmused ning just

kui tbestades kausaalsuse eksisteerimist minesikénapéeva vahel.

Uks aspekte, mis aitab miutidel oma tegelikku olsmuarjata, on nende oskus
maskeerida end mingi loomulikuna néiva seose gbdega fakti, et naised sinnitavad,
kasutatakse loomulikustamaks hoolitsemise ja koskdwese tdhendusi /---/. Sarnaselt
kasutatakse meeste suuremaid ja lihaselisemaidsikEhbbomulikustamaks meeste
poliitilist ja sotsiaalset voimu (millel ei ole madi pistmist fldsilise jduga) (Fiske 1990:
90)".

1.2.3 Kultuuriuuringud

Kultuuri- ja meediauuringud on ala, milles on kokkobitatud erinevate meetodite
elemente: etnograafilisi, sotsioloogilisi, semitisti psthhoanaltdtilisi ja kriitilise

tekstianallidsi omi; ning mis moistab kultuuri kuotsessi, milles Ghiskond vdi sotsiaalne
grupp toodab té&hendusi. Kultuuriuuringud podravadirs tdhelepanu kontekstile.
“Kontekst mojutab, kuidas me kujutist vaatame, l|&aille, et konstrueerib teatud
ootuseid* (van Leeuwen ja Jewitt 2001). Teiseksehuklsida, miks vaatajad pilti
vaatavad, millist informatsiooni vdi naudinguid natkivad, kuidas nad kavatsevad

kujutist kasutada, kas nende tegevus on eesmaagpadi mitte jne
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Oluline on ka kusimus kujutise péaritolu kohta. Ksai kujutis sinna, kus ta on? Kes ta
sinna pani? See kisimus viib meid kujutise motitese ning kavatsetud esituseni.
Kultuuriuuringud réhutaldekodeerimissuhtelisi, dialoogilisi ning vahel vastuhakkavaid
ja  00nestavaid inimkommunikatsiooni  dimensioone. efBeast kasutavad
kultuuriuuringute analtttikud termini “kommunikadsn” asemel “representatsiooni” voi

“vahendust”.

Kultuuriuuringute suund vaidab, et fotode kompomeesel on kasutusel teatud
konventsionaalsed suurused, mis koos toimides nstadad fotograafilise koodi —
kogumi marke, mis koos vBetuna meie jaoks middgndavad —, mis on enamiku meist
jaoks vaga tuttavad, me ei pea fotokoodi mdistnssakima abi ega seletugi. Kuhn
kirjutab: “Fotod on kodeeritud, aga tavaliselt sk, et naida mitte-kodeeritutena. Foto

kujutab nahtava ideoloogiat tdesena” (1985: 89).

Seega mojutavad foto interpreteerimisel vaatlgjaka konventsioonid, mille olemasolu
enamasti ei teadvustata ning voetaksegi ainuvdunalieaalsusena. Naiteks voib
spekuleerida teemal, kui paljud meist juurdlevadleséle, miks fotod on esitatud
nelinurksena, mitte aga naiteks ovaalsena, midigtole ,mahuks” vdib-olla hoopis

teistlaadset informatsiooni?

Oluline réhk kultuuriuuringutel on identiteedil glle kujunemisel. Bailey ja Hall (1992:
20-21) kirjutavad:

Poststrukturalistlik métlemine seisab vastu arvestejset inimene on stindinud fikseeritud
identiteediga. /---/ Identiteedid on positsioorglis meid Umbritsevate diskursuste suhtes.
Seepérast on representatsiooni kontseptsioon +itekth saab kirjeldada vaid kui kogumit
representatsioone.

Van Leeuwen ja Jewitt (2001) lisavad: “/---/ kuged mitte ainult ei positsioneeri meid,
vaid maaravad, kes me oleme ka muudel viisidel; paklivad meile identiteeti.” See
seisukoht toetab omakorda kasitlusi meedia mdjodiviidile ning tema arengule ja
sotsialiseerumisele. Massimeedia esitab teatucahudgante, olemasolevaid identiteete,

mille hulgast peaksid indiviidid justkui valima eledsobivad. Seeldbi pudab meedia
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meid suruda teatud raamidesse, mis ei ole meie wddud, vaid omaks voetud, et

sobituda Ulejddnud maailmaga, uhiskonnaga.

Kultuuriuuringute Uks olulisi marksdonu otekst mida ei kasutata kultuuriuuringute
kontekstis samas tdhenduses, nagu see on tavaidlesnd/di kirjandusteoorias.
Kultuuriuuringud vaatlevad tekstina, piiritletudtdeedina, ka tkskdik millist kunstiteost

voi artefakti. Nt teatrietendus kui tekpgrformancekui tekst jne.
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2. METOODIKA JA UURIMISKUSIMUSED

2.1 Meetod

Kuna kéesoleva bakalaureusett6 eesmark on laiemilagi@dasi arendada seminarit66s
“Visuaalsemiootika rakendusvdimalusi ajakirjarekia@e uurimisel” saadud tulemusi
ning seostada analiisi kaigus tehtud jareldusi k@lidgejate endi retseptsiooniga, siis
lisandusid seminaritoos tehtud reklaamide visuaailsetilisele analtusile stvaintervjuud

Stiina lugejatega.

Suvaintervjuude kasutamise tingis eeldus, et seetadevdimaldab kdige edukamalt
illustreerida lugejatepoolset reklaamide mdoistmishg samas andis intervjuu ka
vOimaluse metatasandi aruteluks, pakkudes integvitzeate endi tdlgenduse iseenda
ning omavanuste lugejate kaitumisele ning suhtumissklaamidesse. Kéesoleval juhul
on vélja toodud asjaolud eriti olulised, kuna ailitosn soov valja tuua nii

intervjueeritavate uldised k&itumis- ning tajupsiitiid reklaamidega suhestumisel, kui
ka vorrelda neid seminaritods valja toodud kategder raames. Autoripoolses
reklaamide anallitisis on meetodi eripara arvestailgstoodud eelkdige potentsiaalsed
tdhendused ning erinevad vdimalikud tdlgendusedaiitervjuud annavad vdimaluse
vorrelda neid tulemusi lugejate tegeliku arusaagaseeist reklaamidest ning markeerida

tdhtsamaid erinevusi voi kattumisi tdlgendustes.

Intervjuude vorm oli semistruktureeritud informamdiervjuud, mille raames esitati
intervjueeritavatele kull kiisimusi sama teema kpkted pShieesmérk ei olnud hankida
vastuseid konkreetsetele intervjuu-kusimusteled yahtida intervjueeritava tahelepanu
erinevatele reklaamidega seotud aspektidele nirggarst jargida tema loomulikku
arutluskaiku. Intervjuude 16ikes said kdik kisimaissulised vastused, kuid intervjuude
transkriptsioone lugedes ei tuleks otsida vastud#itses jarjestuses vOi sarnases

sOnastuses.
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Intervjuude tdlgendamisel aluseks olev tekstiamafiiihineb horisontaalsel (inglckoss-

casg analtusitidbil (Huberman ja Miles 1994), millehpi vaadeldakse teatud teemat
(alaprobleemi) |abi kdigi vastajate hinnangute +vkifades neid ja otsides neis Uhisjooni
ja erinevusi. Selline lahenemine aitab selgemdjavé@ua Uhised jooned arvamustes ja

reklaamikasitlustes, mis tulid esile juba intengedabiviimise kaigus.

2.2 Valim

Uldkogumiks on antud juhul titarlapsed, kes loevagdulaarselt ajakirja Stiina ning
mahuvad Stiina toimetuse pakutud sihtgrupi vanusewekku. Valimi moodustamisel

votsin esmalt aluseks ,lumepalli” meetodi.

Stiina véljaandja, Ajakirjade Kirjastuse internktidulehekulje (http://www.kirjastus.ee)
andmeil on Stiina puhul tegemist ajakirjaga, miseld@d 12-18-aastastele tudrukutele.

Ajakiri Stiina kirjeldab oma kodulehel Stiina lugskonda ning suunitlust jargmiselt:

Kuna Stiina on pidevas kontaktis oma lugejategak@k kajastatavad teemad elust enesest:
suhted koolis ja kodus, teismelise ea raskusedstdunded, s6brad, vanemad. Stiina annab
pohjaliku Ulevaate moest ning meelelahutusmaailftm@siuvast, samuti on igakuiselt
ajakirjas trennivihjed, kasitéonurk ja kokanduskdled, mille valmimisel saavad lugejad
aktiivselt kaasa llta. Populaarne on “Omaloomingustiik ning “Stdamelt ara” nurgake.
Stiina lugejate seas on vaga populaarsed artikiih, pajatavad ttdrukute elust mujal
maailmas, tutvustavad huvitavaid ameteid ning afavadne pdneva persooni
mdttemaailma. (http://www.kirjastus.ee)

Seega on valimi puhul oluline, et tegemist olekartéstega, kes liigituvad vanuse alusel
Stiina tudpilise lugejaskonna hulka ning ka tegdtikoevad toda ajakirja regulaarselt.
Teisalt tuleb silmas pidada, et valimisse sattumidrvjueeritavad ei oleks omavahel

liialt sarnased, mis on lumepalli meetodi oht.

Kaesolevas to6s alustasin intervjueerimist tutadap (Kadri), kellega mul on isiklik

kontakt, tema oli vahelilli jargmise kahe intervjiieea leidmisel (Anna-Liish ja

" Intervjueeritavate nimed on nende privaatsuséadilseks asendatud pseudonuimidega.
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Maris®). Kuigi vdib arvata, et tegemist on sellisel juhilihe sGpruskonna sarnaste
likmetega, siis teades neid tudrukuid, vaidamiesee siiski ei ole. Kuigi Anna-Liisa on
Kadri klassidde, on neil kahel vaga erinevad huwmidg eluviisid: Kadri tegeleb
voistlusspordi tasemel ratsutamisega, elab talng amab 5 hobust; Anna-Liisa tegeleb
populaarse tantsustiiliga, elab valla-keskuses me®glab suure osa oma ajast Tallinnas;
Maris elab Tallinnas, kaib Tallinnas koolis, kuid ainuke tudrukutest, kes kaib tool.

Neljas intervjueeritav Merilin on teistest intervjueeritavatest paar aastat vardgib
keskkoolis (erinevalt teistest, kes dpivad pohikg)ohing elab kill maapiirkonnas, kuid
kiula keskuses. Viienda intervjueeritavani jdudmiok monevodrra keeruline, sest
eelmised intervjueeritavad ei osanud soovitada eohkutatrlapsi, kes erineksid juba
intervjueeritutest piisava hulga omaduste poold®ma leidmisel kasutasin seega
soovitusi oma tutvusringkonnast. Nii joudsin viirmamtervjueeritava, Elenini*. Elen
erineb eelmistest intervjueeritutest eelkdige omaide poolest. Erinevalt teistest toi
tema oma meelistegevusena vélja lugemise. Erilmgema puhul veel see, et ta on
lugenud kdiki Stiinasid nende ilmuma hakkamisestiggekuna tema perel on tavaks neid

ajakirju koguda.

Kaesoleva to6 lisas nr 4 on esitatud kokkuvdtlibbetaintervjueeritavate vanuse,
elukohatlilibi, pbhitegevuse ja loetavate ajakirjadbta. Kokku on kaesolevas t66s

anallitisitud viit intervjuud

* Intervjueeritavate nimed on nende privaatsuséamilseks asendatud pseudoniitimidega.
2 Intervjuude hulk kujunes vélja, arvestades, ethtdlinab endas nii siivaintervjuusid kui visuaalserika
meetodi rakendamist reklaamtekstidele.
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2.3 Uurimiskisimused

Uurimiskisimused on tuletatud seminarito6 analigssio tulemustest ning

intervjuukisimused omakorda tulenevad uurimiskistest, nende eesmark on vélja
selgitada intervjueeritavate poolne interpretatsi@maltusitud materjalist. Kusimuste
teemad on valitud nii, et need uhtiksid reklaamagaltitisil ilmnenud kategooriatega,
seega tehes vdimalikuks teoreetiliste meetoditel adaadud tulemuste ning

intervjueeritavate tdlgenduste vordluse. Intervkawva on ara toodud peattikis Lisad (vt
lisa 3).

Kéesolevas bakalaureusettos tegeletakse jargmisteisteemade anallisiga:

- Sihtrihma iseloomustavad tegurid, intervjueeritaska@tgemused Stiina lugemisel,
nende eelistused.

- Intervjueeritavate suhtumine reklaamidesse, nendleelépanu koondumine
konkreetse véaljaande reklaami spetsiifikale, raklaa mojutuste ning
reklaamizanri spetsiifika tajumine.

- Konkreetsete reklaamide vastuvott intervjueeritavatpoolt vordluses
visuaalsemiootika meetodi abil saadud tulemustega.

Uurimisprobleemide alusel jagunevad ka konkreetseroarimiskisimused kolme
alateemasse:

Kogemused-harjumused Stiina lugejana
1. Milline on Stiinat lugevate titarlaste kirjeldugiéhjal Stiina lugeja (vanus, sugu,
huvialad, huvitavad teemad jm eripara)
Reklaami fenomeni tdlgendamine
2. Millisena tajuvad Stiina lugejad reklaami dldiststatrvet ja reklaamitegijate
eesmarke?
3. Milline on Stiinat lugevate titarlaste hinnang eedhi mojule?
Reklaamide analtdtiline lugemine
4. Mille poolest erineb vdi sarnaneb Stiina lugejadgendus visuaalsemiootika
meetodit kasutades saadud tulemustele valitud asltle puhul jargmiste
kategooriate raames:
a. Kujundus ja reklaamistrateegia
b. Modelliga seonduv
c. Kontekst
d. Sobiv reklaam sihtgrupile

Kaesoleva t00 analliisiosas vaadeldakse intervjuiudemusi uurimiskisimustes
eristatud alateemade kaupa, korduste valtimiseks osa sarnastest alateemadest
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koondatud Uhise pealkirja alla ning neid vaadelddt@os. Seejuures aga ei pruugi kdik
antud kategooriate alla jaotuvad teemad mahtud# k@nkreetse pealkirja raamidesse,
sest raakides ndaiteks konkreetsetest reklaamtekstidvaldasid intervjueeritavad oma

ideid ka reklaami kohta laiemalt jne.
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3. TULEMUSTE ANALUUS

3.1 Reklaamtekstide visuaalsemiootiline analtus

Nagu eelnevalt mainitud, on k&esolevas bakalautéisesdasi arendatud seminarit66d
pealkirjaga ,Visuaalsemiootika rakendusvOimalusakajareklaamide uurimisel” (Etti
2007). Et kaesoleva t60 kontekstis oleks selgdegalon antud t66 tulemusi vorreldud,
on bakalaureusetoosse kaasatud ka peattkk, miseegfe ning kohati tdiendab
seminaritdoo reklaamide analiilsi osa peamisi tulerdudud peattiikk on seejuures vaid
pdgus ulevaade ning spetsiifilisemad késitusedsitated intervjuude anallisi peatikis,

kus neid kdrvutatakse intervjueeritute antud vdstyes

Seminaritods ,Visuaalsemiootika rakendusvdimalugakigareklaamide uurimisel”
analtusiti visuaalsemiootika meetodit kasutadest kaborteajakirjast Stiina périt
reklaami. Eelnevalt oli Stiina poole aasta numbpftéhjal loodud reklaamide tinglik
jaotus naiselikeks ning noorteparasteks. Vastaeile oli valitud Gheks anallusitavaks
reklaamiks naiselike reklaamide kategooriasse jadtdaybellinéi kosmeetika reklaam,

teiseks aga noorusl&portland reklaam.

Maybelline Water Shine

Esimene anallusitud reklaam seminaritoos Mhaybelline Water Shine huulepulga

reklaam (vt lisa 1).

Kontekst

Nagu juba mitmel korral ka kaesolevas bakalaurégsetnainitud, on antud analldsi
puhul modeldamatu jatta korvale reklaamteksti kostiekNimelt soéltub reklaami
.peidetud” tdhenduste vdimalik valik sellest, kem#hakse reklaami tarbijatena. Stiina
puhul on tegemist spetsiifilise sihtgrupiga, keseetkdige defineeritud vanuse ning soo

pdhjal. Stiina on ajakiri noorele tudrukutele. Seedib eeldada, et ka reklaamid, mis

27



Stiinas leiduvad, on kujundatud nii, et need kosidkesmalt just vastavas vanuses
tudrukuid.

Kaesoleva reklaami kasuks raagib tema paigutus.eNipaikneb too reklaam kohe
esimestel lehekulgedel, kus tal on raske markamsat#idda. Oma domineerivat

positsiooni kinnitab see reklaam veel ka silmapaig&ujundusega.

Reklaamikategooria

Seminaritdos ,Visuaalsemiootika...” on méargitudia reklaam paistab ennekdike silma
aravahetamatu sarnasuse poolest taiskasvanutelatsdikosmeetikareklaamidega. See
on ka pohiline alus reklaami eristamiseks teisestl{aisitud reklaamist. Reklaamis on
kasutatud paigutust, mis on tuttav lugematutestaegkidest naisteajakirjas. Samuti
pakkusin seminaritods toda kujutist anallUsides efliocdblevat Stiina lugejatega

Uhevanune voi veidi vanem.

Samas tuleb esile ka see, et modelli valimuses astuwlulisi elemente, kohati vdiks
arvata, et soovitakse rohutada tema noorusliklustgrskust”, teisalt jallegi mitte lasta
lugejal unustada, et vdhemalt osaliselt kuulubesefeklaamis kujutatu téiskasvanute
maailma. Seejuures on olulised just kujundus, vatik, erinevad elemendid ning nende

voimalik tahendus.

Seksuaalsed konnotatsioonid

Nii monegi elemendi interpretatsioonil pidasin vaiikuks, et Uks nende tblgendusi
voiks olla taiskasvanulik/seksuaalne — eelkdige @llodoos ja miimika. Pildil kujutatud

tutarlapse miimikas leidub mitmeid seksuaalse tg@nkonnotatsioone, mis on n-0
pehmendatud neid tasakaalustavate nooruslike idetgdl. KOik see kokku loob pildi

puudest ,integreerida” noored tutarlapsed taiskasteamaailma.
Modell kui eeskuju

Kaesoleval juhul vaatab modell lugejale ,ulalt gllaodell on seatud kérgemale, ideaali

positsioonile. Toendaoliselt peaks see looma mudjeatst kui kellestki/millestki, mille
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poole pudelda — k&esoleval juhul siis kaunis, dhadel titarlaps, kes siseneb teadlikult
taiskasvanute maailma. Seega on minu hipoteegkktamis kasutatud modell tingib
osalt juba kontekstist tulenevalt selle, et on telerlugejatele eeskujuks, aga ka sellega,

et ta rohutab seda oma olekuga.

Elementide seosed

Tolle reklaami kompositsiooni vaadeldes voib ettpitada mitmeid stizeesid, mis sellest
reklaamist inspireeritud vOiksid olla. Samas onlaakhn moistagi komplitseeritum
fenomen ning reklaamitegijad ei saa lootma jaadd vaimalike seoste esiletulekule.
Reklaamis on vaja kinnitada neid seoseid, ning gnaeel, luua teist laadi seoseid, mis

kinnitaksid loodud mulje vdi muudi reklaamitava tedullge.

Kéesolevas reklaamiks on vahendavaks ja siduvaheegidiks vesi. Vesi, olles seotud
noore naise varske ilmega, raamides tema nagu teisgt konnoteerides reklaamitavale
tootele omistatavaid omadusi on ka element, misitakogu reklaampildi tervikuks,

piirates kujutisi nii vasakult, alt kui ka paremalt

Toote omaduste konnotatsioonid

Reklaamis on esiletiikkiv element ka modelli interssilt varvitud suu. Paigutuselt asub
see tsentris, esindades nii tutarlast, toodetk&uiaustal oleva New Yorki glamuuri, on
see Uhendatud vee-elemendiga. Seega on nii kesupgiskkui ka teda saatvad

taustaelemendid koik kaasatud vdimalikult ,vesikajutise loomisesse.

Nagu tddevad ka Priimagi (1998) ja Bachmann (2008)vaja tarbija uskuma, lausa
tundma panna neid omadusi, mida vaidetakse reklaaahitootel olevat. Isegi kui need
on ilmselgelt liialdatud, naiteks huulepulga niiskei saa kunagi vérduda veega, ei oma
see tahtsust, kuna tarbijale mitakse tunnet, eoootisimuiti, enesetunnet. Reklaami
juures on oluline aspekt see, kuidas ta panebdugigpast tundma ning kuidas ta tunneks

ennast reklaamitava toote omanikuna.
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Elementide paigutus

Elementide paigutus mangib kasitletava reklaamrgsiukindlasti olulist rolli. Kdige
ilmsem on elementide paigutus vasak-parem teljakskkeskset elementi — modelli ja
tootekujutis — on paigutatud selgelt eraldi vasakuihg paremale pildipoolele. Oluline
on seejuures, et neid jaéb siiski seejuures Uheadagu pilti raamiv element — vesi, mis

pildi terviklikuks ,looks” vormib.

Taolise paigutuse eesmark ei ole aga neid objeksteisest eraldada. Kress ja van
Leeuwen (1996) pakuvad vélja tblgenduse, et pildsakus servas kujutatu on
Lolemasolev, antud vaartus”, paremas servas kujugga ,uus”. Seega on modell
esitatud kui olemasolev. Olemas on ilus noor n&iigi tema esindatavate omadustega.

Uudne on aga viis, kuidas kdike seda saavutadateV8hine huulepulgad.

Ka ei saa téhelepanuta jatta fakti, et too kompmsih on ka erinevate firmade
kosmeetikatoodete reklaamimisel just kui Sabloon#@anud - sellise paigutuse
kasutamine on laialt levinud ning enamasti kohtalliseid reklaame just nimelt

ajakirjade esimestel lehekilgedel.

Lingvistiline sdnum

Lingvistiline sénum kinnitab tdhendusi, mis tekiveiduaalse teksti pdhjal. Kaesoleval
juhul juhatab tekst meid selle juurde, et tegemistdepoolest New Yorkiga, kinnitades
seega toote eksklusiivsust. Teisalt jallegi juhatameid omakorda pildist seda sénumit
otsima, sOnades ,Avastaulateemantitesse(NB! Kirjaviga reklaamis, olema peab

Leemantidesse”) kastetud vee-peegeldusega varv!”.

Sportland

Sportland reklaam liigitub seminaritdds loodud jaotuse kedla noorteparaste
reklaamide hulka, seda eelkdige noorte seas pagelamodelli (muusik Jaagup Kreem)

kasutamise t6ttu ning loomulikult erinevate kujusélementide pohjal, (vt lisa 2)
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Toode

Selle reklaami puhul jadb mdnevdrra selgusetukliishtoodet reklaamitakse. Nimelt on
tolles reklaamtekstis nimetatud r8iportland spordipoodi kui kaSketchergalandusid,
kuid kumbki pole piisavalt esile tdstetud, et vOuésta, et see domineerib teise nimetuse
Ule. Sportland logo asub kujutise perifeerses tsoonis n8igtchergalanbude nimetus
on poolenisti varjatud. Ka ei ole reklaami pildimgalis piisavalt ammendavaid viiteid,
et tolles asjas selgusele jduda. Taiendava lingsestsonumi lisamisega voiks selle

probleemi lahendada, kuid antud juhul pole rekldaaotjad seda teed valinud.

Modellittiap

Kuna tihtipeale — ka antud juhul — on positiivsetmaduste ikooniline kujutamine
keeruline, nagu nt jalanbude puhul (kuidas kujutadagavust?!), siis kasutatakse
tingitud seoste kujundamise strateedBachmann 2005). Nimelt esitatakse toode seoses

vaartuslike objektidega, mille/kelle omadused ostin@ntud.

Seega on mdistetav ka noortele suunatud reklaamoideniidoli staatuses oleva muusiku
kasutamine peibutava elemendina. Eeldatavastib&kdalsa modelli kasutamine kaht
olulist rolli. Esiteks &ratab lugejas taheleparkla@ami vastu, mis suurendab tdesnéosust,
et tema pilk reklaamile ka kauemaks pidama jaalg maiteks reklaamitavat toodet
markab. Teisalt vdib taolise modelli kasutamisatstgia pohineda jaljendamisel. Nimelt
tekitades reklaamitarbijas soovi sarnaneda pildijutatud kuulsusega, milleks uks
vBimalus on tarbida samu tooteid, mida temagi wait kasutab voi millega teda

seostada voiks.

Modelli kditumine

Antud juhul on modelliks kuulus muusik, kellega séob palju konnotatsioone, mis
reklaamitegijate arvates voOiksid sobida noorte if@do peibutamiseks. Naiteks
rokkmuusiku elukutse juurde kuuluv ,metsik” kaiturai ja elustiil, vabadus,

vabameelsus; kuulsuse ja populaarsusega seotas tedbriteetsus noorte hulgas jne.
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Mis rohutab veelgi Kreemi autoriteetset positsiotiie reklaami kontekstis, on tema
suhtlemine lugejaga. Kreem vaatab otse kaamer&ktobjeseega lugejale silma, tema
asetus ruumis on aga vaatajast kdrgemal, seegabvi@maineile tlalt alla. Tema néudlik ja
kindel silmavaade (otse vaataja silmadesse) nimdt @lla vaatamisega tasemevahe
loomine loob kujutluse tema enesekindlusest, midilest kiljest omane rokkstaarile,
teisalt jallegi voib sellist suhtumist omastadariasele, kes on teadlik oma positsioonist

— siinkohal siis kuulsusest ja populaarsusest.dal@sti tajub seda ka reklaami vaataja.

Pildielemendid ja nende paigutus

Kreemi k&es olev kitarr on tks selgemaid marke, peigks tahistama tema nooruslikkust
ja populaarsust, samas vdivad laiali paisatud galdnning modelli lahtised juuksed,
tatoveeringud ja poos viidata massumeelsusele. maka ihaldatavust modelli
positsioonile, on reklaami lisatud prozektorid, mdksid viidata Kreemi tddst tingitud

elustiilile rambivalguses ning populaarsust ja t&panu nautides.

32



Kokkuvote

Mdlemat analtsitud reklaami iseloomustab soltlkargekstist ning, nagu hiljem Stiina
lugejate intervjuudest selgub, mitte ainult Stiiajakirja kontekstist, vaid suurt mdju

omab ka reklaami paigutus ajakirjanumbri sees.

Kujunduse poolest on tegu kahe vaga erinevat styate omava reklaamiga. Kui Uks
neist meelitab lugejaid silmatorkava kujundusegriiarmoneeruvate elementidega, siis
teine kasutab votmesumbolina modelli, kes on telisteeltarlaste seas tldtuntud.

Pikemalt kahe reklaami sarnasustel ning erinevystiel hetkel otstarbekas peatuda, kuna

Stiina lugejate intervjuudeski kasitletakse neidal@ir ning vordlus tuleb sisse

potentsiaalse moju vordluse tasandil.
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3. Intervjuude anallils

Intervjuude analltsi osas vaadeldakse Stiina Itgejantud vastuseid sarnases
jarjekorras, nagu olid esitatud bakalaureusetodiifatud uurimiskiisimused. Seejuures
ligutakse dldiselt kitsamale — tehes algust tudtekeelistustega Stiina lugejatena,
jatkates nende kasitlustega reklaami kontseptssboning lO0petades konkreetsete
reklaamide analllsimisega. Mone, osaliselt kattieesna puhul on otstarbekam neid
vaadelda koos, uhise pealkirja all. Samuti on silggkirjeldused meeldivast reklaamist

paigutatud kaesoleva anallsi 16ppu, et ei tekéfadust informatsiooni korrata.

Intervjuude analiiiisi peatiikk jaguneb neljaks suaksnosaks

1. Intervjueeritavate kogemused ja harjumused Stiigajatena

2. Intervjueeritavate kasitused reklaami fenomenist

3. Reklaamide analudtiline lugemine

4. Intervjueeritavate nduanded meeldiva reklaami |ceks
Esimeses osas kirjeldatakse intervjueeritavatestasli ajakirja lugejatena, nende
hinnangut reklaami hulgale Stiinas ning vaadeldaks#line on tudrukute jarelduste
pdhjal tudpiline Stiina lugeja. Teises osas edisdatudrukute kasitused reklaami
fenomenist: selle toimimise mehhanismidest ningusidja selle ulatusest. Kolmas osa
on puUhendatud seminarito0s vaadeldud reklaamidéiizsike. Selleks korvutatakse
semiootika meetodit kasutades valja pakutud vokkalretseptsioonivéimalusi nendega,
mis tegelikkuses aktualiseerusid sihtgrupi tajuggmarkeeritakse suuremaid kattumisi-

erinevusi. Seejuures on oluline rdhk intervjueeata kasitlustel ning nende anallusil.

Analliisi taustaks olevaile (sotsio)semiootilistedeinevate autorite kasitlustele on
viidatud, seevastu kéesoleva t66 autori seminagit(ietti 2006) parinevate seisukohtade
puhul pole teksti loetavust silmas pidades eraldlatud. Kui ei ole margitud teisiti,

tuleks lugedes eeldada, laybellinéi ja Sportland reklaame kasitlevad tekstil6igud

parinevad vOi on tuletatud seminaritoos labi viidultdsist.

% Info leidmist hélbustav detailsem peatiikkide jsobm mérgitud sisukorras.
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3.2.1 Kogemused-harjumused Stiina lugejatena

See alapeatiikk hdlmab endas Stiina lugejate kogaimuosag eelistused nii Stiinast
loetava osas, kui ka nende nagemuse sellest, entimhea reklaam. Lisaks heidab see
peatikk valgust ajakirja Stiina olemusse: millisaaguvad lugejad sealset reklaami
hulka; milline on nende kirjelduste pdhjal Stiinagéjaskond ja sihtgrupp; ning ka

kusitletute individuaalsed huvid.

3.2.1.1 Intervjueeritavate eelistused

Vabaaja-tegevused

Intervjueeritavate hulka sattusid planeeritult evite huvide ja vabaaja-tegevustega
tutarlapsed. Oma huvidena loetlesid nad ratsutan@stsimist ja lugemist. Ka nende

loetavate ajakirjade hulgas tuli esile mitmeid eviaid nimetusi — &ra margiti Oma Hobu,

Kroonika, Cosmopolitan, Horisont ning Uks intenguéutest tunnistas, et tunneb huvi

arvutiajakirjade vastu.

Teades, et need viis tutarlast erinevad oma huvidelg harjumustelt (samuti ka
mitmetelt objektiivsetelt karakteristikutelt (vtsd 4), on huvitav vaadelda, milliseid
teemasid eelistavad need tiutarlapsed ajakirjamnaStning kas erinevate huvidega

tudrukud sarnanevad Stiinast loetava eelistusterilg® esile moni Uhine eelistus.
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Stiinast loetava eelistused

Kuigi mitmed intervjueeritavad markisid, et loevatinas jarjest labi pea kbik teemad,
alustades algusest, tulid siiski esile méned teemaid olid teistest populaarsemad.
Ennekdike toodi esile kuulsuste ning muusikute nageele puhendatud ehk nn
“klatSirubriiki” ning ilunippide osa.

e Aga kui sa varske Stiina ajakirja katte saad, siisda sa sealt esimesena loed?
See kuulsuste koht. See, kui nad on millegagi maklsaanud. Ja siis ilunippe.
(Anna-Liisa, 15 a)

e No see musa ongi, see KklatSirubriik, mida ma egmeten(Elen, 15 a)

e On sul mingid lemmikteemad ka Stiinas¥06ib-olla kuulsuste filmid ja need
vargid, kus tutvustatakse neid. (Maris, 15 a)

Aramarkimist leidsid ka testid ning horoskoop.

e Kas sul mingid lemmikteemad ka Stiinas omfulle meeldib teste teha. Rohkem
nagu ei ole. (Anna-Liisa, 15 a)
e Kui sa saad uue Stiina katte, mida sa seal esimeseed?Horoskoopi kindlasti.
Siis ma hakkan algusest peale lugema. (Maris, 15 a)
e Olid sul mingid lemmikteemad ka Stiinas3iin olid need testid vist. Vot neid
teste ma tegin kull alati. Aga muidu ma lugesirkkabi.(Merilin, 17 a)
Kui intervjueeritavatel paluti valja tuua teemadsmad Stiinat lugedes vahele jatavad
vOi mis vdhem huvi pakuvad, siis selles osas jdosivalja Uhine eelistus: nimelt ei
pidanud vastajad ainsana alati huvipakkuvaks intade rubriiki. Seda voib selgitada
Stiina meelelahutusliku olemusega — eelistatud idnkésed ning laiale lugejateringile
huvi pakkuvad teemad. Intervjuud aga, mis on téulp pikad ja kirjeldavad ning ilmselt
nduavad sigavamat huvi intervjueeritava suhtessueida konkureerida kergemate
teemadega.

e Tavaliselt mul jd&b see, kui esimestel lehtedainamgi intervjuu Uhe isikuga, see
jaab kuidagi viimaseks. Ma ei tea miks. (Elen, 15 a
e Vahel need intervjuud kellegagi, neid ma ei vittsirvahel lugeda. Need olid
paris pikad ja siis... (Merilin, 17 a)
Tadrukutest kdige kauem Stiinat lugenud Elen on t#g&le pannud (ning seeldbi oma
suhtumist Stiinasse kujundanud), et Uks tema lemubikke, testid, on aastate 18ikes
korduma hakanud. Vahest ehk pole Stiina toimetugestéanud sellega, et nende

lugejaskond vdib olla pusivam ja pikaajalisem keidatud.
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e Vist natuke on jamamaks muutunud see Stiina, kemteem oli. Nidd need testid
eksju, ma olen téahele pannud, et need on kordurkarua niimoodi, et vaatan
mingit megavana Stiinat ja et tapselt samasugusstititolid. (Elen, 15 a)

3.2.1.2 Reklaami hulk Stiinas

Ullatuslikult olid kéik vastanud (hel meelel sellet Stiina reklaam pole pealetiikkiv
ning seda pole liialt palju. Seda 6eldes tuleb agakida, et mitu vastanut vordles
seejuures Stiinat ajakirjaga Cosmopolitan, millelaamimaht on keskmisest tunduvalt
suurem.

e Kas Stiinas on sinu arvates vahe vdi palju reklagNii ja naa, et seda on
margata, et seal on seda, aga seda ei ole ka p@gu, et ta hairiks, ara tuutaks.
(Kadri, 14 a)

e No ikka vahem pigem. Naiteks Cosmopolitanis, vodda) et pool seda
moodustabki reklaam. (Elen, 15 a)

e Minu arvates on siin seda nagu piisavas kogusepplket palju ka. Mdnes teises
ajakirjas on ikka tunduvalt rohkem. Naiteks see aa@osmopolitan — minu
arvates seal on iga teine lehekilg reklaam jalMe(ilin, 17 a)

See, et Stiina vordluses Cosmopolitaniga tudruledteul vahe reklaami sisaldab, sai
intervjueeritavate poolt poolehoiu osaliseks, kuigtsesdonu oma vastumeelsust
reklaamide suhtes Ukski intervjueeritav ei valjendha Vastupidi, kdneldes reklaami

Ulesannetest omistas mitu tutarlast sellele pigesitiyse ning lausa Uhiskondlikult

kasuliku funktsiooni. Seega vOib arvata, et Stiitaitud tasakaal sisulise materjali ja
reklaami vahel sobib antud juhul kusitletud sihfgie, sest seda on piisavalt, et
rahuldada nende vajadust kaubandusvorgus pakut&uagja olla, samas ei taju nad seda

pealetikkivana.

3.2.1.3Stiina auditoorium

Stiina auditooriumit vaadeldakse siinkohal kahestewast aspektist lahtuvalt: esiteks
see, millisena néevad intervjueeritavad Stiina gsitlgpi Uldiselt, lahtudes ajakirja
eriparast, ning teiseks, milliseks hindavad nad kkeetsete naidetena kasutatud
reklaamide sihtgruppi. Molemat koos vaadates jowaduvalja ka teatud Stiinas

esindatud reklaamikategooriaid, mida intervjueeriiidrukud ajakirjas eristavad.
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Stiina auditoorium vanuse ja soo jargi

Stiinat lugevate tudrukute (vOi siis nende, keldks Stiina mdeldud on) vanuseks
pakkusid lugejad sarnaselt Stiina ajakirja poolfirgeeritule (12-18a) samuti Uldises
maoistes teismeea, kuid laiendasid seda pisut kukireaanas. Valja deldud vanusepiirid
jaid vahemikku 10-19a.

o Kelle jaoks see Stiina ajakiri tldse mdeldud olvMmbes 12-13 kuni 17aastastele
tudrukutele. (Kadri, 14 a)

e Ma arvan, et tidrukutele vanuses 10 kuni 18 um(béaris, 15 a)

e Aga kui vanad need kdige vanemad on, kes sinu aggatdiksid lugeda Stiinat?
/---I Ma arvan, et moni 18aastane loeb ka kindla&tia kdige nooremad, keda
sa tead vOi arvad, et vOiks juba lugema hakatd@ arvan, et 10aastastel kaib ka
selline ajakiri. (Merilin, 17 a)

Nii hilisemas reklaamide analliisis kui ka Uldistavianangut andes t6id mitu tidrukut
esile, et Stiina ei ole mbeldud poistele. Ka sedaskunud nad, et poisid siiski, mitte

kuuludes sihtriihma, seda loeksid.

o Kellele sinu arvates see ajakiri mdeldud orRohkem vist tudrukutele. Ja ma
arvan, et vanuses 15-16

e .No ma Utlen, noortele vdi nii. Pubekatele vonadrab). Ma arvan, et see on
rohkem nagu suunatud tidrukutele vanuses 12 kurgiminojah, mingi 19. Aga
muideks minu klassided hakkasid seda kill varemnhag (Elen, 15 a)

Kuigi ko6ik vastajad pakkusid mingisuguse vanusewske, millal vbidaks Stiina
lugemisega alustada, tddesid nad, et see sOltudmpiggeja Uldisest kipsusest ning
individuaalsest eluetapist, mil hakkavad Stiinasitkétavad teemad huvi pakkuma.

e Millised need tudrukud on sinu arvates, kes Stiinkdevad? On nad kuidagi
teistmoodi?Ma ei usu, et nad kuidagi testmoodi on... Hmmgelikult, vBib-olla
nii palju kall, et dldiselt on neil mingi see ,ptésasi” peale hakanud. Noh, kes
on nagu nukkudest Ule saanud ja hannavad endagelete@ vaikselt.Et
hakkavad nagu taiskasvanuks saama.T.2ismeliseks pigem. (Merilin, 17 a)
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Stiina lugeja “tttp” ehk lugeja kuvand huvide ja elustiili p&hjal

Eelmises I6igus vaadeldud Stiina lugejate voimaldnusevahemik annab vordlemisi

vahe infot selle kohta, mille poolest vOikisd selgakirja lugejad erineda teistest

teismelistest tUtarlastest. Seeparast paluti tiidalkintervjuu kaigus tapsustada, mis

vdiksid olla thised jooned nende teismeliste pukes, Stiinat loevad.

Sellest teemast kdneldes jai domineerivaks ideeksStiina lugejate seas on palju

aarmiselt erinevate huvide ning iseloomu ja eesidéga tutarlapsi. Kull aga toodi

mitmel korral esile Stiina lugemise pd&hjus, misi fatervjueerijale tllatusena. Nimelt

pakkusid intervjueeritavad, et Uks Stiina lugenpséjus on soov saada infot maailmas

toimuva kohta ning need, kes Stiinat loevad, onekdike aktiivsemad ja huvitatud

sellest, mis maailmas juhtub.

Aga mis huvidega Stiina lugejad onEh, minu meelest kdik... noh, seal nagu
pole paris kindlate huvidega inimestele. Seal oik kiisast otsani. /---Emm...
minu meelest tegelikult kdigile, et kbiki huvitabtpada saada, mis maailmas
toimub ja mis on moes nditeks ja igasugu ponevatgatdestAga millised nad
iseloomult olla vBivad™Ma arvan, et kdik on vaga erinevad, et taiesti k@k/ad
seda lugeda. Sest seal on nii palju erinevaid tesahagaiks leiab midagi
huvitavat sealt. (Kadri, 14 a)

Aga millega need tudrukud tegelevad&ee ei olegi nii vaga tahtis, millega nad
tegelevad. Voib-olla tahavad just teada, mis muaj@ailmas toimub, just nagu
mood ja vark. (Maris, 15 a)

Kokkuvottes vOib intervjueeritavate Oeldust jareldaet Stiinat lugevad tutarlapsed on

Uldises mottes erudeeritumad: nende huvide rindaggm, nad on aktiivsemad ning

teadlikumad sellest, kuidas erinevates situatsaEmtoime tulla.

Pigem ma arvan, et sellistele elavatele rohkemteMptiris siukestele nohikutele
vOi... nendele paris ei ole. (naerab) (Maris, 15 a)

Nad on siuksed korralikumad &kki. Et nagu riietus uke mittepaljastav voi.
Nad teavad, kuidas olukordades kaituda ja véljdatuKas nad saavad siis
Stiinast neid dpetusidah. (Anna-Liisa, 15 a)

39



Reklaamikategooriad

Kui eelnevalt oli vaatluse all Stiina sihtgruppentjueeritavate kogemuste poéhjal, siis
niud on arutluse keskmes, millistele sihtgruppidaleinatud reklaame Stiinast leida
voib, st millised on esindatud reklaamikategooridéotentsiaalseid kdnetatavaid
sihtgruppe vaadeldakse lldistavalt, seejuures dks &ahe otseselt vaatluse all oleva

reklaami auditooriumi iseloomustus intervjueeritidrukute nagemuses.

Saades teada, millist taupi reklaamid on Stiinddaxaad, vdib teha jareldusi selle kohta,
millist auditooriumit kdnetavad reklaamiloojad tégelt ning seeldbi luua kujutluse
sellest, milline on kuvand tarbijast, kelleks reltda mojutused Stiina lugejat vormida

pldavad.

Reklaamikategooriad: Taiskasvanute ja noorte reklaaid

T. Bachmann (2005:279) kirjutab, et erinevateldifasegmentidele on suunatud ka
erinevat tiupi kaubad, mis on otseselt seotud tilpi eelistustega. Naiteks kaesolevas
t60s vaadeldavale koolilaste-noorte segmendile tpsike eelkdige rdivaid, spordikaupu,
plaate, koolitarbeid, Kkiirestivalmistatavat toitukarastusjooke, maiustusi, natsu,
kosmeetikat ja hugieenitarbeid ning filme. Ka kdega t00 raames intervjueeritud

tudrukute vastustest selgub, et just sellised tbate ajakirja Stiina reklaamides

valdavad.

e Kas sul tuleb meelde, mis reklaamid Stiinas Uldsg?dgasugustest Uritustest,
mm..., suurematest; Stiina pidudest ja siis muudaebrtelritustest ja
kontsertidest. Siis on seal ilutoodetest, siis ugastest CD-dest, muusikast,
videodest, raamatutest, emm... nojah riietest K&hdri, 14 a)

e Meigiasjad igasugused ja mobiilihelinad; kindlastingid poed, riided ja muud
asjad koik. See, mis teismelistele vahegi huvilpaierilin, 17 a)

Tadrukute vastustest ilmneb nii see, et nad tajBtida reklaamide sihtgrupi erinevust
taiskasvanutele suunatud reklaamidest ning ka stegennekdike valjendub see
reklaamitavate toodete valikus ning reklaamide kdjses. Stiinasse sobivateks peavad
intervjueeritud klassikaliselt noorteparaseid tabtemida nende sdnade kohaselt
reklaamitaksegi igati noortepéraselt — sihtgrugileinatus on seega Stiina reklaamides

tajutav.
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Kas need Stiina reklaamid erinevad ka kuidagi teistjakirjade reklaamidest?
Ma usun kull jaa. Et vdib-olla see on suunatud tidedhkem teismelistele, et seal
on rohkem neid teismelisi kujutavaid reklaame/ka/No kujundus ka, et need on
nagu noorteparasemad. No samas need ongi noornteirasud kaubad, et neid
reklaamitaksegi noorteparaselt. (Elen, 15 a)

[Kas selline reklaam nagu Maybelline’i oma sobib iBasse?]Jaa, kindlasti
sobib, just nende meigitarvete poolest, ma arvaooriéle tludrukutele véaga
huvitav jalle vaadata ja mdelda, mis neile sobi&#byolla ja... (Maris, 15 a)

Uks pohjuseid, miks tirdukud pidasiaybellinei reklaami Stiinasse sobivamaks, oli

selle tuttavlikkus — too reklaam jargis kindlat gukuntud stiili. Maybellinéi reklaami

tuttavlikkus tulenes intervjueeritud tidrukute sbmii sellest, et selline naiselikkust

rOhutav ning kindlaks kujunenud kompositsioonigdaam on Stiinas tavaline.

See on hasti tuupiline, et pilt on niivisi suuréle lehe. /---/ Nao nurk on sama.
Siis vaade ja kdik on sama. Paigutus ka. (Annaal.i$ a)

Kas see on tuupiline reklaam Stiinasaa, no siukseid huulepulgareklaame on
enamik.Kas kujunduse poolest on ka2aa, on kill olnud niimoodi. Seal olid
kunagi mingid huulelaiked ka eksju. Siis neid hiduteid reklaamiti ka umbes
niimoodi. (Elen, 15 a)

Esimestel lehtedel on jah, péris tihti siuksed summd, kattuvad reklaamid.
(Maris, 15 a)

Lisaks korduvusele Stiina ajakirjas, on sellinelaakn nii paigutuse kui kujunduse

poolest &ravahetamiseni sarnane naistele suunatsindetikareklaamidega. Seda

sarnasust markasid ka tidrukud kohe. Samas olienodts aratuntav ka see, et kuigi on

tegemist pea aravahetamiseni sarnase kompositgaowistele suunatud reklaamidega,

on

tidrukutele moeldud Stiinas muudetud kujundust  jeklaamsdnumit

tutarlapselikumaks

Aga kas vanemate inimeste meigitooteid reklaamiwKaiidagi teistmoodi ka
kui noorte omi? Ma arvan, et kindlasti. Seal on rohkem tumedantaahe ja
raagitakse, mille poolest ta parem on, et voib-@idéhe laiali voi ei sula ara voi
mis iganes, pusib kauem peal. Et siin polegi 6el@étitaua ta seal peal on voi. Ei
ole jah. /---/ Just sellele hetkevalimusele, ntéld&coheselt annab ja mis ta teeb. Ja
seal vist ei loegi see, kaua ta seal peal on, waidred vist kannavad seda kogu
aeg kaasas ja mingi hetkeks, kas voi paariks tsnmiib ruttu hea vélja naha.
(Maris, 15 a)

Maybellinéi reklaamis kujutatud tutarlapse vélimuses on kormabritud margid

tutarlapselikkusest ning teisalt naiselikud detiaifiing strateegiad, mida kasutatakse
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toodete muumiseks taiskasvanud naistele, kelleidgavideaalid erinevad — vdhemasti
ideaalis — teismeliste ja alles naiseks sirguvatkukute omadest. Kuigvlaybellinéi
reklaam baseerub &ratuntavalt naiselikul reklaamuisdl, on seda n-6 pehmendatud
tasakaalustavate nooruslike detailidega (modehiusavarvivalik, toote omadused jne).
Koik see kokku loob pildi puudest ,integreerida” aned tutarlapsed taiskasvanute
maailma. Samuti vdib mitmete vasturaadkivate vakipgust denoteerivate elementide
koostoimel tekkida mark protsessile ,tutarlapsesgjub naine”, mis omakorda viitab
muutunud soovidele ja kaitumisele. Titarlapselilkanentide kasutamisega aga jatavad
reklaamitegijad siiski ,tagaukse lahti”, kaasateklaami sihtgruppi ka need tudrukud,
kes ei tunne endid veel paris naistena, kuid voeadid identifitseerida 1&abi modelli,
kellel on palju titarlapselikke omadusi.

e Millised need tudrukud on sinu arvates, kes Stiinkdevad? On nad kuidagi
teistmoodi? Ma ei usu, et nad kuidagi testmoodi on... Hmm.gelikeult, vdib-
olla nii palju kdll, et tldiselt on neil mingi sgpoiste asi” peale hakanud. Noh,
kes on nagu nukkudest Ule saanud ja hakkavad enttggdema vaikselt. /---/
Tdendaoliselt nad peavad oma valimusest killaltkjuphuvitatud olema. Vaib-
olla nad on jah, sellisest lapseeast valja saanb@smeliseikka. Nojah, ongi see
aeg, kui tudrukud hakkavad oma valimusele rohkemkudanema. (Merilin, 17
a)

Samuti tuli vastanute jutust esile, et Stiina rakiégdes kasutatavad modellid on tavaliselt
puhul jatta muljet just kui oleks tegemist vanenguga. Seda voib pidada theks
reklaamistrateegiliseks votteks, mida kirjeldab Baann (2005). Nimelt on kujutatud
modellist otstarbekas kujundada eeskuju, keegle kabodi soovitakse olla ning keda
peetakse autoriteetseks (noorte puhul tundub vanbhsgamine seejuures otstarbekas).

e No modellid on tavaliselt alati vanemad, kui nadspavad. (naerab) Aga jah,
voib-olla midagi kahekiimnega voi kahekimneaasi@ten, 15 a)

e No kuna ta on modell, siis ma Utleksin, et ta ofskdmmend umbes. Aga
valimuse poolest... no ka midagi sinna kanti vaiivalla selle voi. (Kadri, 14 a)

e Nojah, ndgu on ka selline, hasti meigitud, et tdagél ta vOib olla tldse kas voi
17, aga tal on meigikiht peal ja siis ta néeb sellvalja. (Anna-Liisa, 15 a)

Reklaamikategooriad: naistereklaam ja meestereklaam
Kui Maybellinéi reklaami pidasid vastanud tidrukud Stiinasseivsats nii selle poolest,

et tegemist oli nende hinnangul nii noortele kuiissaost lugejatele suunatud
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kontseptsiooniga, siiSportland reklaamile heideti ette eksimist sihtgrupi kdmetsel.
Kuna tudrukud defineerisid Stiinat tidrukute ajghia, siis ei leidnud nad, 8portland
reklaam oleks sinna konteksti sob8portland reklaami pidasid nad meesauditooriumile
suunatuks.

e Pigem on see nagu meestele, tundub rohlgntavaliselt on siis seal ajakirjas
rohkem tudrukute reklaamid2ah. /---/ Minu arvates vaga ei lahe sinna, sest se
on nagu poiste reklaam ja poisid Stiinat kull nigidbe. (Anna-Liisa, 15 a)

e Aga on see Stiinas selline tavaline reklaamRo minu meelest riideid
reklaamivad paris palju, aga enamus on siiski tkdtega voi siis siuksed nagu
segaseltskonnad. (Elen, 15 a)

Sportland reklaami peeti tema ebatavalisuse tottu vodratawning tidrukud ei tundnud

end kuuluvat selle auditooriumi hulka, keSportland reklaam kdnetab.

Ka toodete poolest on Stiinas rohkem esindatud,maedotsesemalt naissoole mdeldud.
Tadrukud nentisid, et kbige tuupilisemad reklaai§idnas ongi jumestustarvete omad.
Kuigi Uks vastanutest tddes, et kaudselt voilSgartland tooteid tidrukutele suunatuks
pidada — tegemist on rdivastega ja need tunduvataSte sobivat —, jai siiski
domineerima reklaami kujundusest ning modelli vakest tingitud eeldus, et tegemist
on siiski poistele suunatud reklaamiga.

¢ [Maybelline] Sobib kiill, jah. Sellepéarast, et see on nagu seltiaiste teema voi
nii. (Anna-Liisa, 15 a)

e Ma ei teagi. Tavaliselt on siin vist ikka need masgd. [Sportlandi reklaam]
Pole vist kdige tavalisemNii et toote poolest ei ole. Aga kuidas kujunduse
poolest onKujunduse poolest kohe kindlasti ei di#is tas teistmoodi onBest
ta ei paista varvide poolest nii palju silma kuilk@éeed Ulejddnud. Tavaliselt on
ikka sellised, mis kohe silma hakkavad. Aga sealda. (Merilin, 17 a)

e Siit vOib leida kull naiteks mingeid just selliseidiereklaame ja..(Elen, 15 a)

Nagu vastustest jareldada voib, pidasid vastanuliseks ka, et vastava toote ja modelli
korval oleks reklaami kujundus naiselik/titarlagselSeda nii meeldivuse kui ka

aratuntavuse seisukohast. Tudrukute eelistusidaieanaliiisosa viimane peattkk.
Reklaamikategooriad: naiselik ja sportlik

Uks p&hjus, miks nad ei tunne eBgortland reklaami poolt kdnetatuna, oli tiidrukute

sonul see, et isegi eeldusel, et mélemad rekla&®ntavad sama vanusegruppi ning
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isegi sugu, tundulsportland reklaam olema suunatud vaga spetsiifilisele sipte

stiili ja huvide poolest.

Stiina sihtgrupi peattkis oli juttu sellest, etentueeritud tudrukud peavad ajakirja
lugejaiks vaga erinevatiiliga (nii riietus- kui elustiiliga) tidrukuid. Vorrelde&aht
etteantud reklaami, lugesid nad endid nn naiseld&entiidrukute hulka kuuluvaks, kes
tunnevad huvi pigem meigitoodete kui nt spordikalgp@astu.

e Aga kas Stiinasse sobib selline reklaard&h. /---/Noh, need botased ja vargid on

mdeldud, jah, noortele, olenevalt siis, millega nagelevad.. (Maris, 15 a)

Eristus loodi ennekdike kahes osas: riietusséilnjivide kaudu. PotentsiaalSgortland
sihtgruppi kujutati olevat kas sportlike huvide v@8iis sportliku v&i poisiliku
riietumisstiiliga. SeevastiMaybellinéi, nagu varasemalt mainitud, peeti naiselike ja
tutarlapselike reklaamiks. Vordluse3portlandga lugesid kdik vastanud end pigem
Maybellinéi reklaami poolt kdnetatavaks.

e Tegelt on nii, et minule meeldib kull see [Maylmd]i rohkem, aga vdib-olla on
moni tadruk, kes ei ole selline meikimisfann v@a.on just rohkem sportlikum
tutp, siis talle mojub just see rohkem. (Elen, 15 a

e Ei, ma arvan, et see firma teebki thte stiili jadasid ja mina sellist stiili ei
kanna

e Aga millised need inimesed olla v8iksid, kellelesijumeeldib see reklaamRo
need, kes tdnavakorvpalli vdi jalgpalli voi mingeielliseid... voi jooksevad ringi.
(Anna-Liisa 15 a)

Niisiis, kui votta kokku see, millisele auditooriillensuunatud reklaame peavad vastanud
tutpiliseks, voib jareldada, et Stiina lugeja omahe ndgemuses titarlaps, kes huvitub
toodetest, mis kuuluvad osaliselt juba naiste maakuuluvaks. Taolise sisuga reklaame

peavad nad ka Stiinas valdavaks.
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3.2.2 Reklaami fenomeni tblgendamine

See peatikk kasitleb, kuidas tajuvad intervjueeaiiareklaamizanri spetsiifikat: milleks
seda kasutatakse; kuidas toimib; ohud-kasud; eg#indreiseks vaadeldakse, kuidas nad
hindavad reklaami moju, selle ulatust ning kuivéisdnevad endid reklaamist mojutatud

olevat.

3221 Reklaami olemuse mdistmine

Reklaamiloojate eesmargid

Kbneldes reklaamitegijate eesmaérkidest, tdstsidhatlugejad esile ennekdike kaht
aspekti. Esiteks kdnelesid kdik intervjueeritavaitlaami maojust ostukaitumisele ning
ettevotete soovi oma tooteid milda. Selles osasejes) selgelt vastajate arusaam
reklaamist kui millestki, mis toob kasu tootjalengi mdjutab inimesi nende valikute
tegemisel. Reklaami kaks peamist strateegilist tvotegi toodet tarbima meelitavate
olemasolevate motiivide &arakasutamimeng uute ostumotiivide loominekirjutab
Bachmann (Bachmann 2005: 30)

e Milleks need reklaamid uldse on seal Stiinas¥o et toodet muua. /---/
Reklaamid ju m@jutavad inimest ostma mingit uugaspida nad ei tea veel.
(Kadri, 14 a)

e VAaga hea on tegelikult neile, kes reklaamivad, dfakirja vahel on reklaamid,
sest paljud inimesed loevad ajakirju. Ja kui n&tekingi Manhattan leiutab
naiteks jalle mingi vinnikreemi, siis seda on (r&®rpéris hea nagu seal Stiinas
reklaamida, sest siis nagu kbik need noored, kgs nannikreemi kasutavad ...et
jah, neile jaab just nagu see Manhattani nimi séd@llama. Siis ta parast voib-
olla ostabki selle. (Elen, 15 a)

o Keegi teeb endale reklaami tdenaoliselt, tahalrpbkem ostetakse, sest nagunii
on noored sellised, et kui vaatavad ja ndevad midggdat, et siis nuruvad ema,
et poodi laheks ja nii. (Merilin, 17 a)

Teise olulise omadusena nimetasid tidrukud rekla@imimatiivset sisu, tdstes seega
esile reklaami kasulikkuse tarbijale labi reklaarotjate kavatsuse. Nimelt taandus
kohati reklaami manipuleeriv aspekt ning esile ®uslle just kui Ghiskondlikule

kasule suunatud informatiivne aspekt.
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¢ No reklaamide mojul saavad inimesed teada, et mingiasi on olemas, et keegi
ei kéi ju poodides riiulite vahel niimoodi, et eata, kas on midagi uut voi ei ole.
Ikka reklaamidest saavad teada ja siis proovivadl neid huvitab. (Kadri, 14 a)
e VOib-olla selleks, et ndidata, mis on uued tootéidparemad voi... Et tutvustada
uusi tooteid ja et inimestel oleks mugavam. (Mdtsa)
Niisiis tajuvad Stiina lugejad ohtu, et reklaamijad plulavad nendega labi reklaamide
manipuleerida omakasu eesmargil. Kill aga ei néleseda olukorda must-valgena ning
tootja ning tarbija rolle selgelt mdjutaja-mojutedavahekorrana. Nende nagemuses
tundub tegemist olevat pigem vastastikku kasulikotesga, kus lugejad saavad vajalikku
informatsiooni kaupade kohta, mislabi muutub neellelihtsamaks, ning vastukaaluks

suurenevad tootmisettevotete mutginumbrid.

Reklaamist tulenevad ohud-kasud tarbijale
Reklaami potentsiaalsetest ohtudest vdi varjukidged tarbijale ei kodnelnud

intervjueeritavad palju. Enamasti tddeti kill, egelikkus ei pruugi vastata reklaamis
kujutatule ning véljendati arusaamist sellest, eklaamid on mofjutamise- ja
manipulatsioonivahend, kuid samas pehmendati sedamast veendumusega, et
reklaamides lausvalet esitada ei saa. Ehk siis atiidteatud Uhiskondlikele
eetikanormidele, mida nende arvates ka reklaanagaikimisi jargima peaksid.

e Ma ei tea, tegelikult, reklaamidega vdib taiestkalastuda, sest et moned tdesti
digustavad iseennast, aga moned on nii jubedachttled, et kuidas see reklaam
tehtud on. Et sa ei saa ju teha reklaami valedgalo(Kadri, 14 a)

¢ Kindlasti just métlengi, et kas see on reaalneeitle. Sest naiteks, ma motlen,
kasvdi tossud, kas need tdesti aitavad jalga nstihtbetada kui — ma ei tea —
sportlased raagivad vdi... Ikka tuleb ajudega méaeatdtukene rohkem. (Maris, 15
a)

Seda ohtu, et keegi tbepoolest pahatahtlikult eskla valet vaidaks voi otseselt tarbijaid
petta uritaks, Ukski tutarlastest ei valjendanudlleSse, et reklaam tegelikkust pisut
moonutab ning ilustab, suhtusid intervjueeritavalgrantselt ning tddesid, et isiklikult
eelistavadki nad ajakirjas naha esteetilistel kaadtel pigem reaalsuse pisut
“kohendatud” varianti.

e Nad [modellid] on ikka teistsugused. Nende valimusest enne seda
[pildistamist] hoolitsetakse hasti palju nad tehakselliseks meigiga. (Anna-Liisa,
15 a)
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e Minu suhtumine on kogu aeg natuke teistsugune plaudui sa lahed kuhugi
reklaami, siis sa peadki vaga hea valja nagemaeRubtet muidu ju. Paljud
raagivad kull muidugi, jah, sellest. Ei taha ju d@da koledat inimest. (Merilin,
17 a)

e [KOneldes Maybelline’i reklaamist] Tegelikult orud loomulik meik. Aga on aru
saada, et pOsed ei saa olla nii punased ja naorlslaa olla nii veatu. No saaks
vOib-olla, aga ma arvan, et mitte nii noorék-/ See, noh, see on ilus, ma arvan,
Kui siin oleks mingi vinni-punniline kakerdis, etesei oleks eriti parem. (Maris,
15 a)

Kasudest, mis reklaam tarbija jaoks kaasa toob pdlgusalt juba juttu eelmises
alapeatukis, mis kdneles reklaamitellijate eesnd@dti Positiivsena toodi valja eelkdige
informatsiooni ja valikute esitamine.

e Siis poes on lihntsam valikut teha2ah. Ja leiad selle Ules, naiteks see pakend
jadb meelde. Siis leiad selle lles ja vaatad, etedlvdiks ju proovida. Uudis ja...
(Kadri, 14 a)

Hinnangud reklaami kasust lugejale piirdusid valdltvinformatsioonilise vaartuse
esiletoomisega. Kill aga leidis (ks vastanutest, petfessionaalselt viimistletud
jumestusega kosmeetikatoodete reklaamide modetliditarlastele heaks eeskujuks,
oppimaks end samuti tagasihoidlikult ning maitsekaleikima. Seega t0i ta esile
reklaamide positiivse sotsialiseeriva rolli.

e Jah, kindlasti on. Ma arvan kull, sest ma malettrkui ma ise meikima hakkasin,
siis kull votsin kuskilt ajakirjast mingi reklaarfahti, proovisin jarele teha, kas
vOi kodus proovimise parast. (Merilin, 17 a)

Reklaami toimemehhanismid
Et paremini eristada vastanute sdnastatud rekl&@@memehhanisme, on need jaotatud

Ukshaaval eraldi pealkirjade alla. Seejuures onavéodud jargmised viisid, mida
kasutatakse  reklaami  mdjusaks  muutmiseks:  sihtgrugiegmenteerimine,
reklaamistrateegia (alateadvuse joud, eeskuju, ip&kkumine) ning alternatiivse

(atraktiivsema) reaalsuse esitamine.

Segmenteerimine vanuse ja huvide jargi
Reklaamide suunatuse erinevatele sihtgruppideled tdntervjueeritavad oma

kommentaarides selgelt valja nii kaudselt, nagyekiatud sihtgrupi peatukis, kui ka

teadvustasid otsesonu.
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e Kuna lugejaid on ju palju igal ajakirjal ja reklaaich on ka mdeldud teatud,
lugejatele, et, iga ajakiri on mdeldud eraldi tedttiilipi ee... noh, vanuses Vvoi
huvidega inimestele. /---/ Nad [reklaamid] on mae&lderinevatele inimestele,
noh, vanuse poolest ja huvide poolest ja... Sélie ton reklaamid ka erinevad.
Erinevad tooted ja erinevat moodi tehtud. (Kadd,d)

e Ma ei oska Oelda, sest minuvanuste hulgas on fjii gainevaid inimesi. Et see
[tooteelistus] on nii erinev ja ei soltu ainult vasest. See soltub iseloomust,
elustiilist, lihtsalt stiilist ja hobidest ja kdigé (Kadri, 14 a)

Raakides reklaami suunatusest konkreetsetele sppglele, eristasid kisitletud
segmenteerimist vanuse, huvide ning soo aluseleliike tegid nad selget vahet
noortele ja taiskasvanutele suunatud reklaamidelyatérkides, et Stiinas on valdavalt
teismelistele modeldud reklaamid. Tapsemalt teisteslititarlaste segmendile. Vahe
kummalegi soole suunatud reklaamide hulgas tuliutataravalt esile, nagu ka vanuse
puhul.

e Et noh, kui ta [reklaam] on Stiina ajakirjas, siig on ilmselt siiski ka ttidrukutele
mdeldud. /---/ [Radkides Maybelline’ist]

Teismeliste tutarlaste segmendi sees eristasidvjogeritavad omakorda mitmel juhul
erinevate huvide ja/vdi (elu)stiilidega tarbijakkllele erinevad noorteajakirjas leiduvad
reklaamid mdju avaldama peaks.

e [VOrreldes Maybelline’i ja Sportlandi reklaame] Nawh kindlasti erinevad. Sest
et ma ei usu, et Maybelline’i, selle kasutajadksed glamuursed, siuksed — no
ma ei saa Oelda, tibid vO0i... — lihtsalt sellisdoisti armsad voi naiselikud
tidrukud kannaksid siukseid ketse ja tossusid.ebéiheks lihtsalt kokku. Nad
stiili poolest on vaga erinevad. Nendel reklaamidel véaga erinevad vaatajad,
kes neid tooteid ostavad ja vaatavad reklaami. ¢(Kdd a)

e Seda teemat on lahemalt kasitletud sihtgrupi pestideega siinkohal ei ole
sihtgrupi teemat palju illustreeritud.

Seda teemat on lahemalt kasitletud sihtgrupi péstideega siinkohal ei ole sihtgrupi

teemat palju illustreeritud.

Ostuotsust mojutavad tegurid
Intervjueeritavad mainisid korduvalt ka reklaami joMuse tOstmiseks kasutatavad

strateegiad. Peamiselt toodi valja alateadvuse jiind modelli eeskuju. Kuid samuti

tuleks selle kategooria alla arvata ka informatsigakkumine.
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Nimelt mdjutab meieni igapdevaselt jdudev infornwais, mis oma vormis vdi sdnumis
kordub, rohkem, kui oskame tavaliselt ise tabadaigdggeva (2005) kirjutab, et
mnemoonilise kinnistamise ks eesmarke on ka mojudde inimteadvusele slgavalt
omasele kvaliteedile: eelistada argielus tuntutito@tule, kuna viimane on instinktiivselt
konnotatiivses seoses ohuga. Seega, kuna tuntngemiitu eristamine on bioloogiliste
organismide enesesailitamisinstinkti olulisemaid stimmente, on loomulik, et
valikusituatsioonis kuulub esimene eelistus tunt8keega pole ka imestamisvaarne, miks
reklaamidest tuntud tooted j6uavad poelettideltibgmeste ostukorvidesse tihemini kui
vahemtuntud kaubaméarke kandvad kaubad.

e No moned reklaamid naiteks on nii head, et nadgdasulle eluks ajaks meelde.
Aga kui sul seda toodet ikka vaja ei ole, siis sdasei osta ka, aga kui on vaja,
siis sa saad sellest teada ja... (Kadri, 14 a)
Nn alateadvuse joule ostuotsuste tegemisel viitesittervjueeritud tidrukud ise mitmel
korral. Nagu varasematest lOikudest teada, on kidruteadlikud ka reklaami
manipuleerivast olemusest. Jargmises peatikisestitselgub aga, et ometi ei kaldu nad

tunnistama reklaami moju omaenda teadvusele jaéiGimisele.

Kéaesoleva bakalaureusetdd esimeses pooles esiteidoautorid (Cook, Grigorjeva,
Priim&gi) on uht meelt selles, et reklaami mdjuvd@mmatu valtida ka siis, kui oleme
teadlikud reklaamsdnumis toimunud vahetusest, stellt reklaam vaidab meile
erinevate votete kaudu sootuks muud, kui reklaankiéaip tagada suudab. Sellest mojust
Uldisel kujul kdnelesid ka intervjueeritud tutarseol.

e See jaaks voib-olla niimoodi alateadvuslikult meeldui ma nii vaatan, siis need
jalandud paistavad nagu rohkem esile toodud. Sirsee Sportland ka [logo], et
see siis vOib-olla jaab niimoodi... (Elen, 15 a)

e Ja kui nditeks Manhattan leiutab jalle mingi virm@kmi, siis seda on (nhaerab)
paris hea nagu seal Stiinas reklaamida, sest sigurkdik need noored, kes nagu
vinnikreemi kasutavad ...et jah, neile jd&b jusgmaee Manhattani nimi sealt
kdlama. (Elen, 15 a)

e Ma ei tea miks, aga millegiparast mulle hakkas lsambahari meeldima ja ma
ostsin selle ara. Ja see oli hea kusjuures. Maeai, talateadlikult voib-olla
kuidagi. (Kadri, 14 a)

Uks strateegiatest, millega reklaamid vdluvad, itejdba mitmel korral kasitlemist ka

eelpool. Nimelt suhtusid tudrukud kui loomulikkuhésesse, sellesse, et reklaamides
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esitatud maailm ei vasta tegelikkusele ning tilglpenaivad asjad, inimesed ning
kindlasti ka reklaamitav toode ilusamad ja parenkad nad pariselt on. Sellesse
kategooriasse kuulub kindlasti ka modelli probleemilest on juttu intervjuude analidsi

peatiki Idpuosas.

3.2.2.2 Reklaami moju ulatus

Reklaami mdjuulatust kirjeldades tddesid vastamticndju on tdepoolest margatav ning
eksisteerib, sest reklaam vahendab inimestele e@yagéuks vajalikku informatsiooni.
Samas leidsid nad, et mfju intensiivsus sOltub véiggevasti indiviidist ning tema

eriparast.

Kobige kergemini manipuleeritavateks tunnistati remoad tarbijad, pohjustena toodi, et
nad pole teadlikud aset leidvast mdjutamisest, k@ageda, et nende eelistused ei ole
veel pohjalikult valja kujunenud. Samuti pakuti, eborte jaoks on reklaamid
huvitavamad, kui vanematele. Kuigi “nooremateksheaiatud vanust intervjueeritavad ei
defineerinud, vbib nende selgitustest jareldad&peeldi endast noorematest, st ei loetud
endid nende hulka. V6imalik, et peeti silmas lajzgtandina teismelistele.

¢ Kindlasti noorematele. Nooremad lahevad lihtsalada kdigega. Kui ma motlen
sellele, kui ma ise noorem olin, siis ikka kbikedanvaatasin, tahtsin endale
saada. Praegu hakkan mdoltema, et kas on vaja sabiga. Alternatiiv leidub ka
kdigele. (Merilin, 17 a)

e No sest nad ei ole vdib-olla teadlikud sellestneid mdjutatakse. Mdtlevad, et
,00, nde, lahe asi” ja nii. (Elen, 15 a)

Reklaami informatiivset tahtsust toodi esile kaddes, et muudest kanalitest vahe infot
ammutavad inimesed on reklaami mdjutustele vaslikudtad, sest puudub alternatiiv,
millega pakutavat kérvutada.

e Kas sinu arvates on reklaamidel lugejatele suur wiike moju?Ma ei oska
Oelda, ma arvan, et see oleneb inimesest. Teg®t, vdib-olla neile, kes naiteks
telekat ei vaata voi tudrukule, kes naiteks Uldsevé kéib valjas, talle on nendel
reklaamidel seal kill suurem mdju. (Elen, 15 a)
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Uhe grupina, kellele m&jub reklaamisénum intensiimalt, toodi esile ebakindlamad
inimesed, kes tajuvad reklaamides esinevaid —pghte ideaalildhedasi — modelle
eeskujuna, kellele soovitakse sarnaneda. Sinnaahkidiuluvaks pidasid vastanud ka
teismelisi, kellel pole veel oma stiil valja kujunel ning seetdttu on nad
vastuvotlikumad reklaami pakutavatele ideedele.

e VOib-olla, et kui neil pole oma stiil veel valja kujuneh et mida nad kannavad
vOi millega meigivad, siis see vOib tbesti neiddikgi suunata kuskile poole.
(Maris, 15 a)

e Jah ma usun kill, et on, sest moni vaatabki pilti atinal.. vdib-olla keegi, kes
just vaga rahul ei ole endaga. Loodab, et sellimeekn teeb koik ilusaks.
(Merilin, 17 a)

Ei tohiks ka markamata jatta, et kui reklaamidesukatud inimesed vdivad olla noortele
eeskujuks, siis on tdendoline, et neile sarnanédmgs on esimene abivahend, mille
poole pddrduda, modelliga seostatud kaup — pudateklaamsdnum enamasti teada
anda, et reklaamides esinevad inimesed on ilusadnjeelikud t&nu esitletavatele

toodetele.

3.2.2.3 Hinnang enda kaitumisele

Kui reklaami mdju pidasid vastanud ennekdike susirdkg pidasid mitmeid inimgruppe
selle poolt kergesti mgjutatavaks, siis reklaama@u iseenda kaitumisele ei pidanud
intervjueeritavad vaga intensiivseks, tuues eelkdigdhjuseks, et nad ei poora
reklaamidele ajakirjas suurt tahelepanu.

e Tulevad sulle meelde akki moned reklaamid, mis sandst lugenud oled?

Mkm, ei. Ei vaata nii vdga neid. Ma raagin, needhéiri mind Uldse, ma loen

ainult need jutud ja kdik. (Maris, 15 a)
Vaid Uks vastanutest tddes otsesdnu, et usub mideholevat tema kaitumisele suur
moju. Teised kas ei tunnistanud otsest moju v@iéanud seda enese puhul oluliseks.
Samas viitasid mitmed titarlapsed reklaami alatestdiallutavale toimele, mislabi ei
pruugi reklaami moju olla tajutav voi omada otseétddetavat efekti. Grigorjeva (2005:
204) kirjutab: “P6himotteliselt ei ole suurt erinst reklaami ja propaganda vahel:
molemad nadhtused teenivad majanduslikku tulu, Kwdbki ei tee seda otse, vaid
atraktiivse asenduse teel”. Sellist alateadvuseamist ei kasitlenud vastanud aga otsese
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mojutamisena. Pigem rdhutati vajadust reklaamialdusat infot ratsionaalselt kaaluda
ning vorrelda pakutavat alternatiividega.

e Kas sinule on reklaamidel suur mdju2aa! Milles see avaldubNo ma olen ka
igasugu uusi asju ndinud reklaamidest ja on hakamuwxitama ja olen ostnud. /--
-/ Ma ei tea miks, aga millegiparast mulle hakkae fambahari meeldima ja ma
ostsin selle ara. Ja see oli hea kusjuures. Maeai, talateadlikult vdib-olla
kuidagi. (Kadri, 14 a)

e Tegelt, siin vahepeal reklaamiti seda mingit Niveada mingit geeli varki,
naopesu varki. Siis kill kdik seda ostsid. No nusatsin ka tegelikult seda. Aga
no ma ei ole kindel, et see just niid selle Stekédaami jargi oli. Aga kui sa ise
reklaame vaatad, kas sa ise motled selle pealasjret plitakse mojutada®i,
tegelt ma vaatan lintsalt, mida nad seal reklaardivdla kui nad, utleme,
reklaamivad mingit asja, mida mul parasjagu vaja siis ma uurin nagu, kas on
siukseid teisi variante kah nagu ja mis siis tdgdtisee toode endast kujutab.

e Kas sa ise oled ostnud asju, mida Stiinas reklaakge?Kindlasti olen ostnud
midagi. Kunagi vist ostsin kull Ghe huulepulga r&tiireklaami jargi. Selle
Maybelline Watershine’i. Selle jah kunagu ostsakija jargi. (Merilin, 17 a)

Enda puhul uskus enamus vastanuist vbimesse paltutdet ratsionaalselt analliiisida
ning pidasid seega reklaame endi jaoks vajalika alfikaks. Vajaliku seeparast, et olla
teadlik pakutavatest alternatiividest, mis omakadaks valtida reklaami manipuleerivat

olemust.

e Aga kui sa uldiselt muidu neid reklaame vaatad, kaa motled selle peale, et
reklaamis on ilusamad asjad kui pariselus voi.Kndlasti just métlengi, et kas
see on reaalne voi ei ole. Sest naiteks, ma mdtksyoi tossud, kas need tbesti
aitavad jalga nii hasti toetada kui — ma ei teaposlased raagivad voi... Ikka
tuleb ajudega mdelda natukene rohkem. (Maris, 15 a)

e /---/ Kui ma motlen sellele, kui ma ise noorem ddiis ikka kdike, mida vaatasin,
tahtsin endale saada. Praegu hakkan mdltema, et dmsvaja sellist asja.
Alternatiiv leidub ka koigele. (Merilin, 17 a)

Mitmed vastanutest tunnistasid ka, et on ostnughldas otseselt reklaami mojul vdi siis
teades, et tegemist on populaarse kaubaga, midildaelt reklaamitakse. Seda ei
arvestanud nad aga reklaami mdjuna enda kaitundega ei ndinud nad reklaami
mojutusena seda, kui ostuotsus ei stuindinud otgestdadvustatult konkreetse reklaami
pdhjal.

e Kas sa ise oled ostnud mingeid asju, mida Stiinas reldatud on? Mitte
sihilikult reklaami parast, aga kindlasti olen miagguseid asjuNaiteks mida?
Konkreetseid asju ei tule praegu meelde, aga margret riideid ja I6hnu voib-
olla. (Maris, 15 a)
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Huvitav nlanss, mis ilmestab seda, kui keerulime imdiviidil omaenda kaitumist
objektiivselt hinnata vdi ndha kaitumismustreidsrmon kaaslastele ilmsed, tuli ette ka
kdesoleva uurimistto kaigus. Nimelt intervjueeritigarlapsi kisisin neilt ka, kas nad on

ostnud kaupu, mida ajakirjades reklaamitud on.

e Kas sa isenled mdne asja ostnud nii, et kdigepealt nagid &8 reklaami ja siis
laksid ostsid endaleEi ole.
Aga sinule endale. Kas sa arvad, et sulle on neiismoju?
Ei ole. (Anna-Liisa, 15 a)
Samas on kurioosne, et mitteformaalses vestlusese entervjuud, viitas (ks
intervjueeritavatest, kes on Anna-Liisa lahedartesdust nimelt Anna-Liisale, raakides

sObrannast, kes tihtipeale ostab kaupu, mida redtakse Stiinas.

Loomulikult vdib sellel, miks taoline vasturdakivuskkis, olla mitu tahku, alates
terminite defineerimise erinevusest ja individuasts vaatenurgast kuni pelga
arusaamatuseni. VOimalik ka, et oma rolli mangibovsomitte tunnistada oma
mojutatavust. Ometi leian, et see seik illustreevdgadust kaasata kvalitatiivsesse
tekstianallilisi ka latentsed vihjed ning mitte pittd vaid otseste vaidetega, mis

kinnitavad voi lukkavad Umber pustitatud kisimusi.

3.2.3 Reklaamide anallutiline lugemine

Olles vaadelnud kéesoleva bakalaureuseto6 raantes/jueeritud titarlaste kasitusi

reklaamist ning selle mdjust ja tutvunud nende tleviing eelistustega ajakirja sisu osas,
tuleb jargmisena vaatluse alla see, mille poolesteb vGi sarnaneb intervjueeritud

tudrukute retseptsioon neile potentsiaalsetele uvasivoimalustele, mis toodi esile

reklaamtekstide interpreteerimisel visuaalsemi@otileetodite abil.
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Siinkohal pudan eelkdige jduda selgusele, milliba#talaureusettd esimeses osas valja
toodud voOimalikud tahenduspotentsiaalid on tegélikealiseerunud auditooriumi tajus.
Samuti on huvitav vaadelda, millised on erinevusedlles, mida peetakse
reklaamiteoorias mojusateks strateegiateks ningdasuisuhtuvad neisse votetesse
reklaami sihtgrupi liikmed ise. Seejuures asetakiesolevas t66s rohku ka sellele,
milliseid reklaami mdjustrateegiaid peavad tudrukakisepteeritavaks ning millised

tekitavad neis kas vastumeelsust voi manipuleeritusnet.

Osa kaesolevast analiitsist on puhendatud ka s#|eselgitamisele, millises ulatuses
tajuvad tudrukud reklaamis kasutatavate elememidgl ja Ulesandeid ning konteksti ja
elementide valiku ning nende paigutusega tekkivwdnotatsioone. Seejuures ei ole
vahetahtis uurida, millised neist strateegiatestvad vastanud ise koige paremini
toimivat omaealiste puhul. Kiki seminaritods dsithanallidsitulemusi ei ole kdesolevas
bakalaureusetdos esile toodud, see poleks kalm&ts. Vorreldud on neid k&situsi, mis
kerkisid esile vestlustes intervjueeritavatega. Bojuhul, kui intervjueeritavad pole

marganud mond olulist aspekti, mille mittemarkamim@&b antud bakalaureusetto

kontekstis oluline olla, on seda teemat siiski \ehaud.

3.2.3.1 Modelli probleem

Modelli m&ju auditooriumile
Modellide kasutamine reklaamis pakub vaatajale &s@inatundmisrodmu — voora kauba

asemel pakutakse midagi tuttavlikku, teist inimeshamasti ka esteetiliselt vaga
meeldivat. Kuid lisaks tahelepanu saavutamiselemmaellidel reklaamkujutisel veel

muid olulisi Ulesandeid. Nagu margitud, erinevaddeitb kasutavad reklaamid oma
strateegia poolest: tegu vdib olla nii jaljendusi geibutusreklaamiga. Esimese puhul
vib modelliga samastumine imiteerimisele (nt kuiaistekaupu reklaamitakse
naisekehaga, meeste omi meeste kehaga). “Niisugusdl tekkiv emotsionaalne seos
eeskujuga on autoerootiline ja suunatud ligitbmisavsuurendamisele” (Priimagi 1998:
81).
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Kui  jaljendusreklaamis funktsioneerib kaup ise gafjusvahendina, siis
peibutusreklaamis funktsioneerib kaup valjendusmdhea ehk margina. Ostja ei samastu
enam mitte etteantud kujuga, vaid kujuteldava itdeaastjaga, kelleks kaup aitab tal

saada. (Meestekaupu reklaamib naisekeha ja vdgt(¢pamas, 81).

Reklaamiapellatsioon on kavandatud nii, et vasjav@amastab end alateadlikult
modelliga, identifitseerib end samasse gruppi kvama voi peab reklaamis kujutatud
inimest alateadlikult isikuks, keda tasub jaljermlad“Seega peab reklaami
psuhholoogiline mdju toimuma selle kaudu, mida egealane Utleb, teeb vb6i mida
eeldab; selle kaudu, millisena peategelast tajetaksllises seoses Umbritsevaga ta on”
Bachmann 2005: 70).

Otsesest ostma meelitavast méjust modelli puhuinelil tidrukutega vahe juttu, pigem
valjendasid tidrukud oma arvamust tasandil, katudeatrateegia voi reklaam neile
meeldib. Sellest v8ib loomulikult edasi teha jausld selle kohta, kas meeldivam
reklaamtekst soodustab antud toote puhul samastjarastusoovi. Leian, et antud juhul
vOib neid kaht Uhise nimetaja all kasitleda.

e Aga tegelikult mul tuli meelde praegu, et &kki iegad tahavadki seda huulepulka
kasutada, sest nad tahavad vélja ndha nagu seeln(ilen, 15 a)

e SOltub ka muidugi asjast, aga naiteks jalandudeupubhkem mdojub see, kui
seda reklaamib naine, mitte mees, muidu tekib satselt mulje, et meeste
jalandud. (Merilin, 17 a)

Ukski tidrukutest ei valjendanud seejuures arvamest ka nemad ise vdiksid
peibutusefekti n-0 ohvriks langeda. Raakides reklaadjustrateegiatest ning ohtudest,
kdneldi ennekdike “teistest” vbi vormis, mis varjabjekti (“vdib mdjuda kull” —
kellele?!). Nagu eelnevast teada, ei tunnistanudrlipsed reklaami moju olulisust
iseenda kaitumisele.

e Jah, ma usun kull, et on, sest mdni vaatabki pitiult ja... vdib-olla keegi, kes
just vaga rahul ei ole endaga. Loodab, et sellineekn teeb kdik ilusaks.” /---/
“Ma vaatan pigem ikka asja ennast kui inimest, &eda reklaamib.” (Merilin, 17
a)
Jattes korvale reklaami otsesed tarbijakaitumigundavad omadused, tuleks meeles

pidada, et reklaamipsuhholoogia kasitluses on aghialldist sotsialsieerumisprotsessi

toetav roll. Kuna inimene sotsiaalse olendina péppima elama liigikaaslaste keskel
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ning seejuures dppima ja lle votma teatud kultised vaartused ja kaitumismallid, on

reklaam tanapdeva uhiskonnas ks olulisi allikamdlle pdhjal vastavad teadmised

kujuneda vobivad. Seepérast markeeriksin osa medetest, mis tidrukud oma jutus

avaldasid, rddkides reklaami laiemast sotsiaalségist ning seejuures aspektidest, mis
on tanapéeva uhiskonnas debattide aluseks.

e Jah, ja et see on ka, et kui on mingite modelindéd, mingite tippmodellide selga
mingid riided pandud, siis on ilmselge, et mdnedalised inimesed, noh,
teistsugused inimesed, nende samade riietega n&digal erinevad vélja. Noh,
siis on hea, kui on palju erinevaid tudrukuid simgh, nende erinevate riietega.
(Kadri, 14 a)

Eelnev tsitaat on algses kontekstis Kadri pootiaési kui kiitus ajakirja Stiina rubriigile,
mis tutvustab uusi moetrende, sobitades rodivaid tav@liste tldrukute selga. Eristus
“tavaliste tudrukute” ja modellide vahel tuli agavitaval kombel intervjueeritavate enda
kasitustest. Nimelt vdib vaita, et kuigi tidrukudpedanud modellide avaldatavat moju
oluliseks, tddesid nad, et eksisteerib jaotus skdalaline tidruk vs modell. Tavalised
tudrukud ei esine reklaamides ja modellid ei olguintavalised tidrukud — seejuures nii
reaalses elus kui reklaampiltidel!

e Aga kui vana see modell paistab sulldid modellid on tavaliselt alati vanemad,
kui nad paistavad. (naerab) Aga jah, vdib-olla ngdakahekimnega VOi
kahekimneaastane. Nagu ajab segadusse, et kui teampsiriselt olla voiks?
Nojah. Ma ei usu, et sellises vanuses inimene viags nii elegantne olla. Noh,
tegelikult see on lahe, kui inimesed elegantsedga jah. (Elen, 17 a)

e No see modell nditeks on selline hasti sarav janglarne, samas mitte tlbe ega
selline... Hasti loomulik, tavaline. (Kadri, 14 a)

e Nad on ikka teistsugused. Nende valimuse eest aeda [pildistamist]
hoolitsetakse hasti palju nad tehakse sellisekgigei (Anna-Liisa, 15 a)

RaakidesMaybellingi reklaamist kirjeldasid intervjueeritavad sealsk&atud modelli
vaga positiivselt: teda peeti nii valiselt ilusals ka sdbralikuks, elegantseks jpm. See
teeb temast taiusliku kandidaadi jaljendusreklaalemuse véaljendamise tarvis. Nagu
Oeldud, “reklaamiapellatsioon on kavandatud nii, vastuvdtja /---/ peab reklaamis
kujutatud inimest alateadlikult isikuks, keda tagélfendada” (Bacmann 2005: 70). Voib
spekuleerida, kas ka vastanud tudrukud sooviksgkissalamisi sarnaneda Ulistavalt

kirjeldatud modellile, mis omakorda tOstatab jagedselt debati selle le, kas ja kui
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eetiline on kasutada noortele suunatud reklaamtesSeerimistehnikaid, ideaalilahedasi

modelle jne.

Nagu eelmistes peatukkides mainitud, ei pidanuddaeal juhul séna votnud tidrukud
modelli mdju otsesdnu enda vOi endavanuste kaie/miStlemise oluliseks mojutajaks.
Jattes kOrvale enda isiku tunnistasid nad siiskpende poolt ndrgemaks peetavad (nt
nooremad) vdivad saada taolistest reklaamidesttinesgad mojutusi. (Sellest on samuti
pikemalt juttu eelmistes peatikkides)

e Aga mida sa selle modelli valimusest nagu arvad|esem0éttes, et nagu... ee...
Ah et kas nagu mojutab teismelisi titarlapsi voo?Mdga palju radgitakse sellest,
et modellid on saledad, et kbik inimesed tahavadth&d olla ja.Kas sa naed, et
see modell kah voiks kuidagi mojutad&fo see on ainult naopilt, nii et tegelikult
ma ei oska Oelda, et mdjutaks. No selles mbtteseenhea, et ta ei ole, noh,
inimesed ei arva, et ta oleks mingi anorektik &e( 15 a)

e Jah, ma usun kull, et on, sest mdni vaatabki pitltult ja... vdib-olla keegi, kes
just vaga rahul ei ole endaga. Loodab, et sellineekn teeb kdik ilusaks. /---/
Voib-olla nooremad hakkavad &kki jargi tegema rmegigiasju ja siis paris hasti
ei tule valja, kui uritavad midagi samasugust tebklaami jargi, kus on selline
tugev meik. Loomulik on alati ilusam. (Merilin, 4y

e Nojah, nii kindlasti ei ole pariselus. Mdni noorinmene vodib-olla jah, kellel on
hasti head geenid, siis tal vdib-olla on héasti he&onahk. Eino see polegi
kisimus. Vdib-olla kui sa vaatad seda pilti, siekib &kki tunne, et tahaks
natukene rohkem oma nédonaha eest hoolitseda. Agdgeei ole nii hull. (Elen,
15 a)

Tuntud inimene reklaamis

Kuna tihtipeale on positiivsete omaduste ikoonilikgutamine keeruline, nagu nt
jalanbude puhul (kuidas kujutada mugavust?!), dimsutataksetingitud seoste
kujundamise strateegigBachmann 2005). Nimelt esitatakse toode seosagusdike
objektidega, mille/kelle omadused on hasti tuntékklaamiapellatsioon on kavandatud
selliselt, et reklaami vastuvotja alateadlikult satab ennast reklaami pildiosas kujutatud
isikuga, identifitseerib ennast kujutatud grupkrneskonnaga, vai siis peab reklaami
peategelast alateadlikult isikuks, kelle arvamastib kuulata voi keda tasub jaljendada”
(Bacmann 2005: 70).
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Arvatava sihtgrupi seas populaarse isiku peibutuswdina kasutamine leiab aset Ghes
vaadeldud reklaamidestSportland (vt lisa nr 2) omas, kus on kasutatud tuntud muus

Jaagup Kreemi. Tuntud inimeste modellina kasutamp@gustena loetlesid ka vastanud
tutarlapsed ennekdike reklaami mdjutamistaotlusérgili, et esiteks tdmbab kuulus

modell tdhelepanu. Seejarel aga mdjutab oma aertsiisega reklaamitavat kaupa
eelistama.

e Vdib-olla see on mingi nipp, et kui kuulsus seal sirs akki rohkem témbab
tdhelepanu. (Anna-Liisa, 15 a)

e Jaagup Kreemiga vdib-olla tbmmatakse seda vaatanség kui edasi vaadatakse
seda, siis nahakse, et siin on Sportland kirjas gin on mingid jalatsid, et akki
need vdib-olla meeldivad kellelegi. Vot. (Kadri,d4

e Esimene asi, kui ma seda vaatan, ma Sportlanchenpd tdhele, vaatasin hoopis
Jaagup Kreemi esimesena. Motlesin, et akki seaéwmra kohta midagi. (Merilin,
17 a)

e Aga mida sa arvad, mida see kuulsuse kasutamine laais... Plulab
tdhelepanu. Et ta fannid ja kdik ndevad kohe, egidi® ja siis vaatavad ja midagi
vdib-olla sealt imbrusest jaab silma. Just see &put voi midagi. Nojah, vdib-
olla just tahelepanu putdmiseks. (Maris, 14 a)

Kreem on isik, keda v0ib tugevalt seostada noodeliistaatusega. Tema muusika on
kaasaegne, noorte seas populaarne ning tema imidhgh noortepérastel vaartustel.
Seega vOib eeldada, et Kreemi kasutamine selldaamis teenib peibutuseesmarki.
Lisaks on tema sdnumit pildil toetamas ka vastaa@dbuudid, mis denoteerivad tema
kuuluvust rokkmuusikute seltskonda: kitarr, pikadksed, tatoveering jne. Ka vastanud
tudrukud tundsid ara need aspektid, millele Kremmaigojuures rbhutatakse, et meeldida
Stiina auditooriumile:

e Taon selline tuntum n&gu ja ta on selline peoimendAnnika, 15 a)

e Ma arvan, et tal on praegu veel endiselt hasti pd§nne, just eriti nooremate
seas. (Maris, 15)

e Mille poolest ta voiks Stiina lugejatele meeldide®teeb muusikat. Ma arvan, et
see on just suunatud sellele vanusele, kellelensetdib. (Merilin, 17 a)

Vahendid, kuidas tuntud inimene ostuotsuse kujumsknrolli mangib, on moneti
sarnased tavamodellidele, kuid need on sedavorensiwsemad, kui autoriteetne
kdnealune isik sihtgrupi jaoks on.

e Tanapéaeval ongi niimoodi, et kuulsused reklaamik@ite. Neile kill, kes naiteks
fannab seda kuulsust, et siis tahab nagu neididi#a saada, mis ta kannab. /---/
Ma ei tea, tanepaeal ongi enamuses reklaamidesiset. Aga vdib-olla natuke

58



mojub ka. Ma modtlen, et kui see inimene naitekdemmieeldib voi... taiesti
vOimalik. (Elen, 15 a)

e Eks see ongi mingi mdjutamine. Et kui keegi inimekeda koik teavad,
reklaamib, et tal on sellised asjad, siis &kki letakse ka, et kindlasti keegi
kuulus on kellegi iidol... (Merilin, 17 a)

Selles osas, kas margitud strateegiad ka reaalsmaseesmarki taidavad, valjendasid

vastanud huvitavat vastuolu: nimelt tunnistavadamsd, et kuulsa modelli kasutamine

aitab reklaamtekstile tdepoolest tdhelepanu tomns#ajuures margivad nad ka seda, et
neid, kellele konkreetne modell eriti sidamelahedam, véib see mdjutada ka ostuotsust
tegema. Samas aga taunis mitu vastanut reklaamisakmodelli kasutamist tldse.

e Aga arvad, et siis pariselt ka tdmbabki tdhelepanitdlasti mingil méaaral
tdbmbab. (Anna-Liisa, 15 a)

e No jaa, alguses ma vaatasingi, et huvitav, mis &geon: kas ta teeb endale
reklaami voi. (Merilin, 17 a)

e Kas sinule endale mdjub see, kui on kuulsused rektas? Ma ei tea, tdnapéeal
ongi enamuses reklaamides kuulsused. Aga vdibiodituke mojub ka. Ma
motlen, et kui see inimene naiteks mulle meeldib. va@iesti vdimalik. (Elen, 15
a)

e Kuidas sinu arvates uldse mo&jub Stiina lugejate veses tldrukutele see, et
kuulsusi reklaamides kasutataksé¥@a arvan, et sellepérast nad kill ostma neid
asju ei lahe, aga see nimi — kasvdi see Sportlajidib paremini meelde. Et just
see, et nad jaavad korraks peatuma selle lehekigge. Aga mingit otsest suurt
moju sellel vaevalt et on. (Maris, 15 a)

Niisiis leidsid vastanud, et kuulsa modelli kasutzanm aitab ennekdike tdmmata
reklaamile tdhelepanu, kuid edasine ostuotsus Isgitgem muudest faktoritest, kuigi
leidub ka vaike fragment lugejaid, kes on antuduissuured austajad ning nemad on

seelabi reklaami pakutavale vastuvotlikumad.

Kuulsa modelli kasutamist pidas enamik tidrukutestsiklikult ebameeldivaks kui ka

Uldiselt taunitavaks, sest see strateegia vaéljend@nde sonul otsest puldu
auditooriumiga manipuleerida. Kui vastanud taunisidintavalt eksplitsiitset

manipuleerimist kuulsa modelli abil, siis ei krdexinud nad seejuures implitsiitselt
valjenduvat, varjatud mdjutamist, mille strateeggat nad siiski (nagu intervjuude
tekstidest naha on) teadlikud olid. Osaliselt véde tuleneda ka sellest, et intervjuus ei
pakutud vélja kisimust, mis nbuaks selle erinevilsearutlemist. Samas tuli eelpool

nimetatud tendents — kuulsa modelli taunitavusgauégevalt esile.
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e See Uleolev... Ulbus ja ta ei... No see on nagwsinaine, et vaadake siin on
Jaagup Kreem ja ta on nii lahe ja pood on ka niidga uhke. (Kadri, 14 a)

e Minule Uldiselt ei mdju Uldse, ma ei tea miks. Mulindub just, et see on kuidagi
vale, see kuulsuste kasutamine reklaamides. (Eten)

e Minu jaoks uldse selline kuulus inimene reklaaniksly ara selle. Reklaami kui
sellist ei pane tahele, vaatad inimest rohkem. (herl7 a)

Samas markisid vastanud, nagu oleks uldsusele vélrdod modelli kasutamine vahem
manipuleeriv. Vahemasti tajuvad vastanud titarldgsela nii.

e Jata on ju minu jaoks taiesti vodras inimene,esethdttes, et ta ei ole minu jaoks
selline kuulsus, kellega vdiks ara osta inimesind tulge vaatama, ta on hasti
kuulus ja nii... (Kadri, 14 a)

Nagu Oeldud, tunnistasid vastajad, et isegi kuilksiumodell on reklaami kontekstis
ebameeldiv, aitab ta saavutada esmase kontaktalugldaami vahel. Kuid teatavasti
isegi juhul, kui tarbija on teadlik reklaamisénumi@munud manipulatsioonist, ei ole
reklaami moju — kui see on kord juba meie tdhelappalvinud — vbimalik valtida.

Reklaam kasutab mehhanisme, mille toime ei sdltie mahtumisest reklaami. “Isegi
massitarbija tavaparaselt vagagi skeptiline, ir@ivdi lausnegatiivne suhtumine ei

mojuta kuidagi seda, et osta eelistatakse reklaxatitkaupa” (Grigorjeva 2005: 211).

Modelli suhtlus vaatajaga

Milliseid vaartusi kannab antud juhul modelli s@miine vaatajaga? Siinkohal asun
vordlema seminaritods tehtud jareldusi intervjueeri tidrukute esitatud motetega,
puldes seejuures vélja selgitada, kas modelli ndljsviis, mille tagamaad said

kirjeldatud semiootika meetodi abil, ka vastavusésrvjueeritud tidrukute ndgemusega.
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Edward Hall (1969) on naidanud, et inimesed kandaralaga kaasas hulka ndhtamatuid
piire, millest [Ahemale tulla lubame ainult teattdpi inimesi. Nende ndhtamatute piiride
paiknemine sdltub sensoorsete aistingute voimadikkti — sellest, kas teatud distants
vdimaldab meil puudutada teist inimest voi tundadddhna, naiteks, ja kui suurt osa
teisest inimestest me naeme oma perifeerses nagatoges. See, milliselt kauguselt on
kujutised fotol esitatud, vOib tuua inimesi, paijuesemeid vaatajale l&hemale. Seda
votte distantsi reguleerides. Naidates inimesi atudistantsilt, kujutatakse neid
impersonaalselt, pigem kategooriatena. Lahedaltt&tyd inimesed muidugi ei pea
tegelikkuseski meile lahedased olema, neid lihtsafiresenteeritakse “meie gruppi”

kuuluvatena.

Maybellingi reklaamis konetab modell auditooriumintiimselt distantsilt. Intimselt
distantsilt, itleb Hall (1969) ndeme ainult nagu ja pelashedaselt isiklikuft distantsilt
haarame pead ja 6lgiaugelt isiklikulf distantsilt nAeme teist inimest védkohast
tlespoole.Lahedaselt sotsiaalséltistantsiltnaeme kogu figuuriKaugelt sotsiaalselt
distantsilt naeme kogu figuuri “ruumiga selle UmberAvalikult distantsilt ndeme

vahemalt 4-5 inimese Ulakeha

Seega presenteerides modelli intimselt distantgillakse ta lugejale vdimalikult
lahedale, viidates sellega, et tegemist on ka eor@alselt (vrdl fuusilisele) lahedase
inimesega. Neid inimesi aga, keda endast intimskdtantsile lubame, tunneme, et
voime ka usaldada. Seega muudab modéHaybellinéi reklaamisénumi

usaldusvaarsemaks ja moneti autoriteetsemaks, isesestel on kalduvus eelistada

isiklike tuttavate poolt edastatud informatsiooniudest allikatest parinevale teabele.

Ootusparaselt mojuski modell enamikule tutarlagtébtaliku ja avatuna. Seejuures tajuti
reklaamis kujutatud neiut ka tutarlapselikuna — dusa mis intervjuude poéhjal osutus
tidrukute seas hinnatuks ja ihaldusvaarseks. Sed&ada kinnitab modelli positsiooni

*ingl k close presonal
®ingl k far presonal
®ingl k close social
"ingl k far social
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ihaldusvaarsena ning samas pakub nooruslikkus rihatigrodmu, tajudes et reklaam
kdnetab gruppi, millesse auditooriumi esindaja &iah end kuuluvat.

e /---/ Vahemalt pilk on tal selline, hasti siiras ja heati&. /---/ No see modell
naiteks on selline hasti sarav ja glamuurne, saméte Ulbe ega selline... Hasti
loomulik, tavaline. (Kadri, 14 a)

e Selline ilus ja vaga tutarlapselik (Maris, 15 a)

e Aga mulle meeldib see [Maybelline] rohkem, see agunahedam. See vdib-olla
naitabki, et see on mingi suurilmalik ja nii. Aggh] see ongi natuke naiselikum
kujundus ka, et see on rohkem tidrukutele moelBigh (15 a)

Mis veel Maybellinéi reklaami puhul tunnustamist leidis, oli modetigasihoidlikkus —
nii kaitumise kui valimuse poolest. Kiideti nii tagjhoidlikku ilmet kui ka jumestust, mis
Uhelt poolt mdjub esteetiliselt harmooniliselt, &ueisalt voib seotud olla ka tendentsiga
eelistada tuntut ja vAhem pealetiikkivat — miskitles ei tajuta ohtu tema vddrapérasuse
tottu. Ara tuleks markida ka see, et tiitarlastdukaapoolehoiu palvinudiaybellinei
reklaami kujundus (elementide ning reklaami endiguyias) on samuti vaga tuntud ja
harjumuspéarane.

e Ma arvan kill, et sobib. Esiteks ta on Gisna nooa. pdkun, et kuskil mingi 17-18.
ja siis ta pole vaga ule pingutanud oma meigigast angi see, et pole vaga ule
pingutatud millegagi. (Merilin, 17 a)

e Niipalju kui ma maletan sellest Stiinast, siis alati nii, et tegid esimese kaane
lahti ja siis mdni ilus tidruk néitas ennast. Jaljuhul oligi mingi Maybelline’i
reklaam siin ka. Ma muidugi paris kindel ei ole.giin, 17 a)

Vaatamata nimetatud aspektidele, ei olnud kdigierijueeritavate reaktsioon
ootuspéarane. Selgus, et kuigi modelli reklaamiksgittajuti tldiselt lahkena, siis monel
juhul said domineerivaks muud elemendid, mis mdutai auditooriumi esindaja jaoks,
vastupidi, korgiks ja kaugeks.

e Ma ei tea, see on kull minu arvamus, aga tundub,aasellised ilusad tidrukud
on nagu Ulbed ja mitte ennasttéis, aga sellisedlélead. Ma ei oska seletada
seda. (Merilin,17 a)

e Julge, Uleolev akki ja uhke. /---/ Ma avan, et medsellised kontoritibid &kki, et
kannavad hasti palju krohvi ja on kuidagi siuks&hsid tahavad vélja paista voi
nii. (Anna-Liisa, 15 a)

Milles tapselt tsiteeritud tudrukutel sellised smbstekkisid, jaadb hetkel vaid
spekulatsiooni tasemele. Kill aga voib oletada,anisieed elemendid vaatluse all olevas

reklaamtekstis, mis neis selliseid seoseid tekiRiflian siinkohal leida paralleelseid
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elementeMaybellinéi ja Sportland reklaamis, mis vdisid tekitada vastumeelsust. &lim
andsid tutarlapse8portland reklaamis esitatud meeleolule hukkamadistvaid amguid.
Nii nagu kaks tudrukusmaybellinéi modelli puhul, leidsid kdik tidruku&portland oma

puhul, et modelli kaitumises on miskit, mis viitaleolevale suhtumisele ja kilmusele.

Mis kindlasti Sportland reklaamis poseeriva Jaagup Kreemi puhul esilebtubn tema
poos ja nadoilme, mis naivad véaljendavat Uleolek&wi analliiisida modelli olekut
lahemalt, leiame, et ta on fotol olekus, mis sumndataja allutatud positsioonile.
Vaatenurk, millelt modell kdnetab vaatajat, loolhaédduspotentsiaali. Kress ja van
Leeuwen (1996, 135) pakuvad valja tdlgenduse (wltd), analtitisimaks vaatenurkade
tdhenduspotentsiaali. Vertikaalse suuna puhul gantést siimbolilise véimusuhtega. Kui
vaatad millelegi ulalt alla, siis vaatad sa sedalsililise vGimu positsioonilt. Kui vaatad
millelegi alt tles, omab see sinu ule mingit stnilsvivdimu. Horisontaalse suuna puhul
vOib suhe seisneda seotuses voi eraldatuses selidston representeeritud.

e Ma eitea, selle Jaagup Kreemi pilk on selline idepuhke ja noh, ma ei tea... /--
-/ Mm, Uleolev. Ja selline, ma ei tea, mulle ei lsieduim. Mille poolest see
selline on siis™No see, kuidas see Jaagup Kreemi pilk on ja sioks.p selline,
ma ei tea, imelik. (Kadri, 14 a)

e Selle reklaami jargi utleks, et nad [sihtgrupi ikad] on kuidagi sellise Ulbe
suhtumisegaMille jargi sa seda aru saad®Sellesama Jaagup Kreemi enda
olemusest siin. (Elen, 15 a)

Tdlgendus Modelli k&itumine

Pakkumine/ideaal: kujutatud modell pakub ennast kui teatud klassi
vOi tunnuse idealiseeritud néidet, suunates pma

pilgu vaatajast kaugele eemale.

N&udmine/ihendamine(vordsus): | modell vaatab vaatajat otse, naeratades.

Noudmine/allutamine: modell vaatab vaatajale Ulalt alla, mitte
naeratades.
Noudmine/vérgutamine: modell vaatav vaatajale alt Ules, pea kallutatud,

naeratades voi huuli torutades.

Tabel 1, Modelli-vaataja suhtlustasandid (van Leeuwn ja Jewitt 2001: 31)

Oluline on aga markida, et ““v6im”, “seotus” , “dédatus” jne ei ole nende vaatepunktide

tdhendused. Need on puud kirjeldada tahenduspitalntanille peavad aktiviseerima
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kujutiste loojad ja vaatlejad. /---/ Teiseks, sutilsed suhted ei ole reaalsed suhted ning
tapselt see teebki vaatenurgast semiootilise reisstee voib “valetada’. Fotod voivad
sumboliliselt panna meid tundma end vordsena ireges kellel on tegelikkuses meie
elude ule arvestatav voim (nt poliitikud), vOi panmeid naima eraldatuna inimestest,

kellega me seotud oleme (Samas, 135).

Kirjeldatud jaotuse kohaselt vOib teha oletuse, Keeem suhtleb oma vaatajaga
vdimupositsioonilt, vaadates Ulalt alla ning roligs oma Uleolekut miimikaga, mis
viitab samuti sdltumatusele ning jaikusele. Kuiggybellinéi reklaamis on pdgusa ulalt
alla suunatud suhtluse kdrval vahe elemente, netmksid modelli tleoleku potentsiaali,
ei sa vélistada, et konkreetsel juhul paasesid mestd elemendid domineerima ning
modell mgjus vaatajatele korgilt.

e Modlemad on tdsised, siis tunnevad ennast ka ebavaligan6lemad modellid.

(Anna-Liisa, 15 a)

“Piltide, millel kujutatud osalejad vaatavad otseataja silmadesse, ja piltide, mille puhul
see nii pole, vahel on fundamentaalne erinevus. d€itatud tegelased vaatavad otse
vaatajat, vektorid, mis saavad alguse tegelasteigil Uhendavad nad vaatajaga” (Kress
ja van Leeuwen 1996: 122-123). Viisil kuidas mdldm@odellid ulalt alla julgelt
vaatajale otse silma vaatavad, kujutleks vast el tdepoolest enesekindlat ja julget —

ning miks ka mitte korki — inimest.

3.2.3.2 Kujundus ja reklaamistrateegia

Jargmiseks on erinevate kujundust ja reklaamisiggd ihendavate kategooriate raames
esitatud intervjueeritud tutarlaste tahelepanekudirvutades neid semiootilise
visuaalanallitisi tulemusel esile toodud potentssalddhendust loovate seostega.
Selguse mottes ning kdrvutamaks kahe reklaami wiBig vaadeldakse praegu kaht
analtusitud reklaami eraldi, tuues need siiski kokikise alapealkirja alla. Usutavasti

tulevad sedasi paremini esile erinevused, mis kidtueid reklaame vaadates leidsid.

Eelmistes peatikkides oli juba juttu modelli isikihelepanu puldvast rollist, seega

siinkohal seda teemat ei korrata. Markida tulekd vet Gihe olulisima reklaami kujundust
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ja strateegiat puudutava elemendina nimetasidkenmieeritavad pildil kujutatud

inimest, r6hutades tema rolli reklaamile tahelep@mobamisel.

Nudd tulevad vaatluse alla edasise retseptsioohgjukumdjutavad elemendid, mis
muutuvad oluliseks siis, kui vaataja esmane talslepon juba saavutatud. Kui
Sportland reklaamis on esmaseks tahelepanutdmbajaks tumidell, mis tltarlaste
sOnul ka oma eesmarki vaga edukalt taidab, siiBsed on sellele jargnevad sdnumid,

mis modellist l&htuvalt vaatajani jduavad?

Kontakt
Seminaritods pustitasin hipoteesi, et tulenevadgup Kreemi kehahoiakust ning

vaatenurgast vaataja suhtes, mida omakorda toetah tohutatult vaba ja “iseteadlik”
poos, mojub Kreem auditooriumile enesekindla, edliku ning voimalik, et ka pisut
uleolevana. Seejuures vdib taolisel poosil ollaneigatiivne kui positiivne mdju. Uhtpidi
toob Kreemi enesekindlus kasu peibutusstrateegialees temast ihaldusvaarse ning
autoriteetse eeskuju. Teisalt vdib juhtuda, et tgmoasis ja miimikas véaljenduvad

emotsioonid mdjuvad auditooriumile pealetikkivattghkilmalt.

Intervjueeritud tutarlapsed rohutasid oma vastusteskdike modelli Gleolevana naivat
suhtumist vaatajasse, leides selle olevat ebamnveeldning ebadnnestunud

reklaamistrateegia. Nende sonul ei soovi nemad u=ganad ka eakaaslasi soovivat
lahemalt tutvuda reklaamiga, milles valitseb negaéi meeleolu ning millel kujutatud

modell mgjub térjuvalt.

e Ei no, siin tundub nagu oleks k&ik vaga hooletu.[J.aKreem] on ise ka siin,
kitarr kdes, tundub nagu oleks mingi rokkar. Kuskeastiku peal, tritab nagu
lahe olla, aga ta vaatab kaugusesse. Kohe nahta et ole hingega asja juures.
Ta nagu motleks millegi peale. (Elen, 15 a)

o Selle reklaami jargi utleks, et nad on kuidagiisellilbe suhtumiseglille jargi
sa seda aru saad3ellesama Jaagup Kreemi enda olemusestSamainisid, et
selles on paremad varvid ja siin Jaagup Kreem enli sulle pealeJah, mitte
et mul tema vastu isiklikult midagi oleks, aga keegi sulle naeratab sulle vastu,
siis on palju parem vaadata, kui et ta morni naoga Ei kutsu kill ostma midagi
(Merilin, 17 a)
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Sotsiaalsemiootikas on visuaalse representatsigauiiul réhk sintaksil. Ruumil
pdhineva semiootilise tiksuste puhul nagu kujutjaeathitektuur, seisneb see ruumilistes
suhetes, selles, “kus asjad on” semiootilises rayankas nad on joonte voi varvide, kuju

jne Uhtsuse abil ihendatud voi mitte.

Narratiivsed representatsioonid seostavad tegelasi “tegevugée” “toimumiste”,
dinaamika jargi. Kontseptuaalsed mustrid esitavadli® nende enam (ldistatus,
stabiilsete ja ajatute “olemustetgsency pohjal. Narratiivsed pildid on aratuntavad
vektorite kohalolust. Seevastu kujutised, mis ei sisalda orekd, onkontseptuaalsed
Nad defineerivad visuaalselt inimesi, paiku ja esemeid v@naliusivad voi
klassifitseerivadcheid. Kress ja van Leeuwen (1996) toovad véljanaged, mille kaudu
tuntakse &ara sumbolilised atribuudid: nad on telmgulesentatsioonis silmatorkavaks (nt
suuruse, varvi, valgustatuse poolest); nendeleatakge Zestiga; nad ei sobi kokku

Ulejaadnuga; nad on konventsionaalselt seostatubdiliste vaartustega.

Liikudes edasi reklaamis sisalduvate spetsiifiliatanmatribuutide juurde, pakkusin, et
Kreemile lisatud objektid, eelkdige kitarr, kuid kigetus ja ehted jne on konnotatiivses
seoses tema muusiku-imidziga, suunates soovitaganiist suunas, mis identifitseeriks
teda kuulsa rokkmuusikuna, kelle omaduste juurdelusad omakorda vabameelsus,
lohakus, pidudelembus — omadused, mis peaksid iegyona teismeealisele sihtgrupile.
Neidsamu elemente markasid Kreemi juures ka inteestud tidrukud, kuid suhtusid
sellesse veidi irooniliselt, mis on ilmselt seotudba varem kirjeldatud probleemiga:
nimelt pidas enamik tudrukutest tuntud modelli kasust reklaamis liialt tugevaks
manipuleerimiseks.

e Ja Stiinas on kuulsustest juttu.Jaa, hasti palju. Siis samas moest ja riietusest ja
igasugustest — Sportland ju on riiete ja jalatsiteod. Ja samas on spordist ja
muusikast, seda see kitarr nagu, noh, naitab éfadri, 14 a)

e Ongi noortele mdledud rohkem, jah. Selles méttesa éundub nagu rohkem...
noh, mingi kitarr ja juuksed lahti, natuke rokkabivselline, tundub kergelt
massumeelne voi nii. (Elen, 15 a)

Ullatavalt pidasid tiidrukud aga modelliga kaasnévaiiteid muusiku elulaadile
ebakohaseks, markides, et need on kontekstivalgeg kuigi vbivad sobida Stiina

teemaderingiga, on need ebasobivad konkreetsearaklontekstis.
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e Mida seal Uldse reklaamitakse? Kas sa said kohe,dwi sa reklaami vaatasid,
et mis seal..Alguses mitte. Esimene mote oli, et akki jalle mkogtsert voi... ma
ei tea, mis see Jaagup Kreem siia puutub. Seer kétar Siis vaatasin, et siin ol
Sportland kirjas ja mingid tossud. Siis sain arlegs) aga noh, ma ei tea, otsene
siuke, hmhh, mulle ei meeldililleks see kitarr seal siis tldse on, kui seal seo
ei ole?Muusikaga, &kki siis Jaagup Kreemiga ....Sportlapdes lastakse head
muusikat ka. (Kadri, 14 a)
e Raske aru saada kohe, mida seal reklaamitakse.tl&pdrka veel pealekauba —
see on selline spordipood, aga siin on mingid tékaaagi. (Merilin, 17 a)
e Aga oskad sa uldse pakkuda, miks see kitarr sinnldife on pandud tldse?
Tegelikult ma ei saa aru, aga ma voin oletada stllet Jaagupi parast lihtsalt.
Sest et ta on laulja ja vdib-olla jalle mingi tdbphnu parast voi... tegelikult
selline loll idee, sest spordiga see kokku ei |§k&rit, 159
Maybellinéi reklaamis kujutatud tidruku puhul kasutasid majeeeritavad rohkem
tunnustavaid sonu. Tunnistati, et vOrreldgsortland reklaamiga mdéjubMaybellinéi
oma meeldivama ning kutsuvamana. Modelli s6bradigunjulgustab vaatajat reklaami

suivenema, mitte ei moju eemalepeletavalt, naguupaldgeemi torjuv hoiak.

e No see modell nditeks on selline hasti sarav janglarne, samas mitte tlbe ega
selline... Hasti loomulik, tavaline. (Kadri, 14 a)

Mis aga puutub spetsiifiisematesse atribuutidédagbellinéi modelli puhul, siis neid
on ehk otstarbekam vaadelda Uheskoos taustaelel®mgatiterviku kokkusulandumise
teemaga. Keskne elemdviiybellinéi reklaamis naib olevat vesi ning sellega kaasdeva
konnotatsioonid niisutusest, varskusest, parlerstairast jne. Modelli isik jadb
seejuures vordlemisi tagasihoidlikku rolli kandvakgéhilised emotsioonid seob endaga
teda Umbritsev keskkond: taustal olev suurlinnti pihamistav vesi, parlendavad
veepiisad, saravad huulepulgad ning teemant-kongad. Seejuures seovad modelli
dlejddnud keskkonnaga ennekdike vaid tema huulésl,sobituvad keskkonda, milles
domineerib loodud niiskuse-sara taju. Huulte tdusfddb modell tervikuna
tagasihoidlikuks.

e Kas need asjad sobivad kokku, mis seal pildil argh, ma arvan kill, sest see
nagu on piisavalt suur ja rdhk on pandud huulteié,et nad paistavad silma
hasti. (Merilin, 17 &
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Nagu tédevad ka Priim&gi (1998) ja Bachmann (2008)vaja tarbija uskuma, lausa
tundma panna neid omadusi, mida vaidetakse reklaaahitootel olema. Isegi kui need
on ilmselgelt liialdatud, naiteks huulepulga niiskei saa kunagi vérduda veega, ei oma
see tahtsust, kuna tarbijale mitakse tunnet, eoootisimulti, enesetunnet. Reklaami
juures on oluline aspekt see, kuidas ta panebdug@past tundma ning kuidas ta tunneks

ennast reklaamitava toote omanikuna.

Emotsioonidele apelleeriva taktika tundsid inteegtitavad titarlapsed suurema vaevata
ara, seejuures pidasid nad viisi, kuiddaybellinéi reklaam konstrueeritud on, vaga
sobivaks nii sihtgrupi omadusi silmas pidades kaitdist esteetilist vaartust arvesse
vottes. Veel enam aga t6id nad esile selle, eti Kaybellinéi reklaamis on thendatud
paljud erinevad elemendid, on need omavahel sethise omaduse labi (siinkohal
niisutus, sara), mistbttu mdojub reklaam tervikunmgntugevdab soovitud muljet
reklaamitava eseme omadustest.

e Mis need tahtsad asjad siis on, mis siin esile toddn? Siin on esiteks see...
tootenimi, siis on kaubamark, siis on pilt, et ne,.. huuled on varvitud siin. Siis
need huulepulgad ise on ka siin niimoodi hastieesdodud. /---/Ja k&ik on
kuidagi omavahel Uhendusesah, just! K&ik... noh, miski asi pole uleliia, kdi
detailid on nagu Gigustatud. (Kadri, 14 a)

e Jaa, ta on suhteliselt loogiline, et siin on huuwlke@d, siis suu esile tdstetud. Siin
mingid teemandid, eksju, ,sarab nagu teemandidiksed tuled ja asjad. Ja noh,
siin on mingi vaike tekst ka, et kui sa tdesti adatiia kaane peale, et ,oh see on
paris huvitav”, siis sa void siit vaikse informaienikillu ka katte saadaAga mis
sa arvad, miks siin naiteks see vesi dN@ vesi ka ju peegeldab ja need veepiisad
siin ndevad ka vélja nagu teemandidja kas sa selle kohta oskad midagi elda,
miks siin see linnasiulett onNojah, see sérab eksju nagu teemandid. Jah, siin
mingi suurlinna vark ja et — ma ei tea — seda vditisas kasutada voi. See sobib
siia paremini ka kui nditeks mingi mererannatee(iden, 15 a)

Ka erinevate elementide Ulesanded antud kompositsoolid intervjueeritavatele
aratuntavad ning péalvisid ka enamjaolt heakskiifiitarlapsed seostasid véga hasti
erinevate elementide omadusi ning eesmarke ning tedle pohjal oletusi, mis mulje
valitud komponendid voiksid vdi peaksid jatma.

e Mis sa arvad, miks naiteks on see vesi siin? Siindateks need veepritsmed ja...
Sest et see huulepulk on ju Watershine — noh — @idson selle nimi, et see on
nagu sarav, et nagu, noh, nagu teemandid ja nagy wagu peegeldav ja siuke
ilus, sérav. (Kadri, 14 a)
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e Aga kas see pilt pigem jutustab mingit lugu voi bht... Lihtsalt pilt, ma arvan.
Selleparast, et mis see vesi siin naiteks... méstema elus peaks kujutama
endast?! Ongi selle toote jaoks just pigem. Etlsadepulk on vesine, mitte see
tudruk ei jookse labi vee kuskil keset New YoMar(s, 15 a)

Esile toodud elementide kdrval tekitas vastanutéaingast kdhklust taustaks olev New
Yorki siluett, kuid individuaalse seose vdi pohjusea selles reklaamis kasutamiseks
leidsid siiski kdik vastajad. Julgen seeparastayét hulga erinevate, kuid sama omadust
kandvate elementide kasutamine antud reklaamis stiagu end, kuna tekkivaid
konnotatsioone ei jaetud juhuse hooleks: kui molement ja&b vaataja poolt

defineerimata, katab selle tihimiku méni teine niakjaami sénum ei [Ahe kaduma.

e See linn — seda ma ei kujuta ette paris hasti, f@ksin taustaks on, akki oleks
tuhi olnud lihtsalt muidu. Aga see vesi on esitehkm selleparast, et nimi on
Water Shine ja teiseks kui sa pildistad, siis t#bjaarav ja laikiv. Ma arvan, et ta
teeb ilusamaks. Kui neid sarvaid veetilgakesi mledkis ta poleks uldse nii
mojuv. (Merilin, 17 a)

e See vesi vaga hasti sobib siia selle Water Shiagiglle nimega kokku. Naitab,
et mille parast ta parem vdib-olla on ja mis seed® nagu endast kujutab — et
seda veeldiget voi mida iganes. Aga see taust bmaiuke imelik. Need majad
sel taga, sellest ma ei saa nagu aru. (Maris, 15 a)

Saavutamaks soovitavat efekti, kasutatakse rektEsmierinevaid strateegiaid. Uks
vOimalus on vahet teha argumenteerivatel ja meelith reklaamidel. Argumenteerivad
reklaamid pakuvad motiive, miks osta teatud kaapgymenteerides ratsionaalselt nende
headele (konkurentide kaubast parematele) omadudtidelitavad reklaamid seevastu

apelleerivad emotsioonidele, huumorile ja meeleo{@ook 2001: 15).

Kui vee- ja niisutuse taju kinnistamine kandis askhis pigem argumendi rolli,
kinnitades huulepulga kvaliteetsust ja niisutavamadusi, siis New York'i siluetti
kasutamine reklaamikomponendina tdstatab kisimuseotsspoonidest, millega
Maybellingi reklaam plUab tarbijat vOrgutada. Milline on sé&ajutlus ideaalsest

tarbijast, mis kumaMaybellinéi reklaamist?

Seminaritods pakkusin, et too reklaam, olles Upellt veel vordlemisi tutarlapselik,
kuid avades ukse taiskasvanute maailma, pakub caudimile vélja glamuursuse ja
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suurilmalikkuse emotsiooni. Selleski osas kattusethinaritods pakutud oletused ning
Stiina lugejate tdlgendus. New Yorki peeti glamusede viitavaks ning seda fakti
omakorda positiivseks omaduseks.

e Vesi ja parlid, siin kérvardngad on hasti ndha.sSéee sarav toon selline... see
meik naiteks on kerge ...hasti loomulik ja kergga aiuke... hea. Ta on siuke
fancy, noh. /---/Aga samas siin tagapdhjal on ks selline linnasittle et... mis
see seal onNo Maybelline on New York'i... voi Ameerika firnfdY on hasti
populaarne linn, selline ka — glamuurne ja. Ja sewb voib-olla ka sellele, et
palju kasutajaid on ja et hasti populaarne. (Kadr a)

e Aga see linn? Miks see seal omikki, et kooskolastada kuidagi, et uhke linn ja
uhke véalimus. (Anna-Liisa, 15 a)

Tutarlapselikkus on teine oluline kategooria, nidlpddrasid tdhelepanu Stiinat lugevad
tudrukud. Kuigi margiti, et Maybellinéi reklaami puhul on mitmeti tegemist

taiskasvanutele suunatud reklaamide jaljendamigégdati siiski, et tegemist on selgelt
nooruslikkust ja tutarlapselikkust rohutava rekleggan — omadusega, mis tosteti
positiivsena esile vordlus&portland reklaamiga.

e No see [Sportland] on tdesti nagu sportlikum, eibxdla on see tbesti sellele
firmale omasem. Aga mulle meeldib see [Maybellirjkem, see on nagu
lahedam. See vdib-olla naitabki, et see on mingribualik ja nii. Aga jah, see
ongi natuke naiselikum kujundus ka, et see on mhkerukutele mdeldud. (Elen,
15 a)

Sportland reklaami taustaelementidest on otstarbekam radk@rdlusesMaybellinéi
kohta o6elduga. Esmalt tuleks maéarkida, Spportland reklaam sai kujunduse poolest

vastanutelt ebasoosiva hinnangu.

Sportland reklaamis domineerivad noorteparasusele, impgsgele ning vabadusele
viitavad jalatsid, mis on pdrandale laiali pillutughlatsite taoline paigutus koos modelli
poosiga, toob kujutisse dinaamilisust. Ka Kreemaktiivses poosisUks ilmselgemaid

marke nii neile, kes Kreemi teavad, kui ka neiles knitte, on tema kaes olev kitarr.
Esimestele niisiis denoteerib kitarr seda, et Kreesineb reklaamis iseendana, st
muusikuna,; teistele aga aitab luua kuvandit roldtaBeda pilti aitavad luua muidugi ka
teised elemendid Kreemi valimuse juures — temavégiongud kdel ning rinnal, kde- ja
kaelaehe, pikad juuksed, omalaadne sark. Kreenmimudé loodud lugu toetavad ka
elemendid tema Umber: valgustid, mida vOiks pidadéostuudios vdi lavalgi
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kasutatavateks. Seega on sdnum: muusik poseerimdaseetavapéarases keskkonnas. Ja
kuigi taustaks on valge sein, annavad need Ukgiletailid vaatajale piisavalt juhtldngu,

joudmaks sellisele jareldusele.

Vast ehk ulevoolavalt piiridest lahtititlemist roautSportland reklaam sai antud juhul
intervjuu kisimustele vastanud tidrukutelt negaéivhinnangu. Seejuures on oluline
mainida, et ka vastanute seas oli neid, kes todesi&portland reklaami puhul on
tegemist vaga spetsiifilisele sihtgrupile suunatelaamiga — puldes seega moneti
pehmendada enda negatiivset hinnangut. MargitiSpartland reklaam sobiks enam
sportlikele tiutarlastele. Samas tegeleb kaks inteeritavate sekka valitud tldrukut
aktiivselt voistlusspordiga (Kadri on 2007. a Egsrim ratsutamise kolmevdistleja nii
juuniorite kui noorte vanuseklassis) ning Uks tamtsega. Seega ei saa véita, justkui
oleks tegemist spordikaugete tutarlastega, kelggde reklaam suunatud pole. Siiski

nimetatud sihtgrupi hulka nad end ei arvanud.

Sportland reklaami elementide kokkusobivusest kdneldes tilidrukud esile liigse
“mura” — reklaamis sisalduvad elemendid ei Uhildwrhooniliselt vaid tekitavad vaatajas
segadust. Uhtne sdnum ei ole selge. Samuti tusidst@idrukud raskusi leidmaks
loogilisi seoseid erinevate pildil olevate objektidahel.

e Ja siis seda, et siin on nii palju erinevaid agis on nagu kokku viidud, aga
millel pole tegelikult mingit seost. See on mirgsé¢ pohimdttega tehtud, see
Sportlandi reklaam. Aga Maybelline’il on kdik nagmavahel seotud, kbik laheb
kokku niimoodi ilusti ja on hasti selline vaatamatduv. /---/Et need kdik nagu
rbhutavad Uhte asja..Jah, see on pohiline. Ja samas siin on olemas ikdok
lihtsalt vaiksemalt veidi ja samas ta on olemampidi, et ta tldpilti ei sega, aga
ta on vaga hasti naha. (Kadri, 14 a)

e Siin [Maybelline’il] on pdhiline nagu rohkem valf@aodud, taust on udusem. Aga
siin [Sportland] on taiesti tks pilt lihtsalt, migtmidagi olulisemat ei ole vaga.
(Anna-Liisa, 15 a)

Antud juhul on keeruline jareldada, k&portland reklaami loojad on tdepoolest
lialdanud omaduste, mis traditsiooniliselt ilmestd nooruslikkust, kuhjamisega
reklaami vdi on tegemist siiski individuaalsete istekte esiletulekuga. Kuigi

stvaintervjuu on sobiv vahend toomaks esile saithdggpimustreid erinevate indiviidide
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retseptsioonis, ei kiirustaks ma praegusel juhuklgiuste tegemisega, arvestades

kaesolevas t60s anallusitud valimi suurust.

Paigutuse roll

Kill aga leidis kinnitust seminaritoos esitatuddeji et — kokkuleppelise nimetusega —
Sportland reklaami puhul jadb ebaselgeks, mis on reklaabjekd — kas selleks on
Sportland kauplustekett, Sketchersjalandud voi veel miski kolmas. Seminarit60s
plddsin sellele kiusimusele lahendust leida, analégsreklaamielementide paigutust,
tuginedes Kressi ja van Leeuweni (1996) esitatustugele, mis kirjeldab, kuidas
stmboliliste elementide informatsiooniline vaaravaldub nende paigutuses konkreetses

kompositisoonis.

Modelliga kaasnevate siimboliliste atribuutide hulkieks arvata k&ketchersi logoga
kingakarp, millele rokkar oma jalga toetab — vaddel modelli poosi ning kogu
reklaamkujutise kompositsiooni, on see selgeltkdskseid elemente. Tundub aga, et see
element kas ei olnud piisavalt selgelt esile toodddei osanud auditooriumi esindajad
sellele piisavalt tdhelepanu poorata. Seega tek#asstanuis segadust kiisimus, mis on
kdnealuse reklaami puhul reklaamitav objekt: kas safleks Sketchers jalandud,
Sportland kauplus vdi mélemad.

e Kas sa said kohe aru, kui sa reklaami vaatasid,neis seal...Alguses mitte.
Esimene mote oli, et &kki jalle mingi kontsert vGna ei tea, mis see Jaagup
Kreem siia puutub. See kitarr ja... Siis vaatagh,siin oli Sportland kirjas ja
mingid tossud. (Kadri, 14 a)

e Kas seda reklaami vaadates on kohe lihtne aru saadala seal reklaamitakse?
Jah, on kdll. Ei, tegelt ei ole ju! Oota, need anhpopis mingid jalandud! Isver
kall, nGUd alles 16i pahe, et... Siis ta ei olelldilti 6nnestunud reklaam Uldse. /---
/ Ma métlesin ka, et nagu Sportland... vaatasirmartland ja riided, siis ,Ups!”
jalandud kaMida nad siis sinu arvates on tahtnud reklaamid&®a arvan siiski,
et neid Sportlandi jalandusid ikka. Aga voib-olla nad tahtnud lihtsalt mingit
uUldist reklaami teha, et seal on nii jalandud kai ided v6i. No kui seal ainult
jalandusid tahetakse reklaamida, siis see ei aliséilbnnestunud. (Elen, 15 a)

e Kas sa saad seda reklaami vaadates kohe aru, midersklaamitud on?Ei saa.
Et siin on kull mingid botased ja ,Sportland” ja @emingi firma ja ma ei saagi
aru tapselt, kas see ongi ainult jalanbude pood miks seal ,Sportland” on
kirjas ja miks see teine nimi on — et see on tkgklisuht segane. Ma ei saa
tegelikult mitte midagi aru, et kuhu poodi ma uladsmema pean voi mis firmat
vaatama. (Maris, 15 a)
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Kui kasutada Kressi ja van Leeuweni (1996) pakyaadust, ndeme, &portland logo
asub kujutise kui terviku kontekstis perifeerseasallehekilje aarel. Samuti on logo
pOoratud ning asetseb vertikaalselt, mis teeb teigemise veelgi raskemaks, samas on
ta, olels lehekilje Glaosas, “Ideaalse” positisboBeevastuSketchernslogo on nahtav
mitmes kohas ning asub mélemal juhul ka tsentng nemale on juhitud ka modellist
alguses saavad vektorid, kuid paikneb vasakulantid, vana postitisoonil Samas ei ole
kumbki Sketchers logodest samuti esiletiikkiv, kuna osa suuremg&ib poolenisti
modelli seljataha, kuid arusaadav on kiri siiskipghteine asub kull esiplaanil, kuid
samuti vertikaalasendis.

e /---/Kas see on Sportlandi reklaam vdi hoopis Sketchgeatatsite oma?Hea
kisimus! Ma pakun kull, et Sportlandi, sest siin $portland suurelt ja see
Sketchers on selline vaike firma seal juures. (Anisa, 15 a)

Vaadates modelli kui reklaami keskse objekti paigutning seda, kuhu on seatud
reklaamitavad jalandud, meenub Kressi ja van Leaujyaotus reaalne-ideaalne, mis
vastandav pildi alumise ning tlemise kilje. Kuigimapilgul pole see tolles reklaamis
vast margatav, siiski erinevaid pildielemente jande omavahelisi seoseid vaadeldes
naeme, et pildi keskne objekt on modell, kes abegskeli tla- ning keskosas. Samas
tdmbab tema otsene silmavaade réhu tUlemisele dadtieraamistavad Uhtseks tervikuks
kummalgi pool asetsevad statiivid ning alumise ipgdd moodustavad laiali paisatud
kingad, mis on kaootilisele paigutusele vaatamatawahel seotud ning eraldatud pildi

Ulejaanud komponentidest.

Lingvistilise sBnumi taoline hajutamine ning JaagHpeemi esiletdstmine annab
tunnistust sellest, et tolle reklaami moju peaksldwma eelkdige konnotatsioonide
loomises, mitte pelgalt info edastamises — eeldatalet tarbijale on reklaamitavad
kaubad juba tuttavad.

e Sportlandil poleks vaja ennast reklaamida ka niljypaSee on ju niigi tuntud ja
vaga vale reklaam minu meelest. (Kadri,14 a )
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Maybellinéi puhul tuleb mérkida, et pildi komponendid on askkult Uhte seotud vee-
elemendiga, mis piiritleb reklaamisisese- ja valieskkonna. Termirraamistamin@
viitab sellele, et kompositsiooni elemendid voivalh antud kas eraldiseisvate tksustena
vOi olla representeeritud kokkukuuluvatena. Tesiaadega raamistamiridendabvoi
eraldab (Kress ja van Leeuwen, 148-149). Kaesoleval julluéndab vesi Ulejaénud
reklaamiosad tervikuks.

e Mis motted voi marksdnad sul veel pahe tulevad, kai vaatad seda.Shn on
hasti kdik esile toodud, mida on vaja tuua ja dishe on naha, mida on
reklaamitud, mitte ei pea mdtlema siin tikk aeganisasja. (Kadri, 14 a)

e No erinevusi on ikka palju. Nad reklaamivad kindilasinevaid asju. Ja minu
meelest on see siin (osutab Maybelline’i reklaajrole ikka palju paremini esile
toodud kui selles (osautab Sportlandi reklaamiMa ei saa aru, mida nad siin
[6ppude-I6puks siis reklaamivad, et kas riideid pdandusid voi. — ei saa aru,
mida reklaamitakse.(Elen, 15 a)

e Kas sellest reklaamist on kohe hasti aru saada, amréklaamitakse voi..Jah!
Jah. Seepaérast, et juba selle modelli huulteleh@ha kohe, et just on toonitatud
neid huuli. Ja kui teisele poole vaadata, siis @ech huulepulgad siin &ares, siis
ei ole eriti raske aru saada kull, jah. (Maris, &b

Lingvistiline sdnum

Tahelepanu vaarib kindlasti ka lingvistilise sénuming visuaalse Uhendamine, mis
tugevdab soovitud muljet. R. Barthes (1977) nimepldilist s6numit ,holjuvaks
tahistajate ahelaks”. Visuaalne keel on liialt elydéceetne, “hdljuv ahel tahistatavaid”.
Seeparast “on igas uhiskonnas valja arendatudvathtehnikad, et “fikseerida” héljuvat
tahistajate ahelat /---/. Lingvistiline sénum orsiileid tehnikaid” (Fiske 1990: 110).

Lingvistilisest sOonumist raakides on olulineaubasimbolimdiste, mida Priimagi
(1998:138) defineerib jargmiselt:

Kaubastimbol (kaubakarakter) — inimesed, linnud,mad vm objektid, mida kasutatakse
toodete reklaamimisel (ka kaubamdrgnina). Kaubd#karia Uks Ulesandeid on “kinnistada
reklaamivdtjasse konkreetse kaubaga seoses tedtmsiivne meeldiv aisting, mis juhuslikult
taastekkides alati meenutaks ka seda kaupa” (Ryiitr#8: 138).

Kaubasimboli ja reklaamitava objekti vahel tekiblise seos, et Uksikuna ilmudes
kaubakarakter ja reklaamitav objekt kutsuvad esdenaseid elamusi ja meenutavad
teineteist. K&esoleval juhul sisaldab aratuntaeatlasiimboliSportland logo. Peamine

aratundmist eeldav element on mdlema reklaami psifaki logo ja kaubamark.

8 (Ingl k framing)
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Barthes eristab lingvistilise sénumi puhul kahtneviat funktsiooni seoses visuaalse
tekstiga:ankurdu$ ja vahetus® (Barthes, Rhetoric of the Image. 1977: 38-41).ti=s
margib, et toimunud on muutus teksti ja pildi selsetNimelt kujutis enam ei illustreeri
mitte sOnu, vaid nidd on sbnad need, mis on —tstnuselt — teksti suhtes parasiitsed.
Teksti Glesanne on konnoteerida pilti, “kirendadsgda tUhe vO6i mitme teise jargu
(konnotatiivse) téhistatavaga (Barthes 1977). Madeet puhul lisaktakse s6numi
tadiendamiseks uusi tdhendusi; ankurdus edastab gahendusi teisel viisil, tekst

lisandub pildile ja fikseerib viimase tdhendust.

Pohjus, miks ma eelnevalBportland reklaamis reklaamitava toote nimetamisel
kahtlesin, on see, et antud reklaamis puudub taiendhgvistiline sénum, ainus

sedalaadi infoallikas osportland kaupluse ningSketchergalanbude logod. Seevastu
nadivad need olevat muidu tagasihoidliku reklaamstal elemendid, mis antud reklaamis

hasti silma jaavad.

e Kui ma nii vaatan, siis need jalandud paistavad unaghkem esile toodud. Siin
on see Sportland ka [logo], et see siis vdib-o#idlj niimoodi...Et jadb nagu
silmanurgast siis..Jah, et kdige rohkem vdib-olla jaabki Sportlandyjau nagu
ei jaagi. (Elen, 15 a)

e Kui sa seda reklaami vaatad, kas sa sellest saadhek@ru, mida seal
reklaamitakse?Jah. Nagu firma varki voi kirjeldusi. Enamjaolt galatsid.
(Anna-Liisa, 15 a)

e Kas sul on veel mingeid motteid selle reklaamigases?Ma ei tea, nii erilisi
vist mitte. Aga naiteks, mis see siin on? (osutatlikule Sketchers kaubamargi
logole). N&e, siin on see nimi Sketchers, ja siin keSee on nii mattetu! Ma ei
tea, see on nii imelik reklaam. See vOiks nagueohklla Ghele asjale suunatud,
mitte niimoodi on nii pillutult kuidagi. (Elen, 1%

Maybellingi reklaami puhul vdib vaita, et lingvistiline sdmu tdepoolest kinnitab

tdhendusi, mis tekivad visuaalse teksti pohjal. 6&val juhul juhatab tekst meid selle
juurde, et tegemist on tbepoolest New York’'iga,niiades seega toote eksklusiivsust.
Teisalt jallegi suunab ta meid omakorda pildistass@numit otsima, sdnades ,Avasta

sulateemantitessE kastetud vee-peegeldusega varv!”.

? ingl k anchorage
Wingl krelay
1 NB! Kirjaviga reklaamis, olema peabemantidesse
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Maybellingi puhul tidrukud lingvistilisele sénumile paljuitélepanu ei pé6éranud, kuid
ilmselt vbib Uheks pbdhjuseks olla ka see, et otsestle kohta intervjuu kavas kisimusi
polnudki. Kujundusest radkides tuli see pogusakisesile:

e Tegelikult siin on see ka, et siin on vaikesesakimdne asja kohta. Et suurelt
nagu naidatakase see pohiteema &ra, aga mina i#dsekkaks lugema neid
vaiksemaid kirju siin. (Elen, 15 a)

Kill aga taidabMaybellingi reklaamis leiduv lingvistiline sénum hasti ankrolli,
kinnitades visuaalsest kujutisest saadud sGnundittekss tekstildik ,E-vitamiin niisutab
huuli stigavamalt kui eales varem. Huuled tunnevad lui varskelt vette kastetud”
kinnitab eelnevalt tehtud jareldusi, ainult et &&pnas valjendatuna annab see just kui

garantii, kindluse, et meie ootused osutusid tdeks.

Kompositsioon
Kahe vaadeldud reklaami puhul markasid intervjuedrilugejad palju erinevusi

reklaamide koostamise strateegiates. Uks teema, ke alla tuli, oli reklaamis
kasutatav elementide kompositsioon ning kisimugestelkumb strateegia ttdrukute
arvates vaatajale parema mulje jatab — kas reaalgailma dimensioone jargiv
reklaampilt vbi kollaaz, milles on Uhendatud kaulgaks, modell ja muud elemendid

viisil ja suurustes, mis ei vasta reaalsusele.

Kéesoleval juhul vdrsus nimetatud diskussioon kahalliisimiseks valitud reklaami
taustalt, mille kohta on ka juba teada intervjueeate eelistusedportland reklaamile
oli titarlastel mitmeid etteheiteid, seevastu visdktSportlandga palvisMaybelling i
reklaam tunnustavaid hinnanguid. Seetdttu on kasdéeal juhul keeruline eristada
tudrukute Oldist suhtumist konkreetsest eelistuaetid kahe reklaami puhul.

e No see [Maybelline] on kenam, aga see on ka kiretedee on retuSeeritud, siin
on need taustad ja kbik need asjad. Selles motiesee teine [Sportland] vdib-
olla tdesti loomulikum. (Elen, 15 a)

e /---/Ma arvan, et see [Sportland] on liiga poseadt See on selline tiupiline
reklaam. Et vaata, kui siin [Sportlandi reklaamish need jalandud pandud
maha, siis siin [Maybelline’i reklaamis] need [heplulgad] nagu lihtsalt
holjuvad siin Umber. Selles suhtes on selge kohesee on reklaam/---/
Tihtipeale need sellised kollaazidega reklaamidpokuptiidvamad ja ilusamad,
noh, reklaamilikumad. Sest reklaam peab olema #is, muidu ta ei mdju ju.
(Merilin, 17 a)
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Kui kahe reklaami vordluses leidsid vastanud téagséd endale kindla eelistuse, siis jai
domineerima siiski arvamus, et ennekOike soOltublasgki mojusus konkreetsest
lahendusest, mitte Uksiku strateegia kasutamigestasutamata jatmisest.

e Aga kuidas sa suhtud sellisesse kombineerimis3&ad, ma... reklaami puhul
vaata, see peab ju olema selline silmatorkav jéessé tausta silivenetakse vaga
vahe tavaliselt ja peaasi on, et kui sa vaatad gadsad aru, mida siin muuakse.
Ma arvan, et keegi ei stiivene nii vaga pingsalt,unagna seda praegu vaatan.
Tavaliselt pooratakse jargmine lehekilg kohe edasi Et ei peagi olema
loogiline, et keegi vaatab naiteks, et miks Jaadugtarr on ja... Jah, et peab
olema suurelt kirjas, et mis firma on ja peaksidi @aama, mis siin mudakse.
Need botased. Kas siin miuuakse botaseid? Et maaenagu aru..Et jah, kas
siin reklaamitakse botaseid vdi SportlandiV.6i kitarri! (naerame) Jah, siin
[Maybelline] on konkreetselt 6eldud Maybellinenson huulepulgad ja kdik ilu
ja vark. Siin ei ole rohutatud ka naiteks neid lddngaid. Tegelikult siin ei
markakski kohe neid otseselt. Vaatad, et jah, viigad laikivad huuled — ja
jargmine lehekiilg kohe. (Maris, 15 a)

Konkreetsest kasutatud strateegiast olulisemakdi gst¢eetilist meeldivust: rohutati
reklaami tldmulje olulisust ning varvide moju. Lahat kirjeldamist leiavad tudrukute
eelistused reklaamide osas viimases peatikis, kugittu sellest, millised on nende

ettepanekud hea reklaami loomiseks.

3.2.33 Kontekst

“Kontekst mojutab, kuidas me kujutist vaatame, l|&alle, et konstrueerib teatud
ootuseid” (van Leuwen ja Jewitt 2001: 72). Teisélkeb kiisida, miks vaataja pilti
vaatab, millist informatsiooni v6i naudinguid nat$ivad, kuidas nad kavatsevad kujutist
kasutada, kas nende tegevus on eesmargiparane it¢@i atc. Jargmine kisimus on,
kuidas kujutis sinna sai. See probleem nihutab téelepanu sellelt, kuidas me kujutist
kohtame, nende loomisele teiste poolt ning laiabtamisele — teiste kavatsused ja
motiivid ning institutsionaalsed ja teised sotssadl kontekstid, k&sud ja piirangud, milles
nad todtavad (Samas).

Antud juhul s6ltub viis, kuidas tdlgendada tudrukuitlusi paljuski sellest, milline on
taust, milles vaatluse all olevaid reklaame kohsg¢alii mdnelgi juhul vétsid kisitletud

ise, kisimustele vastates arvesse, et tegemistirorlt ajakirjas Stiina sisalduvate
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reklaamidega. Naiteks tdlgendasid nad potentsiaatddaamide sihtgruppi lahtuvalt
Stiina lugejate keskmisest vanusest, samuti oskasd esile tuua reklaamiloojate
kavatsusi, pdhjendades seda Stiina ajakirja exggarSamuti hindasid nad &portland
reklaami moju vaheseks, tulenevalt faktist, et beigeon tidrukutele suunatud ajakrjaga,
samas kuBportlandnéib olevat suunatud poistele.

e Kui ma nuud vaataksin ja ei teaks, et see on Stjisae Sportlandi oma, siis ma
arvaksin, et see on poistele rohkem. (Maris, 15 a)

e Kas see reklaam sobib Stiinass®®nu arvates vaga ei lahe sinna, sest see on
nagu poiste reklaam ja poisid Stiinat kill nitdod. (Anna-Liisa, 15 a)

Enam kui oskasin mina seminarit66s tadhelepanu pédréhutasid intervjueeritavad
mdju, mis on reklaami paiknemisel ajakirja seegj8ees tdid nad esile naiteks selle, et
moni reklaam on sattunud lihtsalt ebasobiva koreepeNaiteks oliSportland reklaam
korvuti mitmelehekdljelise intervjuu viimase lehdkiga, mis oli sarnaseBportlandle
heleda kujundusega ning temale jargnes kohe St#hal olev poster.

e Aga minu meelest on see [Sportland] vaga vale kpbkale paigutatud ja....
(Kadri, 14 a)

e Samas kui ma praegu métlema hakkan, siis kui nisilmseda [ajakirja], siis ma
lihtsalt keeraksin siit lehe edasi. (Elen, 15 a).

e Ma ei tea, ta on kuidagi naljaka koha peal ja... 3 sellise koha peal, kust
tavaliselt kipud lehti edasi lappama. Et kohe pokéirval ja... keerad hoopis
lehte ja vaatad seda postrit. (Kadri, 14 a)

Teisalt tunnistasid nad, et kuiljflaybellinéi reklaam asub esimestel lehekilgedel ning —
nagu iga teise reklaami puhul — on kerge sinnarggivata lihtsalt lehekiilge p6orata, on
sellel asukohal siiski eelis teiste ees. Niisiisnistasid ka tudrukud ise, et reklaamiostjate
poolt hinnatud reklaamipind ajakirja esilehekilgedepoolest teenib oma eesmarki.

e Vdib-olla see [Maybelline] reklaam mdjutab ka rohkesest ta on siin alguses,
mitte kuskil vahepeal. Et kui ma naiteks néen [gisutab Sportlandi reklaamile]
reklaami, siis ma keeran lehe kohe Umber ja eiagiageda. (Elen, 15 a)
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3.2.4 Intervjueeritavate nduanded meeldiva reklaamioomiseks

Kéesolev teema jai paigutuselt viimaseks, sestdmiske valtimiseks on hdlpsam teha
vaatluse all olevate reklaamide kohta uldistavaidelgusi siis, kui spetsiifilisemad

aspektid on analuisitud. Seega sisaldab peatlldaédlde reklaam sihtgrupile” intervjuu

kisimustele vastanud tudrukute arvamusi selle kohtdlistest elementidest peaks
koosnema reklaam, mis nendevanustele ning neiteast& huvidega tudrukutele kdige
meeleparasem oleks.

Kuigi esteetiline meeldivus on vaga individuaalregeigooria, tulid vastanute utlustest
esile teatud kattuvad arvamused, mida vOib siinkéldistustena vaadelda. Jargnevalt
kirjeldan veelkord kokkuvétvalt hea reklaami juurkieuluvaid omadusi, mida tidrukud

intervjuu valtel olulisena réhutasid.

Esimene ning tudrukute poolt kdige enam mainityseksreklaami puhul on kujundus.
Kujunduse juures peeti kbige olulisemaks varve, moleksid r6dmsameelsed ja
nooruslikud ning tdmbaksid sellega ka tahelepaties samas esteetiliselt meeldivad. Ka
rbhutasid nad, et on oluline, et reklaami kujunahisoleks liialt killustatud — koik

elemendid peaksid sulanduma tervikuks, kandes titpeaali.

e Varvid! Varvid! Varvid ja loodus, ma arvan. Sellitmdulik ilu pigem. Stuudio —
nagu siin on need lambid ja kbik — ei mdju mullésél Huh, ma ei kannata sellist
asja Uldse millegipérast. (Maris, 15 a)

e Ma arvan, et just varvid — kuigi ka mustvalge omikoérd huvitav —, aga selline,
kus on |Idbusad toonid — see hakkab rohkem silmexrilji 17 a)

e Jah, et peab olema suurelt kirjas, et mis firmajapeaksid aru saama, mis siin
midakse. (Maris, 15 a)
Antud juhul arvamust avaldanud tudrukud hindasicanennaiselikkust réhutavaid
reklaame. Kill aga ei hinnanud vastajad reklaarhuptheaks omaduseks valjakutsuvust
vOi naiteks noorteparast ja massumeelsust toonstugaliselt oodatud “lahedale”
sOnumile kandsid need tdrjuvat ja tleolevat suhstimi

e Jah, mitte et mul tema vastu isiklikult midagi slekga kui keegi sulle naeratab
sulle vastu, siis on palju parem vaadata, kui eintarni ndoga on. (Merilin, 17 a)

Seejuures ei tunnustanud tldrukud I@portland kasutatud strateegiat, mida
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reklaamiteooriatele tuginedes voiks pidada efekdks votteks. Vastajad pidasid tuntud
modelli kasutamist manipuleerimiseks ning taunidgightud inimeste kasutamist

reklaamieesmarkidel.

e Mulle tundub just, et see on kuidagi vale, seedusie kasutamine reklaamides.
(Anna-Liisa, 14 a)

Kuigi tanapéaeva reklaamides on fookus nihkunud gielgpfo edastamiselt kaudsetele
mojutusstrateegiatele (Bachmann, 2005), kurtsidukied, et just selgus ja info on see,
mida kaasaegsetes reklaamides napib. Nende jaeks oluline saada teavet toote hinna
kohta, saada teada, kust mingit eset osta saabbaunmilikult ka kauba omaduste kohta.

e No nditeks see siin. (Osutab pildile). See on k#igla teine stiil, aga seal vbiks
olla, noh, mitu siukest noort tidrukut, kellel er//mingid riided selga pandud ja
mingit teatud siukest tldpi tadrukule. Teksad t&itevlingi pluus sinna juurde
pandud ja siis on erinevat moodi igasugu asju kombiitud. Noh, et teatud
teksad, teatud jalatsid mingi pluusiga, siis jdkgstsuguse pluusiga. Hoopis teine
stiil nagu kujuneb vélja sellest. Et... siis onrad juures ja et kust midagi saada
voiks ja ... /---INii et siis sinu arvates ei piisa sellest, et oldkdsalt selline ilus
ja sumpaatne reklaam, et rohkem informatsiooni ofekvaja ja...? No
informatsiooni, samas ta oleks selline lihtne, h&stigelt arusaadav, et mida
naidata on Uritatud. (Kadri,14 a)

Kdikide reklaami aspektide juures réhutasid tiddiKintsust ja selgust, markides, et
reklaami ei tohiks Ule koormata ning seejuures lek halb, kui proovitaks mond
varskemat ideed vastukaaluks igapaevaseks kujurstiiligh kosmeetikareklaamidele.

¢ Mm... minu meelest, tegelikult ei pea alati olemiéist siizeed seal, ta peab olema
siiras lihtsalt ja selline... noh, saad aru, mida @hetud 6elda lihtsalt. (Kadri, 14
a)

e Ma ei tea, see on nii tudpiliseks muutunud. Hastjuad reklaamid naevad
sellised valja, et midagi tdsiselt erilist ei ol&kipsmetussi reklaamid on
samasugused ja. (Anna-Liisa, 15 a)

e /---/ Tihtipeale need sellised kollaazidega rekla@non pilkuptitidvamad ja
ilusamad, noh, reklaamilikumad. Sest reklaam pedaina ilus, siis muidu ta ei
moju ju. (Merilin, 17 a)

Stiina lugejad ootavad reklaamiloojatelt uusi javitavaid ideid ning rohkem ausat toote
omadusi kirjeldavat infot, taunides manipuleerimi®te, nagu tuntud modelli
kujutamine, kasutamist. Ulevaatlikumalt vdtab afdaldsas esitatud tulemused kokku

diskussioonipeatukk.
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4. JARELDUSED JA DISKUSSIOON

Peatuki “Jareldused ja diskussioon” eesmark on isglolate analtusitulemuste
esiletoomine ning nende Ule arutlemine. Tulemusideidakse selles jarjekorras nagu
need esinesid analuusiosas, kuid kasitletud ondatdtdn uurimiskiisimustest tulenevalt
t00 kontekstis olulisemaid aspekte.

4.1 Stiina lugeja vastanute nagemuses

Intervjuudes kirjeldasid vastanud tudrukud seddiekenende arvates Stiina ajakiri on
modeldud ning kes seda lugeda vdiksid, nii otsed@nuka kaudselt, analiitisides, keda
voiksid kdnetada ja kellele sobida vaadeldud akial.

Lahtuvalt vastustest selgus, et Stiinat tuleks koike kasitledagi tudrukute ajakirjana
ning vBimalus, et sihtgrupi sekka ka poisse sasilple tdenaoline. Seepérast lugesid
vastanud tudrukud ka reklaamid, mis tundusid olesatinatud poistele, otsekohe
kdnetavaks kedagi teist, kui Stiina tuupilist legejVanuse osas tddesid tidrukud, on
Stiina kbBnetus sobiv kdigile neile, kes mahuvadneiea piiresse. Kdige tdenaolisemalt
on Stiina lugeja 12-17aastane, kuid vOimalikukstipeet ajakirja loevad ka veidi
vanemad vdi pisut nooremad lugejad. Stiina lugejalesnise east tlemineku piiriks
ilmnes olevat see, kui asutakse lugema ajakirjar@pslitan, mis oli naisteajakirjadest

ka ainus, mille lugemist vastanud markisid.

Kuigi ajakirja Stiina reklaamides ning sisuski vddda marke sihtgrupi taiskasvanute
maailma integreerimisest, oli Stiina tidrukute #éses siiski pigem n-6 lapsepdlve voi
teismeea element. Mitmete tldrukute poolt esilgetid vordluses Cosmopolitaniga

iimnes, et Stiina tajumist lapselikumana toetablreeaaiksem reklaamide hulk, mis
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viitab osaliselt taiskasvanulikkust rdohutava tarlsmmailma piiratud kohalolu, ning

loomulikult teemadevalik, mis Stiinas on noortegéra.

Kuid ka Stiinas hindasid vastanud seda, et kdsk$st teemasid, mis puudutavad neid
tudrukuid, kel on tekkinud huvi taiskasvanute nraailvastu. Nii reklaamide kui ka
ajakirja sisu pohjal jareldati, et Stiinat loevaded tutarlapsed, kes huvituvad laiemalt
enda Umber toimuvast ning soovivad samuti omandadkusi integreerumaks
taiskasvanuellu. Reklaamide aspektist oli seejutitdsukute jaoks oluline, et ka need

rohutaksid nende naiselikkust.

Eelnevast voib jareldada, et ajakirjal Stiina ostiEkontekstis vaga oluline roll tudrukute
naisteks vormimisel, sest konkureerivat valjaanmes, hdlmaks sarnast sihtgrupi, talle ei
leidu. Selle osas, mil m&aral on meedia voimusegunkiada Uhiskonna
vaartushinnanguid ning kaitumismustreid, on tetikad vaielnud kaua. Tanapaeval ei
tohiks selles osas, et meedia voimu omab, olla ekamiust. Selle ulatus on omaette
vaieldav kisimus. Nagu pakub valja Cook (2001: 2v8)b reklaamile omistada voimet
thiskonda mdjutada nii heas kui halvas suufiasselt peaks ka see, millisesse suunda
kallutavat mdju omab Stiina ajakirja vorm ja sidies kujunevale isiksusele, olema
pigem pikemate vaartustel pohinevate aruteludeavsdigitada. Kéesolevas t66 pakub

seejuures mdningase pidepunkti, mille poéhjal edgsisldusi konstrueerida saaks.

Kill aga pean vaieldamatult positiivseks, et Stilngejad t6id Uhe olulise ajakirja
lugemise pohjusena valja huvi maailmas toimuva nemgse harimise vastu. Olles
eeldanud, et kusitletud loevad Stiinat vaid meélatiaslikel eesmarkidel, tuli see mulle
Ullatusena. Ka néahti Stiina lugejat aktiivsemaetaa silmaringi ning teadmiste ja

huvidega tutarlapsena.
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4.2 Reklaami fenomeni tdlgendamine

Reklaami otstarve

Kdneldes reklaami kasutamise valdkondadest, todétadapsed, et reklaami valtimatult
olulisim Glesanne on meelitada vdi mojutada kedaima reklaamis kujutatud kaupa
vOi teenust. Ka vdéljendasid nad arvestamisvaardlitdast strateegiatest, mida

reklaamides peibutamise eesmargil kasutatakse.

Intervjueeritute dldine suhtumine reklaami zanrigde vaatamata sellele tolereeriv.
Selgus, et teismeeas tutarlapsed hindavad reklaamda jaoks olulise informatsiooni
allikana ning ndevad neid paljuski vastastikkustukieeniva elemendina: reklaam pakub
neile valikuvbimaluse ning info mugaval kujul ningemad, tarbides reklaamitavaid
tooteid, toovad kasu reklaami tellijale. Seega mdewoored reklaami enam mitte
tarbimisthiskonna indiviididele survet avaldavaneéedina, vaid mélemale poolele kasu
toova interaktsioonina, mis on osapoolte silmisagteeritud. Seda kinnitab ka toik, et
noored intervjueeritavad ei tdstnud esile reklagpalju kdneldud héairivat ning
pealekaivat olemust. Nende jaoks on kas kerge ekidami foonist eemale lUlitada voi
on nad reklaami igapaevtegemiste konteksti integusega nii harjunud, et kasitavad

seda lahutamatu osana neist tegemistest.

Reklaami mdju

Reklaami otstarbe ning mojustrateegiate moistmaskhsid tidrukud vaga edukalt valja
tuua nii pdhjused, miks reklaamitegijad peaksidvéoa auditooriumit mdjutada kui ka
selle, mille labi reklaam mdjuda vo6ib. Sellegi pesil ei olnud tudrukud varmad

tunnistama, et reklaam neile endile suurt majudatal

Vaites, et nad reklaamist vahe mojutatud on, onjysbhkahelda, sest seda eitades
tunnistasid intervjueeritavad ka seda, et on td#ip ostnud kosmeetika- ja
higieenitarbeid voi ka riideid reklaami ajendil, lsh otseselt Stiinast parit reklaamide

mojul. Seejuures, tunnistades meedia mdju olemasiay voimu abstraktsel tasandil, ei
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pidanud nad konkreetsetest mojudest kbneldes nai#timisvaarseks. Seega on oht, et
noored lugejad kill ratsionaalselt analliisides tadal, et reklaamidel voib olla
inimeste kaitumisele madju, kill aga vbivad alahtanseda mdju enda kaitumisele ning
konkreetsetele probleemidele, mis vdiva potentsaiablla tekitatud vdi vbimendatud
meedia mojude tottu. Viidati vaid, et moju voib sGeolla “kellelegi nooremale”, kuid
siiski ei peetud seda oluliseks.

e Nojah, nii kindlasti ei ole pariselus. Méni noorinmene vdib-olla jah, kellel on
hasti head geenid, siis tal vdib-olla on hésti hedonahk. Eino see polegi
kisimus. Voib-olla kui sa vaatad seda pilti, siekib &kki tunne, et tahaks
natukene rohkem oma néonaha eest hoolitseda. Agdgeei ole nii hull. (Elen,
15 a)

Berger ja Luckmann (1991) kirjutavad sellest, kasidadiviide sotsialiseerimise kaudu

thiskonda integreeritakse, mislabi luuakse konsenseiles osas, milline on neid
Umbritsev reaalsus — nii fuusiline ja flusikalinai Kka sotsiaalne ja kultuuriline.
Identiteet kujuneb sotsiaalsetes protsessides: lkasthlliseerunud, ta kas sailib, muutub
vOi isegi kujuneb uuesti labi sotsiaalsete suhettsiaalsed protsessid, mis kaasnevad nii
identiteedi kujunemise kui séilitamisega, on deteaaritud sotsiaalse struktuuri poolt.
Ja ka Umberpdordult: organismi individuaalse teadvya sotsiaalse struktuuri
vastastikusest mdjust tekkinud identiteedid mojatavantud sotsiaalset struktuuri —

sailitavad selle, muudavad seda v0i kujundavae seiéesti.

See kasitlus illustreerib hasti ka viisi, kuidaglaam — sotsiaalse reaalsuse element —
kannab endas vOimu mdjutamaks individuaalsete ietide kujunemist ning
muundumist, modelleerides need vastavalt sotsiaalaktuuri ettekirjutusele. Paaseteed
sotsiaalse keskkonna mojutusest leida pole aga alilimsest sotsiaalne kord (mis
eksisteeribainult inimtegevuse tulemusena) on tingitud antropolosgdt vajadusest
tegevuses valjenduda. Inimorganismi inherentnetabalsus teeb vajalikus, et inimene

ise looks stabiilse keskkonna. (Berger ja Luckm&@@l).

Sotsiaalse korra vajalikkust ilmestab institutsimasiooni teooria. lga korratav tegevus
muutub mustriks, mida saab uuesti esitada vahemgufisega ja mida esitaja hakkab
mustrina tajumagi. Isegi Uksikul saarel viibiv irgne habitualiseerib oma tegevuse.

Habitualisatsioon toob  psuhholoogilist kasu, valsele$ valikuid, luues
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turvalisusetunnet. See loob stabiilse tausta, Vdiades inimese enamasti minimaalse
energiaga otsuseid teha ja vabastab nii energiak&olate otsuste jaoks.(Berger ja
Luckmann 1991, Grigorjeva 2001)

Seega oleks naiivne vdita, just kui moju, mida mkahsajal kbikjal inimtegevuse
harjumuspérase foonina saatvad ja end uha uudsevates vormides taastootvad
reklaamid auditoorumile valdavad, oleks marginaakig ka on vOimatu tbestada otsest
seost saledate modellide ja s66mishdirete vahisl,ssida, kui olulist rolli mangivad
tanapaeval sotsiaalse reaalsuse kujundamisel reklaiemalt, ei saa kahtluse alla

seada.

4.3 Reklaamistrateegiad

R&aékides reklaamistrateegiast ning selle rakenddrkésutatud votetes, ei asu ma Kkaiki
kasitletud teemasid uuesti kommenteerima, sellmmaks&oon esile méned huvitavamad

aspektid, mis tidrukute hinnangutes esile kerkisid.

Manipuleerimine vs koostoo

Selle teema raames ilmnes ks huvitav tidrukuteokésitlus reklaamistrateegiatest.
Nimelt, kuigi muus osas vdis jareldada, et tudrukod teadlikud reklaami
manipuleerivast iseloomust ning aktsepteerivad ,sadaldasid nad tugevat vastuseisu

kompositsioonide vastu, kus on keskse peibutuseldma kasutaud tuntud inimest.

Sellist viisi auditooriumi kdnetada pidasid nad ragelt ebameeldivaks, sest tundsid
reklaamilooja survet ning puddu neid “ara osta’e@e sattus element, mille puhul
tidrukud endile otseselt teadvustasid, et tegeomshanipuleerimisvottega, siiski nende
kriitika alla. Seepérast ei saa valistada, et nendd@umine oleks siiski negatiivne ka
muudesse reklaamides kasutatavatesse mojutusgteadsse, kui nad tajuksid neid
otseselt enda mojutamiseks kasutatavate voOteten#tfe menam abstraktsete

potentsiaalidena.
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Vastajad tunnistasid, et isegi kui kuulus modellreklaami kontekstis ebameeldiv, aitab
ta saavutada esmase kontakti lugeja-reklaami vdhald teatavasti isegi juhul, kui

tarbija on teadlik reklaamisdnumis toimunud maragsibonist, ei ole reklaami moju —
kui see on kord juba meie tdhelepanu péalvinud -mabk valtida. Reklaam kasutab
mehhanisme, mille toime ei sbltu meie suhtumisedtlaami. “Isegi massitarbija

tavaparaselt vagagi skeptiline, irooniline voi laegatiivne suhtumine ei mojuta kuidagi
seda, et osta eelistatakse reklaamitavat kaupaggeva 2005: 211).

Torjumine vs lahkus

Modelli teemaga seondub ka kdesolev punkt, midalajgsed oma kdnelustes réhutasid.
Kuigi kahtlemata ei olnud reklaamiloojate puiUsportlandi reklaami kujundades
vaatajaid eemale tdugata, siis just sellist efektas see reklaam kaesoleva t66 raames
intervjueeritud auditooriumi liikmete seas. Viswsmhiootilises analttsis pakkusin, et
Sportlandireklaami idee on rokkar Jaagup Kreemi kujutamisegeses konnoteerida
omadusi, mis temaga sobiks: nooruslikkus, vabamseise. See kdik on aga seotud
dlalt-alla suunatud kommunikatsiooni ning Uleoldvu®hutava kehahoiaku ning

miimikaga.

Seda aspekti markasid tudrukud kohe ning leidgi§pertlandireklaam ei kdneta neid
viisil, nagu nad ootaksid. N&htavasti ei avaldanade moju Jaagup Kreemi “lahe” olek,
Ulekaalu saavutasid hoopiski need pildielemendid, andsid vaatajaile mdista, et selles
suhtlussituatsioonis (modell ja vaataja) ei ole madpekteeritud. Seeparast tajusid

tutarlapsed Jaagupi kaitumist Gleolekut ja Glbdgewndavana.

Teine probleem, mis iimne3portlandireklaamiga seoses, oli sihtrihma kisimus. Nimelt
ei klassifitseerinuks tidrukud seda reklaami Uld&tgna konteksti sobivaks, leides, et
selle reklaami sihtgrupp on pigem poisid vdi sislrukud, kes ei ole Stiina lugejate
hulgas enamuses, sest sportliku riietus- ja eluséttu ei paku neile huvi Stiinas
kasitletavad iluteemad.

86



VastandinaSportlandi reklaami kdnetusviisile tdid tudrukud positiivseiteda esile
Maybellinéi reklaami, millel kujutatud modell méjus neile tawva ning sGbralikuna ning
taitis seega peibutusefekti edukamalt, sest tekitadajates soovi kuuluda keskkonda,

mille see reklaam kujutlustes loob, samal ajal&oortlandikeskkond mdjus torjuvalt.

Kontekst

Tuleb tddeda, et teema, millele visuaalsemioosligrallilisis vast veidi vahe tahelepanu
poorasin, ei jaanud tidrukute poolt aga méarkamblimelt ndgid nemad reklaami
paigutusel ajakirjanumbri sees olulist rolli sellkas lugeja tldse reklaami markab ning
sellele pikemaks peatuma jaab. Analtusis olin Viggdt keskendunud Stiina ajakirja
temaatikale kontekstina, unustades poorata tahalegapaigutuse olulisusele.

Seda teemat puudutasid vastanud nii Uldises plaam@dades arvamust selle kohta,
millise paigutusega reklaamid kdige enam silma tpa&d, kui ka Sportlandi ja
Maybellingi reklaami eripara arvestades. Uldises plaanigipaeelepanu osas paremaks
ajakirja esimestel lehtedel paiknevaid reklaamen&araéagib sel puhaybellingi
reklaami (mis esimestel lehekilgedel paiknebki)jldkd see, et enamasti on nendel

lehekulgedel Uksteisele vaga sarnased, lause tjiigkisega kosmeetikareklaamid.

Sportland juures avastasid intervjueeritud tidrukud vaglydsdi 6nnestunud paigutuse.
Nimelt oli see reklaam sattunud sarnase kujundusetgavjuu I6ppu. Lisaks jargnes
sellele kohe ajakirja vahel olev poster. Mitmedrtlktid tunnistasid, et tBen&oliselt

keeraksid nad selle kohani joudes lihtsalt lehekétjasi, et naha postrit.

Lingvistiline sdnum

Barthes rohutab, et isegi taiesti immanentse asalsgisukohalt ei saa fotot vaadelda
suletud struktuurina. Enamasti on see seotud vahéima teise struktuuriga, milleks on
tekst (pealkiri, pildiallkiri, artikkel jne) (Bards 1977). Barthes pakub kujutist saatvale
tekstile valja kaks uUlesannet: illustratsioon kaslderib mingit osa informatsioonist,

mida annab tekst /---/, vdi lisab tekst kujutiset®rmatsiooni.
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Reklaamile lisatud teksti informatiivset vaartusbhdasid ka vastanud tudrukud. Nagu
margitud, oli nende jaoks vaga oluline saada rekisiavOimalikult palju tarvilikku
teavet toote omaduste kohta. Seeparast leidis nayale positiivset aramarkimist jallegi
Maybellinéi reklaam, mille lingvistiline osa seda pakkus.|Kéga rbhutasid nad veel, et
lingvistiline sdnum tuleb mangu alles siis, kui logflus on vaataja téhelepanu reklaamile

tdmmanud ning huvi &ratanud.

Kokkuvotteks

Olulisemad ké&esolevas t60s esile kerkinud aspehtida tasuks kindlasti ka edasistes
uurimistoddes lahemalt kasitleda, h6lmavad reklaaranipuleeriva olemuse kasitamist
sihtgrupi esindajate poolt ning Stiina auditooriveeilistusi selles osas, kuidas reklaam

neid kdnetada voiks.

Seejuures vdiks muu hulgas keskenduda sellele,isesfie maailma aitab Stiina
teismeeas tutarlapsi integreerida, millised vaaduseid ajakirja lugedes saadavad ning
kuidas Uhtivad ajakirjas valjendatult voi ka vanjatesinevad tdekspidamised tiudrukute
endi omadega. Kéesoleva t60 autor kaalub vbimaddstspidistes toodeski lahemalt
uurida auditooriumi reklaamikasitlusi selles osamillisel maaral tajutakse selle

manipuleeritust, voi — nagu k&esolevast to0st selgka kasulikkust.
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KOKKUVOTE

Bakalaureusetoos “Ajakirjareklaami tdlgendaminesuaalsemiootika vdimalused ja
sihtrihmapoolne retseptsioon Stiina lugejate rait¢lendati reklaamide analudsil
visuaalsemiootika meetodi vOimalused ning sihtritiagasiside. Seejuures keskenduti
nende tulemuste vordlusele, vaadelded, millisediadsemiootika meetoditega leitud

potentsiaalsed tahendused realiseerusid sihtgsupl&ate tajus ka reaalselt.

Lisaks sotsiaalsemiootilisele visuaalanallusiles pakub votetearsenali anallisimaks
reklaami diskursuse erinevaid aspekte, kaasatidatdtiisse stivaintervjuud, selgitamaks
valja ajakirja Stiina lugejate arvamused, eelisiusig téhelepanekud kdnealuse teema
kohta.

Viis intervjueeritud titarlast vanuses 14-17 kuolgdid intervjuudes oma eelistusi Stiina
lugejatena, kdnelesid oma arusaamistest ning tadwedkutest reklaamizanri olemuse
kohta ning arutlesid véimalike reklaamistrateegiataldumise ule vaatluse all olevates

reklaamidesNlaybellineja Sportlang.

Analtisi tulemusel ilmnes Stiina lugejate kasitisstmitmeid huvitavaid aspekte,
seejuures nii kattuvusi kui ka lahknevusi visuaaisetilisel analtisil leitust.
Olulisemad neist olid seotud reklaami manipuleese/ajumise, Stiina spetsiifika ning

auditooriumile meeleparaste reklaamidega.

Selgus, et kuigi intervjueeritud tutarlapsed ondiéad reklaami mojutamisele
orienteeritud funktsioonist ning oskavad ka konigete naidete pdhjal leida erinevaid
mojutusstrateegiaid, ei nae nad selles ohtu egeetsiseenda kaitumisele ega ka noortele
lugejatele uldises plaanis. Ullatuslikult nahti lekmi hoopis kui vastastikku kasuliku
kommunikatsiooni, mille puhul pakuvad kommertstekstuditooriumile vajalikku infot

ning valikuvéimalusi, mille omal kel otsimine ofetaevandudev.
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Bakalaureusetdos kasutatud meetodid olid antudl jpkigtitatud uurimiskisimustele
vastamiseks adekvaatsed. Kull aga voiks edaspith seemat kasitledes keskenduda
rohkem kitsamale aspektile selle juures ning arsaifiintervjuusid stigavamal tasandil,
kaasates enam tekstis esinevaid varjatud viiteits aitaksid lisaks eksplitsiitselt
valjendatud seisukohtadele heita enam valgust Ke seisukohtadele, mida vastajad
otsesOnu ei véljenda voi pulavad varjata. Naitek&i$ kaesolevas t66s kusimus, mil
maaral pidada usaldusvaarseks tudrukute vaidehesiad pole reklaamist oluliselt

mojutatud.
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SUMMARY

“Analysing advertisements: field of use of visual emiotics and the

reception of the target audience based on the readeof Stiina”

This bachelor’s thesis concentrates mainly on doeption of advertisements among the
readers of the teen-magazine Stiina. The focustisrstwo certain advertisements found
in Stiina’s issues dating from the year 2006. THwsen advertisements are the
representatives of two categories, made in theoastlseminar thesis: feminine and
youthful advertisements. The former is represemethis thesis byMaybelline Water

Shine lipstick ad and latter I8portlandsporting goods and clothing ad.

The methods used in the thesis include social gemisual analysis and interviews with
girls aged between 14 to 17, so they would fithe &ge range of the target group defined
by Stiina’s editorial board. In the course of makithis thesis five interviews were

carried out.

The emphasis in this thesis is set on the compabetween the results found by using
the visual semiotics approach as opposed to thmlaeception of the target audience of
these advertisements. The focus of the analysth@®interviews’ is on pointing out the
similarities and differences between the two, alf aseto highlight the more compelling

aspects of the interviewed girl's comments andeteli

Taking into consideration the specific researchstjoes set, the results were presented
accordingly, following the logic of the sequencetloése questions. Deriving from that
firstly an overview of the interviewed was givexpkining their role as the readers of
Stiina in their understanding. Secondly it was dbsd whether the girls find
advertisements to have an effect on people in géaad whether they find themselves to

be influenced by advertising. And thirdly the arsaédydepicted how the girls’ ideas
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concerning specific advertisemenidaybelline and Sportland related to the potential

traits of reception described in the semiotic asialpf the ads.
Consequently many interesting traits of the redderseption emerged. The more

significant among them included the manipulatingease of advertisements, the

specifics of Stiinas audience and the advertisesiietaudience finds appealing.
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LISAD

Lisa nr 1, Maybellin€i reklaam
(Ajakiri Stiina oktoobrikuu number 2006; lk 2-3)
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Lisa nr 2, Sportland reklaam

(Ajakiri Stiina novembrikuu number 2006; |k 25)

A
| CSSKECHRERSY - 4

CANEACTIVE Y
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Lisa nr 3, Kusitluskava

a) Kuivana sa oled?

b) Mis klassis kaid?

c) Millega sa peale kooli tegeled?

Kaua sa oled juba Stiina lugeja olnud?

Kust sa esimest korrda kuulsid sellest ajakirj@istitdas tekkis huvi lugeda?)

Kui tihti sa Stiinat loed?

Millised on sinu lemmikteemad Stiinas? Miks?

Millist osa (rubriiki) sa varskest ajakirjast esigeaa loed? Miks?

Kellele Stiina ajakiri mdeldud on? /Millised on megidrukud, kes Stiinat loevad?
(Kus nad elavad, kui vanad, millega tegelevad.)

oghkwnE

REKLAAM

7. Kas sinu arvates on Stiinas vahe voi palju aki& Miks? (Milleks reklaame

kasutatakse?)

8. Palun nimeta reklaame, mis sulle Stiinast meeldad? (Ukskdik kas siis frima
nimi, toode, tuntud modell...).

9. Milliseid tooteid Stiinas tavaliselt reklaamit®#?Kellele need tooted...

10. Mille poolest Stiina reklaamid erinevad teigjakirjade reklaamidest voi
telereklaamdiest vmt?

11. Kas sa oled ostnud mdne asja, mida Stiinagldaamitud? Aga sinu s6brad?
Mille pdhjal sa otsustasid, et sa just seda totadetd?

12. Kas sinu arvates on reklaamidel ajakirjas latgdg suur voi vaike moju? Miks?
Aga sinule?

SPORTLAND

1. Kas sa oled seda reklaami varem nainud? Kas sadipitine reklaam Stiinas?

2. Palun nimeta vGimalikult palju méarksonu, mis suleseeklaamiga seostuvad, kui
sa seda vaatad.

3. Milline meeleolu selles reklaamis on?

4. Mis motted sul selle reklaamiga seoses tekivad?

e (Kas see meeldib sulle? Miks? Kas see sobib StigtaMiks?
o Kellele see reklaam on mdeldud? Mida reklaamitakse?tegu on tuntud
kaubaga?)

5. Kellele reklaamitegijad tahavad (oma tooteid tutada, mda... mis iganes ta
enne Utles)? Kuidas sa sellest aru saad? (st, j@ige VOI Mida nad éelda
tahavad?

6. Millised on need inimesed, kes selles reklaamimesl kaupu ostavad voi

ostaksid? (Kui vanad nad on? Millega nad tegelewdidheile meeldib, mis

mitte?)

Kas selline reklaam sobib Stiinasse? Miks?

Kas sa tunned éara selle inimese siin reklaamis@d&usa teda kirjeldaksid? Miks

ta vOiks noortele meeldida?

9. Kui sa peaksid métlema valja lihikese jutu selletkpmis siin pildil just toimus
vOi praegu toimub, siis milline see olla voiks? NBida osaline méatleb!

© N
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MAYBELLINE

1.
2.

3.

o o

© N

9.

Kas see reklaam on sulle tuttav? Kas see on tia@piéklaam Stiinas?

Palun nimeta vdimalikult palju marksénu, mis suleseeklaamiga seostuvad, kui
sa seda vaatad.

Mis méotted sul selle reklaamiga seoses tekivad® @€a meeldib sulle? Kas see
sobib Stiinasse? Kellele see mdeldud on? Mida ashiakse? Kas tegu on tuntud
kaubaga?)

Kellele see reklaam mdeldud on? Millega need ineddsgelevad? Kui vanad
nad on? Mis neile meeldib, mis mitte? Mille jargiseda aru saad?

Millised need inimesed sinu arvates on, kes rekitevat kaupa ostaksid?

Kui vana see modell pildil olla vdiks? Mida pildilev tidruk mdelda vdiks?
Milline elu tal on? Millega ta tegeleb? Milline isem tal on?

VOIB PROOVIDA: Mida sinu arvates tahendavad neeepiisad? See linn siin?
Kas need 2 reklaami on millegi poolest sarnasedf® lgooles? Mille poolest
need erinevad?

Kui sa vordled seda reklaami eelmiseg§&dtcherk siis kumb sinu arvates
paremini mdjub sinuvanustele tidrukutele? Miks?

10. Palun puta selle reklaami puhul, nagu eelmisegé{ moelda mingisugune

lugu, mis oleks voinud pariselt sellel pildil seflelrukuga toimuda!

99



Lisa 4, Kokkuvdttetabel intervjueeritavatest

Kadri Anna-Liisa |Elen Maris Merilin
Vanus 14 a 15a 15a 15a 17 a
Kool/klass Pd&hikool; Po&hikool; 8. | Pohikool; Pdhikool, Keskkool;
8. klass klass 8. klass 9. klass 10. klass
Elukoha tadp Kula, Valla keskus, | Linn, korter | Linn, korter| Alev/kula
talumaja korter eramaja
Pdhitegevus(ed) Kool ja Kool Kool Kool ja t66 | Kool
treeningud
Vabaaja Ratsutaming Tantsimine Lugemine Ratsutamine
tegevused
Loetavad Oma Hobu, | Cosmopolitan Horisont, Oma Hobu | -
ajakirjad Lemmik, Cosmopolitan
Kroonika +

arvutiajakiri
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Lisa 5, Tekstianaliitsi koodid

1. Kogemused-harjumused Stiina lugejana

1.1 Teemadeelistused(milliste teemade parast loeb Stiinat)

1.2  Reklaami hulga hindamine Stiinas

1.3 Milliseid reklaame eelistava® Millised ,lahevad peale“ ja mojutavad
ostma?

1.4  Stiina auditooriunsihtgrupp

2. Reklaami fenomeni tdlgendamine

2.1  Reklaamiolemusemdistmine (Milleks reklaam on? Kuidas toimib?
Reklaamitegijate eesmargid? Ohud/kasud?)

2.2 Reklaammadju ulatus ja hindamine (kellele mgjub, kuidas, mille kaudu
mojub, mis mdjub rohkem, mis vahem)

2.3  Reklaamimdju hinnang enda kaitumisele(Kas on kergesti mdjutatav,
kas ostab/on ostnun reklaami méjul kaupu, kas ptnabiselt thele
reklaame)

3. Reklaamide analtdtiline lugemine

3.1 Modelli probleem (eeskuju, kuulsus)

3.2  Kujundus jareklaamistrateegia

3.3  Kontekst

3.4  Reklaamikategooria(no et mis tldpi reklaam see on, mis toode ka)

3.5  Potentsiaalngihtgrupp (hinnangud sihtgrupi vanusele jm
karakteristikutele)

3.6  Seksuaalsedonnotatsioonid
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Lisa 6, Intervjuude transkriptsioonid (Analiitisikoodide jargi rihmitatud)
1. Kogemused-harjumused Stiina lugejana

Teemade eelistused (milliste teemade péarast loehifat)

KADRI (1):

Kas mdnikord loed nagu ule ka, et midagi, mis...

Ikka jah, huvitavaid asju.

Mis need huvitavad asjad on?

Ee... (mbtleb) horoskoop, igasugu, neid, moenipdaijplsuste kohta. Intervjuusid ka...
Kui sa uue Stiina katte saad, mis sa sealt kdigedeted?

Hakkan otsast peale lugema, seal on ee... uuedipbekuulsustega igasugu juhtumeid
ja... ma ei tea, koik sellised asjad.

ANNA-LIISA (2):

Kas sul mingid lemmikteemad ka Stiinas on?

Mulle meeldib teste teha. Rohkem nagu ei ole.

Aga kui sa varske Stiina ajakirja katte saad, siisnida sa sealt esimesena loed?
See kuulsuste koht. See, kui nad on millegagi halkksaanud. Ja siis ilunippe.

ELEN (3):

Mis su lemmikteemad Stiinas on?

Vist natuke on jamamaks muutunud see Stiina, kenteem oli. Nutd need testid eksju,
ma olen tdhele pannud, et need on korduma hakamdadli, et vaatan mingit
megavana Stiinat ja et tapselt samasugused tésstid o

Siis mulle meeldib see uus reisimise rubriik végaijs mulle meeldib ka see mingi, no
see on musa rubriigi all, aga see on tegelikultgmihats. (naerab)

Ja pihtimuse rubriik ka.

Kui sa uue Stiina katte saad, mis sa sealt kdigedeted?

Tavaliselt ma alustan kohe algusest, aga tavahszlgtan need intervjuu kohad vahele,
naiteks kui mingit thte isikut interjueeritakse. Blee musa ongi, see klatSirubriik, mida
ma esimesena loen.

Aga sa loed muidu terve Stiina labi kdik asjad v6jadb midagi paris lugemata ka?
Tavaliselt mul jadb see, kui esimestel lehtedainamgi intervjuu Uhe isikuga, see jaéb
kuidagi viimaseks. Ma ei tea miks.

MARIS (4):

On sul mingid lemmikteemad ka Stiinas?

VGib-olla kuulsuste filmid ja need vérgid, kus tustatakse neid. Ja horoskoop ka.
Kui sa saad uue Stiina katte, mida sa seal esimesdoed?

Horoskoopi kindlasti. Siis ma hakkan algusest peajema.
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MERILIN (5):

Olid sul mingid lemmikteemad ka Stiinas?

Sa v0id vaadata, kas midagi on, mis jaab silma.

Siin olid need testid vist. Vot neid teste ma tdgif alati. Aga muidu ma lugesin kdik
l&bi. Hakkasin algusest peale ja.

Et siis mingisuguseid téiesti igavaid asju polnudnille sa vahele jatsid?

Vahel need intervjuud kellegagi, neid ma ei viitalnvzahel lugeda. Need olid péris pikad
ja siis...
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1.2 Reklaami hulga hindamine Stiinas

KADRI (1):

Kas Stiinas on sinu arvates vahe voi palju reklaarf

Nii ja naa, et seda on margata, et seal on sedsseyei ole ka liiga palju, et ta hairiks,
ara tuutaks.

ANNA-LIISA (2):

Aga vorreldes teiste ajakirjadega — kas voi nditek€osmopolitaniga —, kas sinu
arvates on stiinas vahe voi palju reklaami?

Ma arvan, et on vihem. Ma ei tea, nagu teistestandub rohkem olevat.

ELEN (3):

Aga kui sa vordled seda teiste ajakirjadega, siisds Stiinas on vahe voi palju
reklaami?

No ikka vahem pigem. Naiteks Cosmopolitanis, v@ldé, et pool seda moodustabki
reklaam.

MARIS (4):
Kas Stiinas on sinu arvates vahe voi palju reklaan?i
Taiesti keskmiselt, mind nad ei hairi.

MERILIN (5):

Kas Stiinas on sinu arvates vahe vdi palju reklaarf

Minu arvates on siin seda nagu piisavas kogusemletpalju ka. MOnes teises ajakirjas
on ikka tunduvalt rohkem. Naiteks see sama Cosntapct minu arvates seal on iga
teine lehekulg reklaam jalle.
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1.3 Milliseid reklaame eelistavad?

KADRI (1):

Aga kui sa reklaami naed, mille pdhjal sa siis otsiad, et sa just seda toodet osta
tahad?

No modned reklaamid néiteks an head, et nad jddvad sulle eluks ajaks meelde. Aga k
sul seda toodet ikka vaja ei ole, siis sa sedateai ka, aga kui on vaja, siis sa saad sellest
teada ja...

Sportland

Kas sulle muidu meeldib see reklaam?

Ei meeldi.

Miks ta ei meeldi?

Ta on kuidagi Uleolev ja kuulsusega &ra ostetud.

Milles see valjendub?

Ma ei tea, selle Jaagup Kreemi pilk on selline i@#eouhke ja noh, ma ei te8portlandl
poleks vaja ennast reklaamida ka nii palju. Sepignigi tuntud ja vaga vale reklaam
minu meelest.

Et sinule ei meeldi see reklaam?

Kindlasti mitte!

Milline meeleolu seal reklaamis on?

Mm, Uleolev. Ja selline, ma ei tea, mulle ei meéldim.

Mille poolest see selline on siis?

No see, kuidas see Jaagup Kreemi pilk on ja sioks.p selline, ma ei tea, imelik.
Tundub dlbe olevat?

Jah.

Nii et sulle ei mdjuks see reklaam?

Kindlasti mitte.

Maybelline
Kas sulle meeldib see reklaam?
Jah.

Aga millistele tidrukutele see reklaam voib méjuda?

See on kah sellistele glamuursetele, ma ei teaelikele, sellistele noortele.

Mis siin reklaamis sellist gimauursusele viitavat 0?

Vesi ja parlid, siin kdrvardngad on hasti ndhas See sarav toon selline... see meik
naiteks on kerge ...hasti loomulik ja kerge, agéesi.. hea. Ta on siukancy,noh.

Ja kdik on kuidagi omavahel Ghenduses.

Jah, just! Ko6ik... noh, miski asi pole uleliia, kaletailid on nagu digustatud ja...
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Vordluses

Kui sa motled nitd endale vdi oma sdbrannadele... iline neist reklaamidest just
sinuvanustele paremini mgjub?

Ma ei oska 6eda, sest minuvanuste hulgas on i pahevaid inimesi. Mu enda
sObrannade seas on ka tapselt, noh, pooleks nesesid, kellele meeldik ks rohkem,
kellele teine. ...Ja kes kasutaksid kummagi toatanttem. Et see on nii erinev ja ei soltu
ainult vanusest. See soltub iseloomust, elustilltsisalt stiilist ja hobidest ja kdigest.

Et ma ei usu, et moned peotantsijad vo0i sellisedleriinid naiteks voi... saaksid kanda
vahepeal méndasid suvalisi tosse... vdistlusteéljgugal pool, nad on kogu aeg sellised,
noh...

Sellised naiselikud?

Jah!

Kas sa ise oskaksid kudiagi valja mdelda, millinegaks olema see reklaam, mis
mdlemale meeldiks? Mis seal olema peaks?

No see sdltub tootest, sest et... teksaseid ndiwksavad ju peaaegu koik

Aga naiteks, kui votame mingi teksade reklaami, miseal olema peaks, et ta nagu
kdiksugustele tudrukutele meeldiks?

Mmm... Kdiksugustele tiidrukutele? ...vdi siis pelist tidrukutele?

Utleme siis, et Stiina lugejatele.

Okei.

No siin on teisi reklaame ka, siin sees. (Avab ig@kehitseb). Mm... ei leia niud Ules
midagi. Naiteks siin, hasti jadvad kdik silma, kus— appi, ma ei leia neid enam ules!
(Lehitseb)

Ara kiirusta, meil aega on.

No néiteks see siin. (Osutab pildile). See on kaga teine stiil, aga seal vdiks olla, noh,
mitu siukest noort tudrukut, kellel on... Noh jgse Stiina stiil mulle meeldib ...kellel on
mingid riided selga pandud ja mingit teatud siuk&épi tidrukule. Teksad naiteks.
Mingi pluus sinna juurde pandud ja siis on erinewabdi igasugu asju kombineeriud.
Noh, et teatud teksad, teatud jalatsid mingi plgassiis jalle teistsuguse pluusiga.
Hoopis teine stiil nagu kujuneb valja sellest..Elis on hinnad juures ja et kust midagi
saada voiks ja ...

Rohkem informatsiooni voiks olla siis jah?

Jah, ja et see on ka, et kui on mingite modellad,, mingite tippmodellide selga mingid
riided pandud, siis on ilmselge, et moned tavalisgdesed, teistsugused inimesed,
nende samade riietega ndevad vaga erinevad valig.9Ns on hea, kui on palju
erinevaid tidrukuid siin nende erinevate riietega.

Nii et siis sinu arvates ei piisa sellest, et olekbtsalt selline ilus ja simpaatne
reklaam, et rohkem informatsiooni oleks vaja ja...?

No informatsiooni, samas ta oleks selline lintristhselgelt arusaadav, et mida néidata
on Uritatud.

Et need kdik nagu r6hutavad Uhte asjaaybelling)...

Jah, see on pdhiline. Ja samas siin on olemadgoiklihtsalt vaiksemalt veidi ja samas
ta on olemas niimoodi, et ta tldpilti ei sega, tyan vaga hasti ndha.

Kas sa oskad selle reklaami puhul ka, nagu eelmisgauhul, vélja méelda
mingisuguse loo vOi, noh, sizee sellele pildile?

106



Mmm... minu meelest, tegelikult ei pea alati oleselist sizeed seal, ta peab olema
siiras lihtsalt ja selline... noh, saad aru, midaahetud delda lihtsalt.

ANNA-LIISA (2):

Sportland

Aga kas sulle meeldib see reklaam?

Ma ei tea. See on téitsa tavaline, midagi erilisie.

Aga kas see reklaam vdiks sind ostma mojutada midé&y
Ma ei usu.

Miks nii?

Ma ei tea, mulle ei meeldi selline korvpallistal gelline...

Maybelline

Kas see reklaam meeldib sulle?

Ma ei tea, see on nii tuupiliseks muutunud. Hasljud reklaamid naevad sellised valja,
et midagi tdsiselt erilist ei ole. Ripsmetussi eslthid on samasugused ja.

Vordluses:

Kui sa neid kaht reklaami vordled, siis kumb neistsinuvanustele inimestele rohkem
.peale [aheb”?

Sportland reklaam ehk Sellepéarast, et ... No kuidas manifieende asjadega saab
iimselt vabamalt tunda ennast kui meigiga, sestéesh vaga tihti laiali ja ei sobi igasse
keskkonda. Naiteks kooli, raamatukogusse niimokidi ei tasu minna.

Aga selle kujunduse poolest, mis Uhes parem on kigises? Kumb sulle meeldib
kujunduse poolest?

Siin (Maybelling on pdhiline nagu rohkem valja toodud, taust onsan. Aga siin
(Sportland on taiesti Uks pilt lihtsalt, mitte midagi olesdimat ei ole vaga.

On sul midagi lisada?

Ma arvan, et see ,poiste” reklaam on huvitavam.t8e® on liiga tadpiline.

ELEN (3):

Sportland

Kas sulle muidu meeldib see reklaam?

Ei. Sellele modellile minu meelest ei sobi eritedeiided.

Kuidas sa suhtud sellesse, et kuulsusi reklaamid&asutatakse?

Tanapaeval ongi niimoodi, et kuulsused reklaamké@ke. Neile kll, kes naiteks fannab
seda kuulsust, et siis tahab nagu neid riideicBleala, mis ta kannab. Minule uldiselt ei
moju Uldse, ma ei tea miks. Mulle tundub just,est en kuidagi vale, see kuulsuste
kasutamine reklaamides.

Né&e, siin on see nimbketchersja siin ka...

See on nii mottetu! Ma ei tea, see on nii imeliklaam. See vbiks nagu rohkem olla
thele asjale suunatud, mitte niimoodi on nii pultkuidagi.

107



Maybelline

Kas sulle meeldib see reklaam?

Jaa.

Mis sulle meeldib seal?

Mulle meeldivad need huulepulgad. Minu meelest @eedwaga head huulepulgad.
Aga kui sa motled reklaami peale tldse. Kas sellineklaam kodidaks sinu
tahelepanu?

Nojah, vist kill. Ma ei ole ka kunagi... et vaatddssa. Aga jah, vOib-olla kdidaks
natukene. No siin on ta esile ka toodud rohkem edmnalltega.

Vordluses

Kumba sa selles mottes eelistad, et siin Uks onlge hasti loomulik, et ei ole mingit
kollaazi, aga siin on mingi vesi ja siis jarsku elsuuruses kellegi pea ja...

No see Maybelling on kenam, aga see on ka kindel, et see on rettugkesiin on need
taustad ja kdik need asjad. Selles mottes on ge[&portland voib-olla tdesti
loomulikum.

MARIS (4):

Sportland

Aga meeldib sulle see reklaam?

VGib-olla ainult selle Jaagupi pérast siin, agadounitte midagi erilist siin ei ole —
selline liiga tihi minu jaoks.

Maybelline

Aga see reklaam ise?

Selline ilus ja vaga tutarlapselik
Meeldib sulle.

Jah, taitsa okei

Vordluses

Kumb neist reklaamidest sinule ja sinu sdbrannadelparemini méjuks?

Oleneb, mida sul vaja on jallegi. Et kui on naiteksgid spordivdistlused tulemas, siis
ma vaataks ikka nagu jalandude poole. Aga ma ent&ta mul vaja oleks mingis
olukorras. Et kuima laheksin ballile voi kuskiléssna tahaksin pigem nditeks mingid
ilusad kbrvardngad endale osta v6i midagi sealttpsee huulepulk v6i mis iganes.
Oleneb olukorrast.

Et ei peagi olema loogiline, et keegi vaatab naitsket miks Jaagupil kitarr on ja...
Jah, et peab olema suurelt kirjas, et mis firmgagreaksid aru saama, mis siin mudakse.
Need botased. Kas siin mutakse botaseid? Et nzaeiagyu aru...

Kas sa oskad 6elda, mis on need asjad, mis peaksidma reklaamis, et see hasti
mojuks...

Varvid! Varvid! Varvid ja loodus, ma arvan. Sellit@dulik ilu pigem. Stuudio — nagu
siin on need lambid ja kdik — ei m6ju mulle tldskethh, ma ei kannata sellist asja Uldse
millegipérast.
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MERILIN (5):

Maybelline

On sul veel motteid selle reklaami kohta?

No ma arvan, et see on igatahes parem reklaane&@portland reklaam. Voib-olla
selle parast ka, et tidrukutele 1aheb selline mesgrohkem peale kui mingid jalandud.
Aga ma ei tea muidugi koiki tidrukuid.

Aga kuidas sinuga on? Sulle meeldib see rohkem?

Jaa, igatahes.

Kas just selle toote parast vdi millegi muu?

Ta néeb palju ilusam valja. Varvid on ka palju dosad ja rcdmsamad. See teine on
kuidagi tahi.

Vordluses

Sa mainisid, et selles on paremad varvid ja siin Zgup Kreem ei lainud sulle peale.
Jah, mitte et mul tema vastu isiklikult midagi delkga kui keegi sulle naeratab sulle
vastu, siis on palju parem vaadata, kui et ta modniga on. Ei kutsu kill ostma midagi.
Seda juttu siirMaybellinéil ma jadksin vdib-olla isegi lugema. Aga sel&pprtland
reklaami] ma keeraksin lihtsalt edasi. Ma isegigieneks sellesse tdenéoliselt.

Kumb sinu arvates mdjub Stiina-ealistele tidrukuteé paremini? Kumb reklaam?
Kindlasti seeMaybellin€i reklaam!

Aga kui oluline on sinu jaoks, et reklaam oleks logiline, nagu elust véetud pilt, voi
siis kollaaz, kus nt huulepulgad on sama suured kuiagu? On sel tahtsust?

Ma arvan, et ega see ei muuda midagi, aga tihepesgd sellised kollaazidega reklaamid
on pilkuptddvamad ja ilusamad, noh, reklaamilikunfaeist reklaam peab olema ilus,
siis muidu ta ei mgju ju.

Kui tehtaks reklaam just sinuealistele. Kas sa osldaanda ndu, mis seal reklaamis
peaks olema, et see mojuks?

Ma arvan, et just varvid — kuigi ka mustvalge omikord huvitav —, aga selline, kus on
I6busad toonid — see hakkab rohkem silma.

Modell peab olema kena, muidu ei taha ka vaadala issklaami eriti.

Soltub ka muidugi asjast, aga naiteks jalandudellpuinkem mdjub see, kui seda
reklaamib naine, mitte mees, muidu tekib autométatsdje, et meeste jalandud.
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1.4 Stiina auditoorium/sihtgrupp

KADRI (1):

Kelle jaoks see Stiina ajakiri ildse méeldud on?

Umbes 12-13 kuni 17aastastele tudrukutele.

Aga millise need tidrukud on véi millega nad tegelead?

Emm... minu meelest tegelikult kdigile, et kdikivitab ju teada saada, mis maailmas
toimub ja mis on moes naiteks ja igasugu pdnevasgatest.

Aga millised nad iseloomult olla vbivad?

Ma arvan, et kdik on vaga erinevad, et taiesti kilwad seda lugeda. Sest seahdn
palju erinevaid teemasid, igatiks leiab midagi rawat sealt.

Milleks need reklaamid uldse on seal Stiinas?

No et toodet muta. Kuna lugejaid on ju palju igakajal ja reklaamid on ka mdeldud
teatud, lugejatele, et, iga ajakiri on mdelduddiredatud thdpi ee... noh, vanuses voi
huvidega inimestele.

Aga mis huvidega naiteks Stiina lugejad on?

Eh, minu meelest kbik... noh, seal nagu pole gdmidlate huvidega inimestele. Seal on
kdik otsast otsani.

Kas sul tuleb meelde, mis reklaamid Stiinas tldsen@

Igasugustest Uritustest, mm..., suurematest; Stichadest, emm... ja siis muudest
noortedritustest ja kontsertidest. Siis on seabddetest, siis igasugustest CD-dest,
muusikast, videotest, raamatutest, emm... nojatest kah.

Aga kui sa teiste ajakirjadega vordled, kas Stiinaeklaamid on kuidagi teistsugused
ka?

Kindlasti, sest et, noh, nad on mdeldud teistalaastele, noh, vanuse poolest ja huvide
poolest ja... Selle tottu on reklaamid ka erine\Eathevad tooted ja erinevat moodi
tehtud.

Sportland

Kas see on Stiina puhul selline tavaline reklaam?

Mm... ei ole.

Kas selline reklaam Stiinasse sobib?

Mones mottes kill, sest et kuulsus on siin peal...

Aga see reklaam ise, kas tavaliselt on Stiinas ss#id reklaamid v6i onseekuidagi
teistmoodi?

Ei ole tavaline. See on Eesti kuulsus ja nagu véaklaame on, mis on nendega tehtud.

Maybelline

Kas selline on rohkem tavaline reklaam Stiinas?
Kindlasti.

Mille poolest?

No ta on ilutoode, siis ta on selline nooruslik.ja.

Vordluses
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Kui sa métled ntid endale voi oma sébrannadele... iMine neist reklaamidest just
sinuvanustele paremini mojub?

Ma ei oska 6eda, sest minuvanuste hulgas on i pahevaid inimesi. Mu enda
sObrannade seas on ka tapselt, noh, pooleks nesesid, kellele meeldik ks rohkem,
kellele teine. ...Ja kes kasutaksid kummagi toatanttem. Et see on nii erinev ja ei soltu
ainult vanusest. See soltub iseloomust, elustilltsisalt stiilist ja hobidest ja kdigest.

Et ma ei usu, et mOned peotantsijad voi sellisedleriinid naiteks voi... saaksid kanda
vahepeal méndasid suvalisi tosse... vdistlusteéljgugal pool, nad on kogu aeg sellised,
noh...

Sellised naiselikud?

Jah!

ANNA-LIISA (2):

Kellele see ajakiri Gldse mdeldud on sinu arvates?

Ma pakun, et 14-17 aastastele tidrukutele.

Aga millised tidrukud need on? Selles méttes, et §ii need, kes Stiinat loevad.
Nad on siuksed korralikumad &akki. Et nagu riietnssiuke mittepaljastav voi. Nad
teavad, kuidas olukordades kéaituda ja valja tulla.

Kas nad saavad siis Stiinast neid 6petusi?

Jah.

Aga kas need Stiina reklaamid on kuidagi teistsuguesl ka?

Ei ole vaga. Need on ka sellised ilutoodete rekldghiliselt.

Sa utlesid, et ilutoodete kohta on seal reklaamidJis asjade kohta veel?
Naisteasjad on ka seal pohimotteliselt. Ja rohkieolegi vist.

Kas nendest reklaamidest on kuidagi aru ka saadat @eed on tehtud just nimelt
Stiina lugejatele, mitte vbib-olla tdiskasvanud ininestele voi...?

Ma pakun, et need reklaamid on ikka koigile. Selhsulje vahemalt jatab.

Sportland

Aga kas see on selline tavaline reklaam Stiinas?

Pigem on see nagu meestele, tundub rohkem.

Et tavaliselt on siis seal ajakirjas rohkem tudrukue reklaamid?

Jah.

Et oleks nagu mingite teistsuguste inimeste jaoksdeldud?

Mhmh!

Kas see reklaam sobib Stiinasse?

Minu arvates vaga ei lahe sinna, sest see on naigtepeklaam ja poisid Stiinat kull
nddd ei loe.
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Maybelline

Kas see on tudpiline reklaam Stiinas?

Jaa.

Mis tas tldpilist on?

See on hasti tiupiline, et pilt on niivisi suurigk lehe.

Kas ta Stiinasse muidu sobib?

Sobib kill, jah. Sellepérast, et see on nagu setimiste teema vai nii.

ELEN (3):

Kellele sinu arvates see ajakiri mdeldud on?

No ma utlen, noortele voi nii. Pubekatele voi.adrab). Ma arvan, et see on rohkem
nagu suunatud tudrukutele vanuses 12 kuni mimggjah, mingi 19. Aga muideks minu
klassided hakkasid seda kull varem lugema.

Aga kas need tudrukud, kes loevad Stiinat, vorreldenendega, kes ei loe, on kuidagi
teistsugused ka?

Ei ole tegelikult...

Mingite huvide poolest Vvoi...

Ei, ikkagi ei, vahet ei ole erilist.

Kas need Stiina reklaamid erinevad ka kuidagi teist ajakirjade reklaamidest?

Ma usun kuill jaa. Et vBib-olla see on suunatudtiGebkem teismelistele, et seal on
rohkem neid teismelisi kujutavaid reklaame ka.

Aga kas see on kauba poolest vdi kujunduse pooldst?

No kujundus ka, et need on nagu noorteparasemasdaias need ongi noortele
suunatud kaubad, et neid reklaamitaksegi noortepklira

Sportland

Aga on see Stiinas selline tavaline reklaam?

No minu meelest riideid reklaamivad paris paljua @amus on siiski tidrukutega voi
siis siuksed nagu segaseltskonnad.

Maybelline

Kas see reklaam Stiinasse sobib?
Jaa, ma arvan kill, et sobib. No selleparast,eebsdadesti rohkem tidrukutele.
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MARIS (4):

Kellele see ajakiri mdeldud on sinu arvates?

Ma arvan, et tudrukutele vanuses 10 kuni 18 umbes.

Aga millised need tidrukud on?

Pigem ma arvan, et sellistele elavatele rohkemtei#irsi siukestele nohikutele vai...
nendele péris ei ole. (naerab)

Aga millega need tudrukud tegelevad?

See ei olegi nii vaga tahtis, millega nad tegeleVéiib-olla tahavad just teada, mis
mujal maailmas toimub, just nagu mood ja vark.

Kas Stiina reklaamid on kuidagi teistsugused ka kuteiste ajakirjade omad?
VBib-olla rohkem sellised varvikirevad ja noortetdnkem. Mingit olulist vahet ei ole,
aga ma arvan, jah, et varve on rohkem ja nooredeséd ja uued riided.

Kas modellid on ka nooremad?

Jaa, on kull.

Aga kui vanasid modelle Stiinas kasutatakse?

Ma arvan, et 15, 16 kuni 18, mitte vanemad.

Sportland

Kas selline reklaam on tavaline Stiinas?

VGib-olla liiga suur on natukene, aga uldiselt kjdh, et see kuulsus on sinna peale
topitud ja...

Maybelline

Aga kas see reklaam muidu sobib Stiinasse?

Jaa, kindlasti sobib, just nende meigitarvete Eiplaa arvan. Noortele tidrukutele vaga
huvitav jalle vaadata ja mdelda, mis neile sobiébolla ja...

MERILIN (5):

Kellele sinu arvates see ajakiri mdeldud on?

Rohkem vist tidrukutele. Ja ma arvan, et vanusei615

Aga kui vanad need kbige vanemad on, kes sinu anes voiksid lugeda stiinat?
Et kes vOiksid vbi kes mina arvan, et loevad?

Kes sina arvad, et loevad!

Ma arvan, et moni 18aastane loeb ka kindlasti.

Aga sinu tutvusringkonnas ei loe keegi nii vana?

Ei, nad loevad Cosmopolitani. Muud huvid

Aga kdige nooremad, keda sa tead v0i arvad, et v@kuba lugema hakata?

Ma arvan, et 10aastastel kaib ka selline ajakiri.

Millised need tidrukud on sinu arvates, kes Stiinatoevad? On nad kuidagi
teistmoodi?

Ma ei usu, et nad kuidagi testmoodi on... Hmm.geli&ult, vBib-olla nii palju kull, et
Uldiselt on neil mingi see ,poiste asi” peale hak&nNoh, kes on nagu nukkudest Ule
saanud ja hannavad endaga tegelema vaikselt.

Et hakkavad nagu taiskasvanuks saama...?

Teismeliseks pigem.

Kui sa vordled naiteks Cosopolitani reklaamidega.
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Aa, no selles mottes kiill, et seal on igasugussgid #iskasvanutele ka igasuguseid asju.
Stiinas on ikka selline testmoodi natuke.

Aga mis asjad need on, mida Stiinas reklaamitakse?

Meigiasjad igasugused ja mobiilihelinad; kindlastngid poed, riided ja muud asjad

kdik. See, mis teismelistele vahegi huvi pakub.

Sportland
Kas selline reklaam on tavaline Stiinas voi tiUpile Stiina reklaam?
Ma ei teagi. Tavaliselt on siin vist ikka need niaggad. Pole vist kdige tavalisem.

Maybelline

Kas see reklaam on selline thdpiline Stiina reklaam

Jah, minu arvates kull.

Mis temas tudpilist on?

Niipalju kui ma maletan sellest Stiinast, siisalhti nii, et tegid esimese kaane lahti ja
siis moni ilus tidruk néitas ennast. Ja Uldjuhigiohingi Maybelline’i reklaam siin ka.
Ma muidugi péris kindel ei ole.

Aga kujunduse poolest?

Vist kill — Gle kahe lehe ja selline suur reklaam.

2. Reklaami fenomeni tdlgendamine

2.1 Reklaami olemuse mdistmine

KADRI (1):

Milleks need reklaamid Uldse on seal Stiinas?

No et toodet muta. Kuna lugejaid on ju palju igakajal ja reklaamid on ka mdeldud
teatud, lugejatele, et, iga ajakiri on méelduddiredatud thdpi ee... noh, vanuses voi
huvidega inimestele.

Aga kui sa teiste ajakirjadega vordled, kas Stiinaeklaamid on kuidagi teistsugused
ka?

Kindlasti, sest et, noh, nad on méeldud teistalmastele, noh, vanuse poolest ja huvide
poolest ja... Selle tottu on reklaamid ka erine\Eathevad tooted ja erinevat moodi
tehtud.

Kas sa arvad, et reklaamidel ajakirjas on lugejalesuur voi vaike moju?

Kindlasti suur.

Miks?

Reklaamid ju mgjutavad inimest ostma mingit uuaas)jida nad ei tea veel, pole, noh,
varem teadnud.

Mis moodi nad seda teevad?

No reklaamide mdjul saavad inimesed teada, et ningiasi on olemas, et keegi ei kéi ju
poodides riiulite vahel niimoodi, et ei vaata, kasmidagi uut vai ei ole. Ikka
reklaamidest saavad teada ja siis proovivad, kidi Imgvitab.

Et reklaamid siis tutvustavad uusi kaupu?

Jah!
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Aga kui sa reklaami naed, mille pdhjal sa siis otsiad, et sa just seda toodet osta
tahad?

No modned reklaamid néiteks an head, et nad jadvad sulle eluks ajaks meelde. Aga k
sul seda toodet ikka vaja ei ole, siis sa sedatai ka, aga kui on vaja, siis sa saad sellest
teada ja...

Siis poes on lihtsam valikut teha?

Jah. Ja leiad selle Ules, naiteks see pakend jaalilen Siis leiad selle Ules ja vaatad, et
oh, et vBiks ju proovida. Uudis ja...

Aga kui sa selle reklaami pdhjal vaatad, kas sulleindub, et Maybellin€i tooted on
kvaliteetsed vdi ei ole?

Tunduvad kull, jah. Eks nad on kah.

Millest sa seda jareldad?

Ma ei tea, tegelikult, reklaamidega vdib taiesktmastuda, sest et moned tdesti
oigustavad iseenneast, aga moned on nii jubedadftied, et kuidas see reklaam tehtud
on. Et sa ei saa ju teha reklaami valede pdhjalusen, et see reklaam digustab ennast.

ANNA-LIISA (2):

Aga milleks uldse reklaame kasutatakse?

Et inimesed rohkem ostaksid ja teaksid, mis sedg@mnab.

Kui sa uldiselt vaatad reklaame, siis kas sulle tuub, et reklaamides on inimesed
vaga teistsugused vOi naevad nad valja samasuguseju paris elus?

Nad on ikka teistsugused. Nende valimuse eest sgatee [pildistamist] hoolitsetakse
hasti palju nad tehakse selliseks meigiga.

ELEN (3):

Aga milleks Uldse neid reklaame kasutatakse seal?

Mis mottes? Seda et vaga hea on tegelikult nedle r&klaamivad, kui ajakirja vahel on
reklaamid, sest paljud inimesed loevad ajakirjikulanaiteks mingi Manhattan leiutab
naiteks jalle mingi vinnikreemi, siis seda on (r@®grparis hea nagu seal Stiinas
reklaamida, sest siis nagu kdik need noored, kgs wimnikreemi kasutavad ...et jah,
neile jaab just nagu see Manhattani nimi sealtrkélaSiis ta parast voib-olla ostabki
selle.

Né&e, siin on see nimBketchersja siin ka...

Samas kui ma praegu motlema hakkan, siis kui mesineeda [ajakirja], siis ma lihtsalt
keeraksin siit lehe edasi. See jaéks voib-olla odich alateadvuslikult meelde. Kui ma nii
vaatan, siis need jalandud paistavad nagu rohkéentesdud. Siin on se$portlandka
[logo], et see siis vdib-olla jadb niimoodi...

Aga tegelikult mul tuli meelde praegu, et akki iesed tahavadki seda huulepulka
kasutada, sest nad tahavad vélja ndha nagu sed.mode
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MARIS (4):

Aga miks seal Uldse need reklaamid on?

Vaib-olla selleks, et naidata, mis on uued tootédparemad vai... Et tutvustada uusi
tooteid ja et inimestel oleks mugavam.

Sportland

Aga mida sa arvad, mida see kuulsuse kasutamine raamis...

Pldab tahelepanu. Et ta fannid ja kdik naevad kethdaagup ja siis vaatavad ja midagi
voib-olla sealt Umbrusest jaab silma. JustSgertlandvi midagi. Nojah, voib-olla just
tahelepanu puudmiseks.

Maybelline

Kuidas need reklaamid noori tidrukuid mdjutada vdivad?

VGib-olla, et kui neil pole oma stiil veel valja jkmmenud, et mida nad kannavad voi
millega meigivad, siis see voib téesti neid kuidagiinata kuskile poole.

Mis motted sul veel selle huuleléikega olid, sa earrdédkisid?

Et natuke Ulepakutud on see. Et ndha on, minu seetetegelikult see huulepulk ei saa
anda nii suureparast laiget, nagu selle pildi pealSest huulepulgal ei ole sellist
huuleldike m&ju. See peab olema vedelam ikka rohkem

Aga kui sa Uldiselt muidu neid reklaame vaatad, kasa motled selle peale, et
reklaamis on ilusamad asjad kui pariselus vdi...?

Kindlasti just matlengi, et kas see on reaalneevdile. Sest naiteks, ma motlen, kasvoi
tossud, kas need tdesti aitavad jalga nii hastatzekui — ma ei tea — sportlased raagivad
vOi... Ikka tuleb ajudega mdelda natukene rohkem.

MERILIN (5):

Selline naljakas kusimus, et milleks need reklaamideal Stiinas on uUldse?

Milleks on? Keegi teeb endale reklaami tdenaolisaltab, et rohkem ostetakse, sest
nagunii on noored sellised, et kui vaatavad ja adewidagi &gedat, et siis nuruvad ema,
et poodi laheks ja nii.

Teised tudrukud réékisid, et kui nad vaatavad reklaamis modelli, siis nad naevad
kohe, et pariselus ei saa nii veatu olla. Kui saeseid reklaame vaatad, kas sa
motled selle peale?

Minu suhtumine on kogu aeg natuke teistsugune olatikli sa l[Ahed kuhugi reklaami,
siis sa peadki vaga hea valja nagema. Pole motieiumu Paljud raagivad kill muidugi,
jah, sellest.

Ei taha ju vaadata koledat inimest.

Sportland

Mis sa arvad, miks Uldse kasutatakse neid kuulsaithimesi reklaamides?

Eks see ongi mingi mdjutamine. Et kui keegi inimdrexla kdik teavad, reklaamib, et tal
on sellised asjad, siis akki loodetakse ka, etlastdkeegi kuulus on kellegi iidol...
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2.2 Reklaami mdju ulatus ja hindamine

KADRI (1):

Kas sa ise oled ostnud mdnda asja, mida Stiinas felamitud on?

Kindlasti olen. lgasugu ilutooteid ja filme ja raatid vahest, CD-sid... T&hendab, ma
olen uurinud lahemalt, mis on need... Noh, ikka.

Aga sinu sdbrad?

Jah, kindlasti.

Kas sa arvad, et reklaamidel ajakirjas on lugejalesuur voi vaike moju?

Kindlasti suur.

Miks?

Reklaamid ju mdjutavad inimest ostma mingit uuaasjida nad ei tea veel, pole, noh,
varem teadnud.

Siis poes on lihtsam valikut teha?

Jah. Ja leiad selle Ules, naiteks see pakend jaélilen Siis leiad selle Ules ja vaatad, et
oh, et vBiks ju proovida. Uudis ja...

Kas sa arvad, et noortele mdjuvad kuulsused rohkerkui taiskasvanutele vdi ei ole
see nii?

Ma arvan kull, aga mdnele taiskasvanule mojuvdd Japsepdlve kuulsused hasti.

Sinu tutvusringkonnast ka kasutavad...?

Jaa, mu sdbranna kasutab kogu aeg ainultegaellinéi Uhte ripsmetussi, XXL'i. Et
ta ka reklaami mojul korra proovis seda ja nuddmsaani kasutab, kogu aeg ainult seda.
Just hiljuti — ma ei tea, voib-olla nadal tagasittes mulle, et see XXL on ikka nii hea, et
talle nii meeldib.

ANNA-LIISA (2):

Kas sinu arvates on nendel reklaamidel ajakirjadesugejatele suur voi vaike moju?
Kas need mdjutavad, et lahedki poodi ja ostad sellasja voi...?

Mingil maaral kindlasti. Ma ei teagi.

ELEN (3):

Kas sinu arvates on reklaamidel lugejatele suur vdraike moju?

Ma ei oska 6elda, ma arvan, et see oleneb inimeeegelt, noh, vdib-olla neile, kes
naiteks telekat ei vaata vai tudrukule, kes naiididse harva kaib véljas, talle on nendel
reklaamidel seal kill suurem maju.

Aga kas see mdju sdltub naiteks vanusest ka voi meistki muust naditeks?

VGib-olla kill, et mdni inimene on vdib-olla rohkemdjutatav kui teine tegelikult. V&ib-
olla just siuksed nooremad, v@ib-olla neid mdjutalbkem.

Aga miks just nooremaid?

No sest nad ei ole v@ib-olla teadlikud selleshaitl mgjutatakse. Métlevad, et ,00, née,
lahe asi” ja nii.

Aga mida sa selle modelli valimusest nagu arvad, lsss mdttes, et nagu... ee...

Ah et kas nagu mojutab teismelisi tltarlapsi vo@védga palju radgitakse sellest, et
modellid on saledad, et kbik inimesed tahavad kdiada.

Kas sa naed, et see modell kah vdiks kuidagi mojuda?
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No see on ainult naopilt, nii et tegelikult ma ska Gelda, et mgjutaks. No selles mbttes
on see hea, et ta ei ole, noh, inimesed ei anta,@eks mingi anorektik voi.

Aga kui sa vaatad neid reklaame, kas sa motled selpeale, et péris elus ju ei saa nii
taiuslik olla?

Nojah, nii kindlasti ei ole pariselus. Mdni nooimrene vdib-olla jah, kellel on hasti head
geenid, siis tal voib-olla on hasti hea nhdonahkoEee polegi kiisimus. Voib-olla kui sa
vaatad seda pilti, siis tekib akki tunne, et tahaktsikene rohkem oma ndonaha eest
hoolitseda. Aga jah, ta ei ole nii hull.

Aga tegelikult mul tuli meelde praegu, et akki iesed tahavadki seda huulepulka
kasutada, sest nad tahavad vélja ndha nagu sed.mode

MARIS (4):

Kas reklaamidel on sinu arvates suur moju inimeste?

Mulle ei ole, aga ma arvan, et osadele inimestelél&sti mdjub see mingil méaral
nagu... See tutvustab ju, mida vdib-olla ostetdiksamini, et mida rohkem
reklaamitakse, seda rohkem ostetakse.

Aga millistele inimestele reklaam siis rohkem majud

Noorematele inimestele ma arvan. Et teised voiataavad, mida nad tahavad ja
noortele on reklaamid huvitavamad.

Aga sinu sdbrannad — kas nemad on kergesti mdjutatuirekaamidest?

Mingil maaral kindlasti. Naiteks kui kiidetakse,sse on ikka kuidagi parem, siis mingil
maaral kindlasti. Aga mitte otseselt, et kohe torathpoodi sellepérast, et seda
konkreetset asja saada.

Kas sinu arvates on vanusel mingi erinevus ka, etk rohkem reklaamide jargi
ostavad naiteks voi kaituvad?

No nooremad ma usun. Nad tapselt ei tea ehk vedh nad tahavad vdi voib-olla see
hind neile nii vaga ei loe ja... Ja mood on nedddhtis, ma arvan.

Kuidas need reklaamid noori tidrukuid mdjutada voivad?

Voib-olla, et kui neil pole oma stiil veel vélja jkmenud, et mida nad kannavad voi
millega meigivad, siis see v0ib téesti neid kuidagiinata kuskile poole.

Kas need kiimneaastased oskavad sinu arvates jubaeaida selle peale?

Mkm! Ei. No ma arvan, et nad ei varvi ka huuli véiga.

Aga mingite muude toodete puhul?

Neid jah, aga nad voib-olla rédgivad siis oma vaatefa, et ma tahan seda. Aga voib-
olla vanemad teevad neile mingil maaral selgek&udai tee... ma arvan, et nad ei ostagi
nagunii kdiki neid asju kokku, mis nad tahavad.

Sa (tlesid enne, et sellel modellil on ka palju migipeal. Et kas sellest on ka aru
saada, et see modell on ilusamaks tehtud voi onlamulik?

Tegelikult on ilus loomulik meik. Aga on aru saadapdsed ei saa olla nii punased ja
naonahk ei saa olla nii veatu. No saaks vdib-alim ma arvan, et mitte nii noorel.
Aga kuidas see mojub...

See, noh, see on ilus, ma arvan, Kui siin olekgmimni-punniline kakerdis, et see ei
oleks eriti parem.

Kumb neist reklaamidest sinule ja sinu sdbrannadelparemini méjuks?

Oleneb, mida sul vaja on jéllegi. Et kui on naitekisgid spordivdistlused tulemas, siis
ma vaataks ikka nagu jalandude poole. Aga ma en&ta mul vaja oleks mingis
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olukorras. Et kui ma laheksin ballile voi kuskitgis ma tahaksin pigem nditeks mingid
ilusad kdrvardngad endale osta v0i midagi sealttpsee huulepulk véi mis iganes.
Oleneb olukorrast.

MERILIN (5):

Selline naljakas kisimus, et milleks need reklaamideal Stiinas on Uldse?

Milleks on? Keegi teeb endale reklaami tdendolisaltab, et rohkem ostetakse, sest
nagunii on noored sellised, et kui vaatavad ja adewidagi dgedat, et siis nuruvad ema,
et poodi laheks ja nii.

Kas sinu arvates on vahe ka, et naiteks noorematetedjuvad reklaamid rohkem voi
vanematele hoopis?

Kindlasti noorematele. Nooremad l&ahevad lihtsa#tdeakdigega. Kui ma mdtlen sellele,
kui ma ise noorem olin, siis ikka kdike, mida vaatatahtsin endale saada. Praegu
hakkan mdltema, et kas on vaja sellist asja. Attéinnleidub ka kdigele.

Kas sinu arvates on nendel reklaamidel ajakirjas sur voi vaike mdju lugejatele?

Eks nad mdjutavad kindlasti, aga ega keegi reklgerast ajakirja ei osta, onju...
Selles mottes, et kas on lldse mdtet reklaamida, kaee tldse mojutab inimesi ostma
ka?

Ma arvan kull, jah. Ma arvan kill, et mgjutab. Mabska rohkem 6Gelda, et miks vai.
Kas on selliseid inimesi ka, kes on kergemini mojatavad?

Jah, ma usun kiill, et on, sest mdni vaatabki gittult ja... vdib-olla keegi, kes just vaga
rahul ei ole endaga. Loodab, et selline kreem kédbilusaks.

Miks see hea on?

Voib-olla nooremad hakkavad akki jargi tegema meaigiasju ja siis paris hasti ei tule
valja, kui tritavad midagi samasugust teha reklgamngi, kus on selline tugev meik.
Loomulik on alati ilusam.

Kas sinu arvates voivad need reklaamid eeskujuks kalla tidrukutele?

Jah, kindlasti on. Ma arvan kiull, sest ma male¢ahkui ma ise meikima hakkasin, siis
kull vbtsin kuskilt ajakirjast mingi reklaami lahproovisin jarele teha, kas voi kodus
proovimise parast.
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2.3 Reklaami mdju hinnang enda kaitumisele

KADRI (1):

Kas sa ise oled ostnud mdnda asja, mida Stiinas felamitud on?

Kindlasti olen. lgasugu ilutooteid ja filme ja raatid vahest, CD-sid... T&hendab, ma
olen uurinud l&hemalt, mis on need... Noh, ikka.

Kuidas sa arvad, kas sinule on reklaamidel suur maj?

Jaa!

Milles see avaldub?

No ma olen ka igasugu uusi asju nainud reklaamjdest hakanud huvitama ja olen
ostnud.

Milliseid asju ndaiteks sa oled ostnud, mille kohtasa maletad, et said selle kohta
reklaamist teada?

Emm... ilutooteid nditeks, siis Sampoone olen pugovinud. Hambabhari! ...0kskord
hakkas huvitama reklaamist.

Milline see reklaam oli siis?

Ma ei tea miks, aga millegiparast mulle hakkashsaabahari meeldima ja ma ostsin
selle &ra. Ja see oli hea kusjuures. Ma ei teteaalbkult vOib-olla kuidagi.

Siis poes on lihtsam valikut teha?

Jah. Ja leiad selle iles, néiteks see pakend jaalden Siis leiad selle Ules ja vaatad, et
oh, et voiks ju proovida. Uudis ja...

ANNA-LIISA (2):

Kas sa ise oled mdne asja ostnud nii, et kbigepeatigid Stiinas reklaami ja siis
laksid ostsid endale?

Ei ole.

Aga moni su sdpradest?

Vist mitte.

Kas sinu arvates on nendel reklaamidel ajakirjadesugejatele suur voi vaike moju?
Kas need mdjutavad, et lahedki poodi ja ostad sellasja voi...?

Mingil maaral kindlasti. Ma ei teagi.

Aga sinule endale. Kas sa arvad, et sulle on nedw mdju?

Ei ole.

ELEN (3):

Kas sa ise oled ostnud midagi, mida Stiinas reklaaitad on?

Ma ei oskagi kohe 6elda.

Aga su sGbrannad ostavad voi keegi?

Tegelt, siin vahepeal reklaamiti seda mingit Nigeda mingit geeli varki, ndopesu varki.
Siis kull kdik seda ostsid. No mina ostsin ka tdgdl seda. Aga no ma ei ole kindel, et
see just nud selle Stiina reklaami jargi oli.

Aga kui sa ise reklaame vaatad, kas sa ise matlézlgeale, et sind puitakse mjutada?
Ei, tegelt ma vaatan lihtsalt, mida nad seal rekisgad. Ja kui nad, Gtleme, reklaamivad
mingit asja, mida mul parasjagu vaja on, siis manutagu, kas on siukseid teisi variante
kah nagu ja mis siis tegelikult see toode endgsit&i.
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Et sina saad pigem infot voi...?

Jah!

Né&e, siin on see nimBketchersja siin ka...

Samas kui ma praegu motlema hakkan, siis kui mesineeda [ajakirja], siis ma lihtsalt
keeraksin siit lehe edasi. See jaéks voib-olla odidh alateadvuslikult meelde. Kui ma nii
vaatan, siis need jalandud paistavad nagu rohkéentesdud. Siin on se$portlandka
[logo], et see siis vdib-olla jadb niimoodi...

MARIS (4):

Tulevad sulle meelde &kki mdned reklaamid, mis sati$hast lugenud oled?

Mkm, ei. Ei vaata nii vaga neid. Ma raagin, neeti&@ii mind tldse, ma loen ainult need
jutud ja koik.

Kas reklaamidel on sinu arvates suur moju inimested?

Mulle ei ole, aga ma arvan, et osadele inimesteleél&sti mdjub see mingil méaral
nagu... See tutvustab ju, mida vdib-olla ostetdiksamini, et mida rohkem
reklaamitakse, seda rohkem ostetakse.

Kas sa ise oled ostnud mingeid asju, mida Stiinagklaamitud on?

Mitte sihilikult reklaami parast, aga kindlasti nleningisuguseid asju.

Naiteks mida?

Konkreetseid asju ei tule praegu meelde, aga nanaet riideid ja I6hnu vib-olla.

Aga kui sa uldiselt muidu neid reklaame vaatad, kasa mdtled selle peale, et
reklaamis on ilusamad asjad kui pariselus voi...?

Kindlasti just matlengi, et kas see on reaalneevd@le. Sest naiteks, ma mdtlen, kasvoi
tossud, kas need tdesti aitavad jalga nii h&stattzekui — ma ei tea — sportlased raagivad
vOi... Ikka tuleb ajudega mdelda natukene rohkem.

MERILIN (5):

Kas sinu arvates on vahe ka, et naiteks nooremai@levad reklaamid rohkem voi
vanematele hoopis?

Kindlasti noorematele. Nooremad lahevad lihtsa#tdeakdigega. Kui ma métlen sellele,
kui ma ise noorem olin, siis ikka kbike, mida vaatatahtsin endale saada. Praegu
hakkan moltema, et kas on vaja sellist asja. Afteéirnleidub ka kdigele.

Kas sa ise oled ostnud asju, mida Stiinas reklaanaikse?

Kindlasti olen ostnud midagi. Kunagi vist ostsirlkihe huulepulga Stiina reklaami
jargi. SelleMaybellineWatershine’i. Selle jah kunagu ostsin ajakirjgijar

Siis konkreetselt see reklaam kuidagi mojutas?

Ma muidu vist ei teadnudki vaga sellest. Polnudav@grsis, aga siis vaatasin — ahhaa! —
selline asi.

Aga kuidas sa ise suhtud sellesse? Kas sind mdjutagelline asi (iidol reklaamis)?

Ma ei tea, minu jaoks vahet pole. Ma vaatan pigdd asja ennast kui inimest, kes seda
reklaamib.

Kas sinu arvates vdivad need reklaamid eeskujuks kalla tidrukutele?

Jah, kindlasti on. Ma arvan kull, sest ma méalegahkpui ma ise meikima hakkasin, siis
kull vBtsin kuskilt ajakirjast mingi reklaami lahproovisin jarele teha, kas voi kodus
proovimise parast.
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3. Reklaamide analutiline lugemine

3.1 Modelli probleem

KADRI (1):
Kas sa tuntud inimesi oled ka reklaamides téahele panud?
Ei ole vaga aga... ee... ma. Ei ole.

Sportland

Aga see reklaam ise, kas tavaliselt on Stiinas ss#id reklaamid v0i onseekuidagi
teistmoodi?

Ee... ei ole tavaline. See on Eesti kuulsus ja wéidpe reklaame on, mis on nendega
tehtud.

Kas sulle muidu meeldib see reklaam?

Ei meeldi.

Miks ta ei meeldi?

Ta on kuidagi Uleolev ja kuulsusega &ra ostetud.

Milles see valjendub?

Ma ei tea, selle Jaagup Kreemi pilk on selline i@#eouhke ja noh, ma ei te8portlandl
poleks vaja ennast reklaamida ka nii palju. Sepignigi tuntud ja vaga vale reklaam
minu meelest.

Milline see inimene vaiks olla, kellele see reklaamst mdjuks?

VoGib-olla méni Jaagup Keemi fann. Jaagup Kreemiih-olla tdommatakse seda
vaatama ja siis kui edasi vaadatakse seda, siekséhet siin osportlandkirjas ja... siin
on mingid jalatsid, et &kki need vdib-olla meeldlveellelegi. Vot.

Milline meeleolu seal reklaamis on?

Mm, Uleolev. Ja selline, ma ei tea, mulle ei meéldim.

Mille poolest see selline on siis?

No see, kuidas see Jaagup Kreemi pilk on ja sioks.p selline, ma ei tea, imelik.
Tundub Ulbe olevat?

Jah.

Sa mainisid, et mdne asja poolest see reklaam sol8kinasse, aga ltlesid, et mdne
asja poolest ei sobi ka. Et mis asjad need on, n@lpoolest ta ei sobi?

See Uleolev... Ulbus ja ta ei... No see on nagustirane, et vaadake siin on Jaagup
Kreem ja ta on nii lahe ja pood on ka nii laheljke!

Kas sa arvad, et noortele mdjuvad kuulsused rohHken@iskasvanutele voi ei ole see
nii?

Ma arvan kill, aga mdnele taiskasvanule mojuvdd |apsepdlvekuulsused hasti.

Maybelline

Mille jargi sa seda aru saad?
No see modell naiteks on selline hasti sarav jenglane, samas mitte ulbe ega selline...
Hasti loomulik, tavaline.

Kas sulle meeldib see reklaam?
Jah.
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Sa utlesid, et Jaagup Kreemi puhul oleks vbinud séaeklaamist valja lugeda, et ta
motles endast vaga hasti ja oli tilbe. Mida see mdtendelda voiks?

Ma ei tea, véhemalt pilk on tal selline, hastiasija heatahtlik. Ja ta on ju minu jaoks
taiesti vooras inimene, selles mottes, et ta eiroleu jaoks selline kuulsus, kellega vdiks
ara osta inimesi, et nae tulge vaatama, ta on kdshis ja nii...

ANNA-LIISA (2):

Sportland

Kas sa tead, kes see inimene seal pildil on?

Jaagup Kreem, kui ma ei eksi.

Aga mis sa arvad sellest, et teda seal reklaamisatati?

VGib-olla see on mingi nipp, et kui kuulsus seal sirs akki rohkem tdmbab tahelepanu.
Aga arvad, et siis pariselt ka tdombabki tahelepanu?

Kindlasti mingil maaral tdombab.

Kas sulle endale meeldib see, kui on kuulsusi kasuatid reklaamides?

M®onikord on, jah, huvitav vaadata.

Tuleb méni meelde ka &kki?

Hommiku... oli mingi jogurt. Siis oli Monika Tuvi see sobis kokku taiesti.

Miks need reklaamitegijad arvavad, et Jaagup Kreenvdiks noortele meeldida.
Miks nad just Jaagup Kreemi valisid?

Ta on selline tuntum n&gu ja ta on selline peoimene

Kas ta valimuselt ka sobib nendega, kes voiksid reetosse tahta?

Mingil maaral ikka, jah.

Mis see Jasgup Kreem seal pildil mdelda vdiks?

Ma ei tea, akki ,Suveks uued jalatsid!”

Kui sa nuud vaatad neid mblemaid reklaame, kas neeah millegipoolest sarnased
ka?

Mdlemad on tdsised, siis tunnevad ennast ka ebaraligen6lemad modellid. Rohkem
midagi.

ELEN (3):

Sportland

Kas sa selle inimese seal pildil tunned ara?

Jah.

Kuidas sa suhtud sellesse, et kuulsusi reklaamid&asutatakse?

Tanapaeval ongi niimoodi, et kuulsused reklaamké@ke. Neile kll, kes naiteks fannab
seda kuulsust, et siis tahab nagu neid riideicBleala, mis ta kannab. Minule uldiselt ei
moju Uldse, ma ei tea miks. Mulle tundub just,est en kuidagi vale, see kuulsuste
kasutamine reklaamides.

Et kuidagi petavad siis v0i?

Jaa, ta on ju... Ma ei tea, kui vana ta on, agduirkolmkiimmend vai nii minu arvates.
Et vBib-olla mingi kahekiimnene modell tunduks idagedam.

Kas sinule endale mdjub see, kui on kuulsused reldanis?

Ma ei tea, tAnepaeal ongi enamuses reklaamidesugsed. Aga vdib-olla natuke méjub
ka. Ma métlen, et kui see inimene naiteks mulleldibe/di... téiesti voimalik.
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Maybelline

Aga kui vana see modell paistab sulle?

No modellid on tavaliselt alati vanemad, kui nactzvad. (naerab) Aga jah, vGib-olla
midagi kahekiimnega vdi kahekiimneaastane.

Nagu ajab segadusse, et kui vana ta pariselt oll@®ks?

Nojah. Ma ei usu, et sellises vanuses inimene v nii elegantne olla. Noh,
tegelikult see on lahe, kui inimesed elegantsedga,jah.

Nii et sind ei hairi, et nad ei ole sellised nagugriselus inimesed?

Voib-olla see isegi hairiks rohkem, kui ta oleksa Bl tea, miks. Natuke kummaline vist.
No tegelikult igas vanuses inimesel on naonahKitageerinev ju.

Aga tegelikult mul tuli meelde praegu, et akki iesed tahavadki seda huulepulka
kasutada, sest nad tahavad vélja ndha nagu sed.mode

MARIS (4):
Sportland

Aga mida sa arvad, mida see kuulsuse kasutamine raamis...

Pldab tahelepanu. Et ta fannid ja kdik naevad kethdaagup ja siis vaatavad ja midagi
voib-olla sealt Umbrusest jaab silma. JustSgertlandvdi midagi. Nojah, voib-olla just
tdhelepanu puiddmiseks.

Aga miks nad just Jaagup Kreemi kasutavad seal?

Ma arvan, et tal on praegu veel endiselt hastugdalyne, just eriti nooremate seas.
Aga milline imidz tal on?

Tegelt ma arvan, et ta on rohkem sellioeki vdi punki vdi sellist stiili, mis tegelikult
nende botastega siin kokku ei sobi. Aga ta oingeleskmine, et tdnaval ta vaga silma
ei hakkaks, aga paris tavaline ka ei ole, viigigi&skanna.

Kuida sinu arvates uldse mjub Stiina lugejaste vamses tudrukutele see, et kuulsusi
reklaamides kastuatakse?

Ma arvan, et selleparast nad kull ostma neid dadfihe, aga see nimi — kasvoi see
Sportland- jadb paremini meelde. Et just see, et nad jakwadks peatuma selle
lehekulje peale. Aga mingit otsest suurt moju $etevalt et on.

Maybelline

Kui vana ta voiks olla umbes?

Ma tegelt ei oska arvata, aga ma arvan, et kuskiérille 18. No ta on nii &ra meigitud,
et ma ei teagi, voib-olla on 15 ka.

MERILIN (5):

Teised tudrukud réékisid, et kui nad vaatavad reklaamis modelli, siis nad naevad
kohe, et pariselus ei saa nii veatu olla. Kui saeéseid reklaame vaatad, kas sa
motled selle peale?

Minu suhtumine on kogu aeg natuke teistsugune oleukli sa lahed kuhugi reklaami,
siis sa peadki vaga hea valja nagema. Pole motieiumu Paljud raagivad kill muidugi,
jah, sellest.
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Ei taha ju vaadata koledat inimest.

Sportland

Mis motted sul tulevad, kui sa seda reklaami vaata®@i

Esimene asi, kui ma seda vaatan,Spartland ei pannud téhele, vaatasin hoopis Jaagup
Kreemi esimesena. Matlesin, et &kki seal on tenfekmidagi.

Raske aru saada kohe, mida seal reklaamit&s@tlandka veel pealekauba — see on
selline spordipood, aga siin on mingid teksad ¢a ta

Lisaks on siin veel jalandud. Kui mina vaatasin esnest korda, siis mdtlesin, kas see
on nuud Sportland vbi Sketchersreklaam.

Minu jaoks uldse selline kuulus inimene reklaankaly ara selle. Reklaami kui sellist ei
pane tahele, vaatad inimest rohkem. Aga $ortland.. jalandud on nagu rohkem, jah.
Mis sa arvad, miks Uldse kasutatakse neid kuulsaishimesi reklaamides?

Eks see ongi mingi mdjutamine. Et kui keegi inimédrexrla kdik teavad, reklaamib, et tal
on sellised asjad, siis akki loodetakse ka, etlastdkeegi kuulus on kellegi iidol...

Aga kuidas sa ise suhtud sellesse? Kas sind mjutagelline asi?

Ma ei tea, minu jaoks vahet pole. Ma vaatan pigd asja ennast kui inimest, kes seda
reklaamib.

Aga tahelepanu aitab pitda siis.

No jaa, alguses ma vaatasningi, et huvitav, misaseen: kas ta teeb endale reklaami
VOi.

Miks sa arvad, et just Jaagup Kreem valiti sinna séeks kuulsaks inimeseks? Mille
poolest ta voiks Stiina lugejatele meeldida?

Ta teeb muusikat. Ma arvan, et see on just suursailele vanusele, kellele see meeldib.
Millised nad veel on oma kaitumiselt ja iseloomult?

Lohakamad &kki ja sellised — ma ei tea! — lahedatheneelest.

Kas see tuleb kuidagi sellest reklaamist ka valja?

Selle reklaami jargi Utleks, et nad on kuidagiisellilbe suhtumisega.

Mille jargi sa seda aru saad?

Sellesama Jaagup Kreemi enda olemusest siin.

Maybelline

Mis sa sellest modellist arvad? Kas ta sobib sinna?

Ma arvan kull, et sobib. Esiteks ta on Gsna noa.gdkun, et kuskil mingi 17-18. ja siis
ta pole vaga ule pingutanud oma meigiga. Just sewi et pole vaga ule pingutatud
millegagi.

Millega ta (modell) tegeleda voiks?

Ma arvan, et ta 6pib.
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3.2 Kujundus ja reklaamistrateegia
KADRI (1):

Sportland

Kui sa nuiud vaatad lihtsalt seda reklaami, mis mo#d sul tulevad... vdi oskad sa
mingeid marksonu delda selle kohta?

Emm... ma ei tea, esimesed asjad, mis pahe tulewaduusika, jalatsid, Terminaator.
Mm... kBik.

Milline see inimene vaiks olla, kellele see reklaamst mdjuks?

VGib-olla méni Jaagup Keemi fann. Jaagup Kreemigjh-olla tdommatakse seda
vaatama ja siis kui edasi vaadatakse seda, siekséhet siin osportlandkirjas ja... siin
on mingid jalatsid, et &kki need vdib-olla meeldlveellelegi. Vot.

Ja Stiinas on kuulsustest juttu...

Jaa, hasti palju. Siis samas moest ja riietusegafugustest Sportlandju on riiete ja
jalatsite pood. Ja samas on spordist ja muusigadg see kitarr nagu, noh, naitab siin.
Nojah, selle koha pealt sobib. Aga minu meelestamvaga vale koha peale paigutatud
ja....

Mida seal Gldse reklaamitakse? Kas sa said kohe arlui sa reklaami vaatasid, et
mis seal...

Alguses mitte. Esimene mote oli, et akki jalle mikgntsert voi... ma ei tea, mis see
Jaagup Kreem siia puutub. See kitarr ja... Siisagia, et siin olSportlandkirjas ja
mingid tossud. Siis sain aru alles, aga noh, ntesgiotsene siuke, hmhh, mulle ei
meeldi.

Milleks see kitarr seal siis tldse on, kui seal sebei ole?

Muusikaga, akki siis Jaagup Kreemigeéportland poes lastakse head muusikat ka.
(Naerab).

Maybelline

Mis motted vdi marksdnad sul veel pahe tulevad, kusa vaatad seda...?

Siin on hasti kbik esile toodud, mida on vaja tjaaiis kohe on naha, mida on
reklaamitud, mitte ei pea motlema siin tikk aeganisasja.

Mis need tdhtsad asjad siis on, mis siin esile tood on?

Siin on esiteks see... tootenimi, siis on kaubarrsirk on pilt, et noh, ee... huuled on
varvitud siin. Siis need huulepulgad ise on ka siimoodi hasti esile toodud.

Mis motteid sul veel tuleb?

Mm... see on hasti nooruslik ja selline, et seeléamagu sobib just noortele.

Mille jargi sa seda aru saad?

No see modell naiteks on selline hasti sarav jenglane, samas mitte ulbe ega selline...
Hasti loomulik, tavaline.

Mis siin reklaamis sellist glamuursusele viitavat 0?

Vesi ja parlid, siin kdrvardngad on hasti ndhas Sée sarav toon selline... see meik
naiteks on kerge ...hasti loomulik ja kerge, agétesi.. hea. Ta on siukancy,noh.

Ja koik on kuidagi omavahel Ghenduses.

Jah, just! Ko&ik... noh, miski asi pole Uleliia, kdletailid on nagu digustatud.
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Mis sa arvad, miks naiteks on see vesi siin? Siimmaiteks need veepritsmed ja...
Sest et see huulepulk on\Matershine- noh -Diamondson selle nimi, et see on nagu
sarav, et nagu, noh, nagu teemandid ja nagu \eggi, peegeldav ja siuke ilus, sarav.
Aga samas siin tagapdhjal on ks selline linnasiute. et... mis see seal on?

No Maybellineon New YorK'i... voi Ameerika firma; NY on hastopulaarne linn,
selline ka — glamuurne ja. Ja see viitab voib-k#asellele, et palju kasutajaid on ja et
hasti populaarne.

Kui vana see modell seal pildil tildse olla voiks?

No kuna ta on modell, siis ma Utleksin, et ta okskdmmend umbes. Aga vélimuse
poolest... no ka midagi sinna kanti voi veidi alidle voi. Siuke, New YorK'i selline
tSikk. (Naerab). Ja mitte midagi Ulepingutatut.

Kuna ta on modell, siis ma Utleks, et ta on omal tddésti teinud.

Nii et sulle nagu meeldib see reklaa, kutsub ostnja vaatama...

Jah, see on... hasti jaéb silma ja...

Sa utlesid, et Jaagup Kreemi puhul oleks v8inud séaeklaamist valja lugeda, et ta
motles endast vaga hasti ja oli Glbe. Mida see mdtendelda voiks?

Ma ei tea, véhemalt pilk on tal selline, hastiasija heatahtlik. Ja ta on ju minu jaoks
taiesti vooras inimene, selles mottes, et ta enoleu jaoks selline kuulsus, kellega voiks
ara osta inimesi, et nae tulge vaatama, ta on kadshis ja nii...

Vordluses

Kas nendel kahel reklaamil on mdni sarnane joon ka?

No, mm... minu meelest need on vaga erinevad.

No mis need kdige suuremad erinevused on?

0o, neid on siin vaga palju. Naiteks taust: siinvéga siuke hajutatud, aga olemas, sellel
Maybellinégil. Et see on hasti hea taust on.

Siin (Sportlend) on siuke valge ja tihi, aga sahdéti hairib silma.

Siis toode. Siinylaybelling on hasti naha, mida on reklaamitud, Sipgrtland on ka
naha, et tossusid, agportlandon midagi enamat kui ainult tossud ja igasugusgala
Kas sa seda ka markasid, et siin on mingisugune ®simi ka — Sketcher®

Jah, noh, jah, aga... kui keerad selle teistpithgd, siis on ndha, aga muidu ta ei...

Ja siis seda, et siin on nii palju erinevaid asjis, on nagu kokku viidud, aga millel pole
tegelikult mingit seost. See on mingi teise pohieda tehtud, se8portland reklaam.
AgaMaybellinéil on kb6ik nagu omavahel seotud, kdik I1&heb kokitumoodi ilusti ja on
hasti selline vaatama kutsuv.

Samas siinMaybellinereklaamis on ka hasti palju erinevaid elemente, m selle sinu
arvates siis selgeks teeb?

Siin on hea kombinatsioon voi selline...

Et need kdik nagu rohutavad Uhte asja...

Jah, see on pdhiline. Ja samas siin on olemadgoiklihtsalt vaiksemalt veidi ja samas
ta on olemas niimoodi, et ta uldpilti ei sega, tyan vaga hasti ndha.
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ANNA-LIISA (2):

Sportland

Aga kui sa vaatad seda reklaami, mis motted sul talvad?

Pakun, et jalatsite stiil on vahetunud. Varvi sshtenii. Rohkem ei oska midagi 6elda.
Mis meeleolu seal reklaamis on?

Selline tuupiline. R6dmsameelsust igal juhul ei ole

Kui sa seda reklaami vaatad, kas sa sellest saadHearu, mida seal reklaamitakse?
Jah. Nagu firma varki voi kirjeldusi. Enamjaolt @hatsid.

Mina nditeks hakkasin kahtlema, kas see oB8portland reklaam v&i hoopis
Sketchersjalatsite oma. Ma ei saa siiamaani aru.

Hea kusimus! Ma pakun kull, 8portland, sest siin orSportlandsuurelt ja se&ketchers
on selline vaike firma seal juures.

Aga mille jargi sa sellest aru saad?

Jalatsite.

Kas ainult jalatsite vdi on midagi veel, mis voikyiidata sellele?

Ma arvan, et ainult jalatsid.

Kas see reklaam sobib Stiinasse?

Minu arvates vaga ei lahe sinna, sest see on naigte peklaam ja poisid Stiinat kull
naud ei loe.

Maybelline

Mis sul selle reklaamiga seoses veel péhe tuleb?

Lopsakamad huuled.

Sa (tlesid, et see reklaam on liiga tavaline. Mi®tnas tavalist on?

N&o nurk on sama. Siis vaade ja kdik on sama. Redka.

Siis tema nagu on selline? (vanuse kohta)

Nojah, nagu on ka selline, hasti meigitud, et tégélta voib olla Gldse kas vdi 17, aga
tal on meigikiht peal ja siis ta ndeb selline valja

Aga kus ta elab, kas maal voi linnas voi kuskil Eeis?

Ma arvan, et kuskil ikkagi linna pool.

Miks sa seda arvad?

Ta hoiak on rohkem selline, ta on nagu julgem.

Aga milline ta iseloomult v6iks olla?

Julge, uleolev &kki ja uhke.

Siin pildil on igasugu erinevaid asju, siin on modi huulepulgad ja vesi... Miks
naiteks see vesi on siia pandud?

Akki uritab naidata, et see huulepulk ei tule vesgda. Ma ei kujuta ette.

Aga see linn? Miks see seal on?

AKki, et kooskdlastada kuidagi, et uhke linn ja eMélimus.

Vordluses

Kui sa nuud vaatad neid mblemaid reklaame, kas neeah millegipoolest sarnased
ka?

Md&lemad on tdsised, siis tunnevad ennast ka ebamligen6lemad modellid. Rohkem
midagi.

Aga mille pooles need erinevad on?
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See on veel parem kisimus! (naerab)

See Maybelling on rohkem ara meigitud, et pohirbhk on suunatimlen Aga siin
(Sportlang on jalgadele rohkem ja kehahoiakule.

Aga selle kujunduse poolest, mis Uhes parem on kigises? Kumb sulle meeldib
kujunduse poolest?

Siin (Maybelling on pdhiline nagu rohkem valja toodud, taust onsan. Aga siin
(Sportland on taiesti Uks pilt lihtsalt, mitte midagi oludéimat ei ole vaga.

ELEN (3):

Mis teeb Uhe reklaami noorteparaseks?

No kui seal on kujutatud naiteks mingid liblikaegeson nagu natukene ttitarlapselik. Vot
seal on teistmoodi see ka, et kdik reklaamid enalgu lehed, vaid naiteks noh, natuke
kilje peale on tehtud vaike 16ik voi nii.

Sportland

Mis motted sul tulevad selle reklaamiga seoses?

Tegelikult, kui ma seda reklaami vaatan, siis méleng et vahet pole, see on mingi
meeste reklaam. Ja ma keeran lehe lihtsalt edasi.

Nii et tundub, nagu oleks see reklaam hoopis poideevdi meestele?

Nojah, siin on niimoodi poiss... vdi... Ma ei saa tegelikult Gldse aru, mis mottega see
uldse siin on.

Et sinu arvates ei sobi Stiinasse uldse see rekla@m

No... eriti kull mitte, selles mdttes, noh, poisidt.. ma ei usu, et loevad eriti Stiinat. No
voib-olla loevad ka, aga ma ei tea.

Aga kujunduse poolest (kas on tavaline reklaam Stias)?

Siit vBib leida kill nditeks mingeid just sellisgitlereklaame ja...

Kas seda reklaami vaadates on kohe lihtne aru saadmida seal reklaamitakse?
Jah, on kull. Ei, tegelt ei ole ju! Oota, need ompopis mingid jalandud! Isver kill, niud
alles 16i pahe, et... Siis ta ei ole kll eriti @stunud reklaam uldse.

Jah, sellest on tbesti aru saada. Naiteks mina méti, et siin on se&portlandka, et
kas nad reklaamivad sed&éportland vdi neid jalandusid hoopis...

Ma métlesin ka, et nagBportland.. vaatasin, edportlandja riided, siis ,,Ups!” jalandud
ka.

Mida nad siis sinu arvates on tahtnud reklaamida?

Ma arvan siiski, et nei@portland jalandusid ikka. Aga vdib-olla on nad tahtnuddiut
mingit tldist reklaami teha, et seal on nii jalad@uwi ka riided vdi. No kui seal ainult
jalandusid tahetakse reklaamida, siis see ei digeibnnestunud.

Oskad sa 6elda, mis meeleolu selles reklaamis on?

No ma ei tea, mis meeleolu... mingi ???7? ja mikiklkea

Nii et selline neutraalne paistab olevat?

Nojah, natuke on tegelikult... kergelt vdib-ollatlub sportlik voi selline. Aga voib-olla
tuleb see sellest, et see firma on sellirfgportland

Aga kui sa motled mitte ainult selle toote peale,ard ka kujunduse...

Ongi noortele méledud rohkem, jah. Selles motteg eaindub nagu rohkem... noh,
mingi kitarr ja juuksed lahti, natuke rokkar vollse, tundub kergelt massumeelne voi
nii.
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Kas sa oskad selle reklaami kohta mingisuguse suze& jutu valja mdelda?

Ei no, siin tundub nagu oleks kdik vaga hooletu[Jd&reem] on ise ka siin, kitarr kaes,
tundub nagu oleks mingi rokkar. Kuskil maastikulpégtab nagu lahe olla, aga ta
vaatab kaugusesse. Kohe néha, et ta ei ole hiragggguures. Ta nagu motleks millegi
peale.

Kas sul on veel mingeid motteid selle reklaamiga sses?

Ma ei tea, nii erilisi vist mitte. Aga naiteks, nsise siin on? (osutab poolikuB&etchers
kaubamargi logole).

Né&e, siin on see nimBketchersja siin ka...

See on nii mottetu! Ma ei tea, see on nii imelikiaam. See vbiks nagu rohkem olla
Uhele asjale suunatud, mitte niimoodi on nii pultkuidagi.

Samas kui ma praegu motlema hakkan, siis kui mesineeda [ajakirja], siis ma lihtsalt
keeraksin siit lehe edasi. See jaéks voib-olla odich alateadvuslikult meelde. Kui ma nii
vaatan, siis need jalandud paistavad nagu rohkéentesdud. Siin on seSportlandka
[logo], et see siis vdib-olla jadb niimoodi...

Et jadb nagu silmanurgast siis...

Jah, et kdige rohkem vdib-olla jaat#portlandja muu nagu ei jaagi.

Maybelline

Aga mis selles reklaamis sellele viitab?

Tegelt ei ole, ma ei tea. Aga vBib-olla see modelka selline. Ta tundub, nagu ta oleks
midagi kahekiimnega, aga tegelikult on nii raskeataust 6elda, sest kui sa vaatad ta
naonahka, siis ta paistab nii noor valja. No siwaata tal on selline meigikord peal, et...
ma ei tea, ma ei oska tbesti 6elda.

Aga samas ei ole paris elus inimestel nii taiuslikdonahk naiteks...

No see on retuSeeritud, ma olen kindel selles.

Aga kui sa vaatad neid reklaame, kas sa motled selpeale, et péris elus ju ei saa nii
taiuslik olla?

Nojah, nii kindlasti ei ole pariselus. MAni nooimrene vdib-olla jah, kellel on hasti head
geenid, siis tal vbib-olla on hasti hea ndonahkoEsee polegi kiisimus. Vaib-olla kui sa
vaatad seda pilti, siis tekib akki tunne, et tahadisikene rohkem oma néaonaha eest
hoolitseda. Aga jah, ta ei ole nii hull.

Nii et sind ei hairi, et nad ei ole sellised nagugriselus inimesed?

VGib-olla see isegi hairiks ronkem, kui ta oleksa Bl tea, miks. Natuke kummaline vist.
No tegelikult igas vanuses inimesel on naonahKitageerinev ju.

Ma tahtsin veel kisida, et mida sa sellest kujundest arvad, et kas see on loogiline
voi...?

Jaa, ta on suhteliselt loogiline, et siin on huulgpad, siis suu esile téstetud. Siin mingid
teemandid, eksju, ,sarab nagu teemandid”, siuksked ja asjad. Ja noh, siin on mingi
vaike tekst ka, et kui sa tOesti vaatad siia kaaaade, et ,0h see on paris huvitav”, siis sa
void siit vaikse informatsioonikillu ka katte saada

Aga mis sa arvad, miks siin naiteks see vesi on?

No vesi ka ju peegeldab ja need veepiisad siinadi&a valja nagu teemandid.

Aga kas sa selle kohta oskad midagi 6elda, miksrsisee linnasiulett on?
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Nojah, see sarab eksju nagu teemandid. Jah, giigi sulurlinna vark ja et — ma ei tea —
seda vdiks linnas kasutada voi. See sobib siianparda kui naiteks mingi
mererannateema.

Vordluses

Kas need kaks reklaami tunduvad millegi poolest sarased ka?

Kindlasti on, aga... VOib-olla see, et kaubamarkdiemas esile toodud.

Aga mille poolest need erinevad on?

No erinevusi on ikka palju. Nad reklaamivad kintilasinevaid asju. Ja minu meelest on
see siin (osutablaybellinéi reklaamile) on ikka palju paremini esile toodkui selles
(osautalSportland reklaamile). Ma ei saa aru, mida nad siin 16ppldgriks siis
reklaamivad, et kas riideid voi jalandusid vliei-saa aru, mida reklaamitakse.

Mida sa kujunduse kohta oskad vordluses 6elda?

No see $portland on tdesti nagu sportlikum, et voib-olla on seestbsellele firmale
omasem. Aga mulle meeldib séédybelling ronkem, see on nagu lahedam. See voib-
olla naitabki, et see on mingi suurilmalik ja iga jah, see ongi natuke naiselikum
kujundus ka, et see on rohkem tidrukutele méeldud.

Kumba sa selles mottes eelistad, et siin Uks onlge hasti loomulik, et ei ole mingit
kollaazi, aga siin on mingi vesi ja siis jarsku elsuuruses kellegi pea ja...

No see Maybelling on kenam, aga see on ka kindel, et see on retugkesiin on need
taustad ja kbik need asjad. Selles mottes on gee[&portland voib-olla tdesti
loomulikum.

Ei noh, kui ta oleks inimene, siis ta oleks mingliise moeteadlik, v8ib-olla elegantne
tutarlaps, kes elab kuskil suures linnas.

MARIS (4):

Sportland

Aga meeldib sulle see reklaam?

Voib-olla ainult selle Jaagupi parast siin, agadaunitte midagi erilist siin ei ole —
selline liiga tihi minu jaoks.

Aga mida sa arvad, mida see kuulsuse kasutamine riaamis...

Pldab tahelepanu. Et ta fannid ja kdik naevad kethdaagup ja siis vaatavad ja midagi
voib-olla sealt imbrusest jaab silma. JustSgertlandvoi midagi. Nojah, vdib-olla just
tahelepanu puudmiseks.

Sa Utlesid, et see on 16-18aastastele tudrukutefgga mille jargi sealt reklaamist sa
sellest aru saad?

Ma jareldan tegelikult, sest siit aru saada eritlagi ei ole.

Kas sa saad seda reklaami vaadates kohe aru, midengeklaamitud on?

Ei saa. Et siin on kull mingid botased f@portland ja veel mingi firma ja ma ei saagi
aru tapselt, kas see ongi ainult jalandude poodniks seal Sportland on kirjas ja miks
see teine nimi on — et see on tegelikult suht segela ei saa tegelikult mitte midagi aru,
et kuhu poodi ma lldse minema pean voi mis firnaatama.

Aga oskad sa Uldse pakkuda, miks see kitarr sinnaildile on pandud ldse?
Tegelikult ma ei saa aru, aga ma vo0in oletadastel¢ Jaagupi pérast lihtsalt. Sest et ta
on laulja ja vdib-olla jalle mingi tAhelepanu pdradi... tegelikult selline loll idee, sest
spordiga see kokku ei lahe.
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Maybelline

Aga just see kujundus? Naiteks need erinevad elemdid?

See vesi vaga hasti sobib siia selle Water Shiag3glle nimega kokku. Néaitab, et mille
parast ta parem vdib-olla on ja mis see toode eagast kujutab — et seda veeladiget voi
mida iganes. Aga see taust on kull natuke imelgedimajad sel taga, sellest ma ei saa
nagu aru.

Kas sellest reklaamist on kohe hasti aru saada, madreklaamitakse voi...

Jah! Jah. Seepaérast, et juba selle modelli huttel@aha kohe, et just on toonitatud neid
huuli. Ja kui teisele poole vaadata, siis on needdpulgad siin &ares, siis ei ole eriti
raske aru saada kaill, jah.

Mis motted sul veel selle huuleldikega olid, sa emrraakisid?

Et natuke Ulepakutud on see. Et ndha on, minu sigetetegelikult see huulepulk ei saa
anda nii suurepéarast laiget, nagu selle pildi pealSest huulepulgal ei ole sellist
huuleldike m&ju. See peab olema vedelam ikka rohkem

Sa Utlesid enne, et sellel modellil on ka palju migipeal. Et kas sellest on ka aru
saada, et see modell on ilusamaks tehtud voi onlamulik?

Tegelikult on ilus loomulik meik. Aga on aru saadapdsed ei saa olla nii punased ja
naonahk ei saa olla nii veatu. No saaks vdib-alim ma arvan, et mitte nii noorel.

Aga kuidas see mojub...

See, noh, see on ilus, ma arvan, Kui siin olekgmimni-punniline kakerdis, et see ei
oleks eriti parem.

Aga mille jargi siit reklaamist sa sellest aru saad

Pigem sellest, et tzeel rohkentdigib javeel rohkenon teda toodeldud, et ta ei laheks
laiali ja kdik muu ettekujutus sellest, et olekiég@ perfektne valimus. Pigem sellest jah.
Aga kas see pilt pigem jutustab mingit lugu voi oiht...

Lihtsalt pilt, ma arvan. Selleparast, et mis ses gin naiteks... mis see tema elus peaks
kujutama endast?! Ongi selle toote jaoks just pigehsee huulepulk on vesine, mitte see
tudruk ei jookse labi vee kuskil keset New Yorki.

Aga miks tal naiteks sellised kdrvardongad on? Kasee ka kuidagi aitab kaasa?

Ma arvan, et see on voib-olla lihtsalt ilu pargstjiab tahelepanu jallegi — nagu vesine
selline, mullikesed ja... Nad ei ole ka nii suueggh nii kirkad, et nad huulepulkadelt
tahelepanu ara votaksid, aga samas ei ole kaliighituhi.

Kas need kaks reklaami on millegipoolest sarnasedR

Kui ma nitd vaataksin ja ei teaks, et see on StiiseeSportland oma, siis ma arvaksin,
et see on poistele rohkem. See on kuidagi rohkdines&ihjem ja ei ole varve. See taust
on ka liiga valge vdib-olla ja ei puda nii paljuki.

Vordluses

Aga kas vanemate inimeste meigitooteid reklaamitaleskuidagi teistmoodi ka kui
noorte omi?

Ma arvan, et kindlasti. Seal on rohkem tumedan@odé ja rAdgitakse, mille poolest ta
parem on, et vdib-olla ei lahe laiali voi ei sufa &3i mis iganes, pusib kauem peal. Et
siin polegi 6eldud, et kaua ta seal peal on voplEijjah.
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Tegelikult siin on see ka, et siin on vaikesesakinndne asja kohta. Et suurelt nagu
naidatakase see pdhiteema ara, aga mina uldskkeidsdugema neid vaiksemaid Kirju
siin. Oh, nadd laksin teemast nii kdrale, ma eietadi kisimust enam.

Ei ole hullu. (naerame) Sa raakisid sellest, et vamate inimeste reklaamides
raagitakse, kaua toode pusib. Aga millele siis notereklaamides rohutakse?

Just selleldetkevdlimusele, mille ta koheselt annab ja mis ta tdalseal vist ei loegi
see, kaua ta seal peal on, vaid noored vist kanhnsa@a kogu aeg kaasas ja mingi
hetkeks, kas vdi paariks tunniks vdib ruttu hegavadiiha.

Aga kuidas sa suhtud sellisesse kombineerimisse?

Tead, ma... reklaami puhul vaata, see peab ju oeliae silmatorkav ja sellesse tausta
stvenetakse vaga vahe tavaliselt ja peaasi onj sakvaatad seda ja saad aru, mida siin
midakse. Ma arvan, et keegi ei sivene niiviga pltjgeagu mina seda praegu vaatan.
Tavaliselt pooratakse jargmine lehekiilg kohe egasi

Et ei peagi olema loogiline, et keegi vaatab naitsket miks Jaagupil kitarr on ja...

Jah, et peab olema suurelt kirjas, et mis firmgagreaksid aru saama, mis siin madakse.
Need botased. Kas siin miakse botaseid? Et nsaeiagyu aru...

Et jah, kas siin reklaamitakse botaseid voSportland...

Voi kitarri! (haerame)

Jah, siin Maybellind on konkreetselt 6elduslaybelling siin on huulepulgad ja kdik ilu
ja vark. Siin ei ole rdhutatud ka naiteks neid lkeddngaid. Tegelikuilt siin ei mérkakski
kohe

neid otseselt. Vaatad, et jah, vaga ilusad laikivadled — ja jargmine lehekiilg kohe.

MERILIN (5):

Sportland

Mis motted sul tulevad, kui sa seda reklaami vaata®@i

Esimene asi, kui ma seda vaatan,Spartland ei pannud téhele, vaatasin hoopis Jaagup
Kreemi esimesena. Mdtlesin, et &kki seal on tenfekmidagi.

Raske aru saada kohe, mida seal reklaamit&s@tlandka veel pealekauba — see on
selline spordipood, aga siin on mingid teksad ga ta

Lisaks on siin veel jalandud. Kui mina vaatasin esnest korda, siis motlesin, kas see
on nuud Sportland vbi Sketchersreklaam.

Minu jaoks uldse selline kuulus inimene reklaankaly ara selle. Reklaami kui sellist ei
pane tahele, vaatad inimest rohkem. Aga $ortland.. jalandud on nagu rohkem, jah.
Mis sa arvad, miks Uldse kasutatakse neid kuulsaishimesi reklaamides?

Eks see ongi mingi mdjutamine. Et kui keegi inimédrexla kdik teavad, reklaamib, et tal
on sellised asjad, siis akki loodetakse ka, etlastdkeegi kuulus on kellegi iidol...

Aga kuidas sa ise suhtud sellesse? Kas sind mojutagelline asi?

Ma ei tea, minu jaoks vahet pole. Ma vaatan pigdd asja ennast kui inimest, kes seda
reklaamib.

Aga tdhelepanu aitab puldlda siis.

No jaa, alguses ma vaatasningi, et huvitav, misaseen: kas ta teeb endale reklaami
vOi.

Nii et toote poolest ei ole. Aga kuidas kujundusegmlest on?

Kujunduse poolest kohe kindlasti ei ole.

Mis tas teistmoodi on?
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Sest ta ei paista varvide poolest nii palju silmakdik need tlejaanud. Tavaliselt on
ikka sellised, mis kohe silma hakkavad. Aga sdeakka.

Millised nad veel on oma kaitumiselt ja iseloomult?

Lohakamad &kki ja sellised — ma ei tea! — lahedatheneelest.

Kas see tuleb kuidagi sellest reklaamist ka valja?

Selle reklaami jargi Utleks, et nad on kuidagiisellilbe suhtumisega.

Mille jargi sa seda aru saad?

Sellesama Jaagup Kreemi enda olemusest siin.

Aga mida sa arvad, kas nad uritavad selle reklaameysaavutada seda, et sa l&aheksid
Sportland voi et sa laheksidSportland just neid tosse ostma vdi mida?

Ma arvan, et mélemat. Ma arvan, et kindlasti kekegs, ei tea nendest jalandudest
midagi, samamoodi nagu mina, tahab just midagiestmndale osta ja siis vaatab, et —
ohhoo! — seal miluakse midagi sellist.

Maybelline

Kas see reklaam on selline tudpiline Stiina reklaam

Jah, minu arvates kall.

Mis temas tudpilist on?

Niipalju kui ma maletan sellest Stiinast, siisalhti nii, et tegid esimese kaane lahti ja
siis moni ilus tidruk néitas ennast. Ja Uldjuhigiohingi Maybelline’i reklaam siin ka.
Ma muidugi péris kindel ei ole.

Aga kujunduse poolest?

Vist kill — Gle kahe lehe ja selline suur reklaam.

Sa utlesid, et reklaam on suunatud sellistele tidkutele, kes alles hakkavad ennast
meikima. Aga kuidas see reklaamis peegeldub?

Keerulised kisimused.

Selles mottes, et see on vaga konkreetne — huldedid sa sellega muud ikka teed!

Mis sa sellest modellist arvad? Kas ta sobib sinna?

Ma arvan kull, et sobib. Esiteks ta on Gsna noa.gdkun, et kuskil mingi 17-18. ja siis
ta pole vaga ule pingutanud oma meigiga. Just sewi et pole vaga ule pingutatud
millegagi.

Kui sa kujutad ette, et see pole modell vaid parigidruk, siis milline ta olla vdiks?
Milline ta olla vbiks, millega ta tegeleb vdi misseloom tal on?

Ma ei tea, see on kill minu arvamus, aga tunduh alasellised ilusad tiidrukud on nagu
Ulbed ja mitte ennasttais, aga sellised lUleoleMadei oska seletada seda.

Mis sa sellest kujundusest arvad? Kas need asjadlswad kokku, mis seal pildil on?
Jah, ma arvan kill, sest see nagu on piisavaltjaudhk on pandud huultele, nii et nad
paistavad silma hasti.

Aga mis roll on sinu arvates siin sellel veel ja rks see linn siin taustal on?

See linn — seda ma ei kujuta ette paris hasti, milssin taustaks on, &kki oleks tihi olnud
lihtsalt muidu. Aga see vesi on esiteks juba sélagt, et nimi on Water Shine ja teiseks
kui sa pildistad, siis ta jaab sarav ja laikiv.

Ma arvan, et ta teeb ilusamaks. Kui neid sarvaatilgakesi poleks, siis ta poleks tldse
nii mojuv.

Vordluses
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Kas neil kahel reklaamil on miskit sarnast ka?

See sarnasus on kull, et mélemal on Uks inimenkg@péaest tootest on mitu varianti.
Aga mille poolest nad erinevad?

Uhel on naine, teisel mees. Uks on ilus, teine pakeklaam ma métlen. (naerab) Mulle
seeSportland reklaam ei meeldi. Teine on pilkuptitidvam igatahes

Sa mainisid, et selles on paremad varvid ja siin Zgup Kreem ei lainud sulle peale.
Jah, mitte et mul tema vastu isiklikult midagi delkga kui keegi sulle naeratab sulle
vastu, siis on palju parem vaadata, kui et ta modniga on. Ei kutsu kill ostma midagi.
Seda juttu siirMaybellinéil ma jadksin vdib-olla isegi lugema. Aga sel&pprtland
reklaami] ma keeraksin lihtsalt edasi. Ma isegigieneks sellesse tdenaoliselt.

Kas sa selle [Stiina] reklaami puhul oskad vélja tua mdne loo vdi saab siin mingi
loogilise stseeni vélja moelda?

Ei, ma arvan, et se§portland on liiga poseeritud. See on selline tudpilinelaakn. Et
vaata, kui siin $portland reklaamis] on need jalandud pandud maha, siis sii
[Maybellin€i reklaamis] need [huulepulgad] nagu lihtsalt bd§d siin Gmber. Selles
suhtes on selge kohe, et see on reklaam.

Aga kui oluline on sinu jaoks, et reklaam oleks logiline, nagu elust véetud pilt, voi
siis kollaaz, kus nt huulepulgad on sama suured kuiagu? On sel tdhtsust?

Ma arvan, et ega see ei muuda midagi, aga tihepsaed sellised kollaazidega reklaamid
on pilkupttdvamad ja ilusamad, noh, reklaamilikunfaeist reklaam peab olema ilus,
siis muidu ta ei mdju ju.
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3.3 Kontekst

KADRI (1):

Sportland

Mille poolest see siis teistmoodi on?

Ma ei tea, ta on kuidagi naljaka koha peal ja..oma&ellise koha peal, kust tavaliselt
kipud lehti edasi lappama. Et kohe postri kdrval jeeerad hoopis lehte ja vaatad seda
postrit.

Ja Stiinas on kuulsustest juttu...

Jaa, hasti palju. Siis samas moest ja riietusagafugustest Sportlandju on riiete ja
jalatsite pood. Ja samas on spordist ja muusikedf see kitarr nagu, noh, naitab siin.
Nojah, selle koha pealt sobib. Aga minu meelegemvaga vale koha peale paigutatud
ja...

ELEN (3):

Sportland

Né&e, siin on see nimBketchersja siin ka...

Samas kui ma praegu motlema hakkan, siis kui mesineeda [ajakirja], siis ma lihtsalt
keeraksin siit lehe edasi. See jaéks voib-olla odidh alateadvuslikult meelde. Kui ma nii
vaatan, siis need jalandud paistavad nagu rohkéentesdud. Siin on se8portlandka
[logo], et see siis vdib-olla jadb niimoodi...

On sul endal veel midagi lisada nende reklaamide koa?

Ma ei teagi... VOib-olla seé/aybelling reklaam mgjutab ka rohkem, sest ta on siin
alguses, mitte kuskil vahepeal. Et kui ma naitekesmsiin [osutalsportland reklaamile]
reklaami, siis ma keeran lehe kohe tGimber ja eiagaaieda.

MARIS (4):

Vordluses

Kas need kaks reklaami on millegipoolest sarnasedk

Kui ma niitd vaataksin ja ei teaks, et see on Stiis@eSportland oma, siis ma arvaksin,
et see on poistele rohkem. See on kuidagi rohkdineséihjem ja ei ole varve. See taust
on ka liiga valge vdib-olla ja ei ptda nii paljuki.

MERILIN (5):

Maybelline

Kas see reklaam on selline tudpiline Stiina reklaam

Jah, minu arvates kdll.

Mis temas tudpilist on?

Niipalju kui ma maletan sellest Stiinast, siisalhti nii, et tegid esimese kaane lahti ja
siis moni ilus tidruk naitas ennast. Ja uldjuhigiohingi Maybelline’i reklaam siin ka.
Ma muidugi péaris kindel ei ole.

Aga kujunduse poolest?

Vist kil — tle kahe lehe ja selline suur reklaam.
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3.4 Reklaamikategooria
KADRI (2):

Sportland

Kas see on Stiina puhul selline tavaline reklaam?

Mm... ei ole.

Aga see reklaam ise, kas tavaliselt on Stiinas ss#id reklaamid v0i onseekuidagi
teistmoodi?

Ee... ei ole tavaline. See on Eesti kuulsus ja nédpe reklaame on, mis on nendega
tehtud.

Sa utlesid, etsinaei laheks selle reklaami peal&portland. Aga milline see inimene
iseloomult on, kes vaatab, et oh, nii lahe reklaanvdiks ka endaleSportlandst
midagi osta?

VBib-olla méni siuke... mingi 14-15aastane Termm@afann, leiab, et need on vaga
ilusad tossud siin, siis ta vaatab ja siis lahéadihtsalt. Ka vdib-olla alateadvuses, et
oh née sedbportlands on.

Milline meeleolu seal reklaamis on?

Mm, Uleolev. Ja selline, ma ei tea, mulle ei meéldim

Mille poolest see selline on siis?

No see, kuidas see Jaagup Kreemi pilk on ja sioks.p selline, ma ei tea, imelik.
Tundub Ulbe olevat?

Jah.

Kas selline reklaam Stiinasse sobib?

Mones mottes kill, sest et kuulsus on siin peal...

Ja Stiinas on kuulsustest juttu...

Jaa, hasti palju. Siis samas moest ja riietusegafugustest Sportlandju on riiete ja
jalatsite pood. Ja samas on spordist ja muusigadg see kitarr nagu, noh, naitab siin.
Nojah, selle koha pealt sobib. Aga minu meelegemvaga vale koha peale paigutatud
ja....

Kui sa peaksid praegu motlema vélja vaikse loo sellkohta, mis seal pildil praegu
toimub vai toimus, siis milline see oleks?

Jaagup Kreem utleb siin, et No umbes et mina otess,imina olen lahe, minul on nii
lahedad tossud, tule osta endale ka.

Mida inimesed tema Umber vbiksid mdelda?

Voib-olla, et vau, Jaagup Kreem, ta on nii agertanii kuulus, ma ei kujuta ette...

Maybelline

Kas selline on rohkem tavaline reklaam Stiinas?
Kindlasti.

Mille poolest?

No ta on ilutoode, siis ta on selline nooruslik.ja.
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ANNA-LIISA (2):

Sportland

Aga kas see on selline tavaline reklaam Stiinas?

Pigem on see nagu meestele, tundub rohkem.

Maybelline

Kas see on tudpiline reklaam Stiinas?

Jaa.

Mis tas tldpilist on?

See on hasti tuupiline, et pilt on niivisi suurék lehe.

Kas ta Stiinasse muidu sobib?

Sobib kdll, jah. Sellepérast, et see on nagu setimiste teema voi nii.

ELEN (3):

Mis teeb Uhe reklaami noorteparaseks?

No kui seal on kujutatud naiteks mingid liblikaggeson nagu natukene ttitarlapselik. Vot
seal on teistmoodi see ka, et kdik reklaamid enalgu lehed, vaid naiteks noh, natuke
kilje peale on tehtud vaike 16ik voi nii.

Sportland

Aga on see Stiinas selline tavaline reklaam?

No minu meelest riideid reklaamivad paris paljua @amus on siiski tidrukutega voi
siis siuksed nagu segaseltskonnad.

Kas seda reklaami vaadates on kohe lihtne aru saadmida seal reklaamitakse?
Jah, on kull. Ei, tegelt ei ole ju! Oota, need ompopis mingid jalandud! Isver kill, niud
alles 16i pahe, et... Siis ta ei ole kill eriti &stunud reklaam uldse.

Jah, sellest on tbesti aru saada. Naiteks mina méti, et siin on se&portlandka, et
kas nad reklaamivad sed&portland vdi neid jalandusid hoopis...

Ma métlesin ka, et nagBportland.. vaatasin, edportlandja riided, siis ,,Ups!” jalandud
ka.

Mida nad siis sinu arvates on tahtnud reklaamida?

Ma arvan siiski, et nei@portland jalandusid ikka. Aga vdib-olla on nad tahtnuddiut
mingit tldist reklaami teha, et seal on nii jalad@ui ka riided vdi. No kui seal ainult
jalandusid tahetakse reklaamida, siis see ei digeibnnestunud.

Kellele see reklaam sinu arvates mdeldud on? Et kadsee mojutama peaks?

No ausalt 6eldes, see on vaga imelik reklaam, etirteagi. Ma ei saa nuud arugi, et
tundub, et jalandusid reklaamivad ka kindlasti. Agidlaamivad riideid voi seda
kaubamarki, ma ei saagi aru.

Et noh, kui ta on Stiina ajakirjas, siis ta on igftsiiski ka tidrukutele méeldud.

Kas sa oskad selle reklaami kohta mingisuguse size& jutu valja moelda?

Ei no, siin tundub nagu oleks kdik vaga hooletu[Jd&reem] on ise ka siin, kitarr kdes,
tundub nagu oleks mingi rokkar. Kuskil maastikulp&etab nagu lahe olla, aga ta
vaatab kaugusesse. Kohe néha, et ta ei ole hiragggguures. Ta nagu motleks millegi
peale.

Né&e, siin on see nimBketchersja siin ka...
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See on nii mottetu! Ma ei tea, see on nii imeliklaam. See voiks nagu rohkem olla
thele asjale suunatud, mitte niimoodi on nii pultkuidagi.

Maybelline

Kas see on tudpiline reklaam Stiinas?

Jaa, no siukseid huulepulgareklaame on enamik.

Kas kujunduse poolest on ka?

Jaa, on kull olnud niimoodi. Seal olid kunagi mohgiuuleldiked ka eksju. Siis neid
huulelaikeid reklaamiti ka umbes niimoodi.

Kas selles reklaamis on selgem, mida reklaamitakse?

Jaa, see on Uliselge.

Vordluses

Kas need kaks reklaami tunduvad millegi poolest sarased ka?

Kindlasti on, aga... VOib-olla see, et kaubamarkdiemas esile toodud.

Aga mille poolest need erinevad on?

No erinevusi on ikka palju. Nad reklaamivad kintil@sinevaid asju. Ja minu meelest on
see siin (osutablaybellinéi reklaamile) on ikka palju paremini esile toodkui selles
(osautalSportland reklaamile). Ma ei saa aru, mida nad siin 16ppldgriks siis
reklaamivad, et kas riideid voi jalandusid voi.

Mida sa kujunduse kohta oskad vordluses 6elda?

No see $portland on tbesti nagu sportlikum, et vdib-olla on seestdsellele firmale
omasem. Aga mulle meeldib séédybelling ronkem, see on nagu lahedam. See voib-
olla naitabki, et see on mingi suurilmalik ja iga jah, see ongi natuke naiselikum
kujundus ka, et see on rohkem tudrukutele méeldud.

Kumb nendest reklaamidest just sinuvanustele ttidruldtele paremini voiks mdjuda?
Tegelt on nii, et minule meeldib kill seddybelling rohkem, aga v6ib-olla on moni
tudruk, kes ei ole selline meikimisfann vai... jajast ronkem sportlikum tutp, siis talle
mdjub just see rohkem.

Ei noh, kui ta oleks inimene, siis ta oleks mingliiae moeteadlik, v6ib-olla elegantne
tutarlaps, kes elab kuskil suures linnas.

MARIS (4):

Sportland

Mis sa arvad sellest reklaamist?

Tadpiline selline hele reklaam. Vaib-olla mingitegtordiriietest, jalandudest. Noh,
selline tavaline.

Aga kas Stiinasse sobib selline reklaam?

Jah.

Mille poolest?

Selle modelli poolest siin, ma arvan.

Kas selline reklaam on tavaline Stiinas?

VGib-olla liiga suur on natukene, aga Uldiselt kjdh, et see kuulsus on sinna peale
topitud ja...

Kas sa saad seda reklaami vaadates kohe aru, midangeklaamitud on?
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Ei saa. Et siin on kull mingid botased f@portland ja veel mingi firma ja ma ei saagi

aru tapselt, kas see ongi ainult jalandude poodniks seal Sportland on kirjas ja miks
see teine nimi on — et see on tegelikult suht segsla ei saa tegelikult mitte midagi aru,
et kuhu poodi ma lldse minema pean voi mis firnaatama.

Maybelline

Kas Stiinas on palju selliseid reklaame?

Ma arvan, et tavaliselt on palju selliseid meigrijatega ja selliseid... mood! Et péaris
palju neid on.

Aga selle kujundusega just?

Esimestel lehtedel on jah, paris tihti siuksed smad, kattuvad reklaamid.

Aga kas see reklaam muidu sobib Stiinasse?

Jaa, kindlasti sobib, just nende meigitarvete Eiplaa arvan. Noortele tidrukutele vaga
huvitav jalle vaadata ja mdelda, mis neile sobiibolla ja...

Kas sellest reklaamist on kohe hasti aru saada, madreklaamitakse voi...

Jah! Jah. Seepérast, et juba selle modelli huttel@aha kohe, et just on toonitatud neid
huuli. Ja kui teisele poole vaadata, siis on needdpulgad siin &ares, siis ei ole eriti
raske aru saada kill, jah.

Aga erinevused, mis need on?

Et Uks on hasti naiselik ja teine on rohkem seléipertlik ja igavam.

Vordluses

Aga kas vanemate inimeste meigitooteid reklaamitaleskuidagi teistmoodi ka kui
noorte omi?

Ma arvan, et kindlasti. Seal on rohkem tumedan@odé ja rAdgitakse, mille poolest ta
parem on, et vdib-olla ei lahe laiali vOi ei sufa &b5i mis iganes, pusib kauem peal. Et
siin polegi 6eldud, et kaua ta seal peal on voblEijjah.

Tegelikult siin on see ka, et siin on vaikesesakinndne asja kohta. Et suurelt nagu
naidatakase see pbhiteema ara, aga mina Uldskkaiksdugema neid vaiksemaid Kirju
siin. Oh, nadd laksin teemast nii kdrale, ma eietadi kiisimust enam.

Ei ole hullu. (naerame) Sa raakisid sellest, et vamate inimeste reklaamides
raagitakse, kaua toode pusib. Aga millele siis notereklaamides rohutakse?

Just selleldetkevdlimusele, mille ta koheselt annab ja mis ta tdalseal vist ei loegi
see, kaua ta seal peal on, vaid noored vist kanhse@a kogu aeg kaasas ja mingi
hetkeks, kas vai paariks tunniks vaib ruttu hegavatiha.

MERILIN (5):

Sportland

Mis motted sul tulevad, kui sa seda reklaami vaat&®@l

Esimene asi, kui ma seda vaatan,Spartland ei pannud téhele, vaatasin hoopis Jaagup
Kreemi esimesena. Mdtlesin, et &kki seal on tenakmidagi.

Raske aru saada kohe, mida seal reklaamit&s@tlandka veel pealekauba — see on
selline spordipood, aga siin on mingid teksad ¢a ta

Kas selline reklaam on tavaline Stiinas voi tidpitke Stiina reklaam.

Ma ei teagi. Tavaliselt on siin vist ikka need niaggad. Pole vist kdige tavalisem.

Kas sa oskad Oelda, milline meeleolu seal reklaanis?
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Meeleolu? Arvestades ta nagu, siis paris I6bugas ta kill ei ole. Ma ei oskagi rohkem
Oelda.

Aga neid Sketchers jalandusid sa ei teadnud?

Ei, ma arvan, et see firma teebki Uhte stiili j@asid ja mina sellist stiili ei kanna.

Maybelline

Sa vist utlesid, et sa ostsidki selle Water Shine’i

Jaa, ma — hmm, see on 2006 — umbes samal ajahgidssille osta, kuigi ma arvan, et see
oli varem.

Aga kas see oli mingi sarnane reklaam?

Ma ei méleta, aga ma arvan, et midagi taolist kull.

Kas see reklaam on selline tudpiline Stiina reklaam

Jah, minu arvates kall.

Mis temas tudpilist on?

Niipalju kui ma maletan sellest Stiinast, siisalhti nii, et tegid esimese kaane lahti ja
siis moni ilus tidruk néitas ennast. Ja Uldjuhigiohingi Maybelline’i reklaam siin ka.
Ma muidugi péris kindel ei ole.

Aga kujunduse poolest?

Vist kill — Gle kahe lehe ja selline suur reklaam.

Kas sellest reklaamist on kohe aru saada, mida rekhmitakse? On see selge?

Jaa! Selgem igatahes kui eelmis®&gortland reklaamis.

Ma arvan just, et ta hinnaklass ei ole ka nii kalit siis nooremad saavad seda endale
lubada. Et mingeid kallimaid asju nagunii ei sdzalda.

Kui sa kujutad ette, et see pole modell vaid parigidruk, siis milline ta olla voiks?
Milline ta olla vBiks, millega ta tegeleb vdi misseloom tal on?

Ma ei tea, see on kill minu arvamus, aga tunduly atssellised ilusad tidrukud on nagu
Ulbed ja mitte ennasttéis, aga sellised UleoleMadei oska seletada seda.

Vordluses

Kas neil kahel reklaamil on miskit sarnast ka?

See sarnasus on kull, et mélemal on Uks inimeng@géaest tootest on mitu varianti.
Aga mille poolest nad erinevad?

Uhel on naine, teisel mees. Uks on ilus, teine paleklaam ma métlen. (naerab) Mulle
seeSportland reklaam ei meeldi. Teine on pilkuplidvam igatahes

Sa mainisid, et selles on paremad varvid ja siin Z@up Kreem ei lainud sulle peale.
Jah, mitte et mul tema vastu isiklikult midagi ddekga kui keegi sulle naeratab sulle
vastu, siis on palju parem vaadata, kui et ta magoga on. Ei kutsu kill ostma midagi.
Seda juttu siirMaybellinéil ma jaaksin voib-olla isegi lugema. Aga seleportland
reklaami] ma keeraksin lihtsalt edasi. Ma isegieieneks sellesse tdenéoliselt.
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3.5 Potentsiaalne sihtgrupp

KADRI (1):

Sportland

Sa (tlesid, etsinaei laheks selle reklaami peal&portland. Aga milline see inimene
iseloomult on, kes vaatab, et oh, nii lahe reklaanvdiks ka endaleSportlandst

midagi osta?

Vaib-olla mdni siuke... mingi 14-15aastane Termim@afann, leiab, et need on vaga
ilusad tossud siin, siis ta vaatab ja siis lah¢madihtsalt. Ka vdib-olla alateadvuses, et
oh nae sedbportlands on.

Maybelline

Mis motteid sul veel tuleb?

Mm... see on hasti nooruslik ja selline, et seeléamagu sobib just noortele.

Aga millistele tidrukutele see reklaam voib méjuda?

See on kah sellistele glamuursetele, ma ei teaglikele, sellistele noortele.

Millistele inimestele need reklaamitegijad selle ndaami tegid?

Noortele, sellistele glamuursetele, koolildpetd@isdi tudengitele isegi voi...

Kas sinuvanustele kah?

Jah, kindlasti. Noh, péaris kdigile nagu, et keseltised... nagu see modell, siuke hasti
siiras... siirad, loomulikud.

Vordluses

Mille poolest Gihe vai teise reklaami sihtgrupp erieb?

Nad on kindlasti erinevad. Sest et ma ei us¥atbellinéi, selle kasutajad, siuksed
glamuursed, siuksed — no ma ei saa Oelda, tibid vdiihtsalt sellised, hasti armsad voi
naiselikud tidrukud kannaksid siukseid ketse jaussl ja... see ei laheks lihtsalt kokku.
Nad stiili poolest on vaga erinevad. Nendel reklahon vagaerinevad vaatajad, kes
neid tooteid ostavad ja vaatavad reklaami.

Kas need reklaamid on Uhevanustele tidrukutele telid?

Umbes kuill, agMaybellinéi oma on veits vanematela. Et see $portland on

sellistele, ainult Terminaatori fannidele. (Muigdda ei tea ka. See on veits noorematele,
utleme nii.

Kui sa motled nttd endale vdi oma sdbrannadele... iline neist reklaamidest just
sinuvanustele paremini mojub?

Ma ei oska 0eda, sest minuvanuste hulgas on i pahevaid inimesi. Mu enda
sObrannade seas on ka tapselt, noh, pooleks niesesied, kellele meeldik ks rohkem,
kellele teine. ...Ja kes kasutaksid kummagi toatanttem. Et see on nii erinev ja ei soltu
ainult vanusest. See soltub iseloomust, elustilltstsalt stiilist ja hobidest ja kdigest.

Et ma ei usu, et moned peotantsijad voi sellisedleriinid naiteks voi... saaksid kanda
vahepeal mdndasid suvalisi tosse... voistlusteljgjugal pool, nad on kogu aeg sellised,
noh...
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ANNA-LIISA (2):

Sportland

Et oleks nagu mingite teistsuguste inimeste jaoksdeldud?

Mhmh! Aga millised need inimesed olla voiksid, kellele gt meeldib see reklaam?
No need, kes tdnavakorvpalli voi jalgpalli voi maig) selliseid... vdi jooksevad ringi.
Sellised aktiivsemad?

Jah.

Millised nad veel on? Naiteks iseloomult.

Mm.. Ma ei tea.

Mis sa arvad, kellele reklaamitegijad selle reklaamtegid? Kellele nad mdtlesid, et
see mbjuma peaks?

Ma pakun, et sellistele noorematele, kellele méeteiline uus mood.

Kui vanad nad siis olla voiksid?

Ma ei tea, ma pakun, et vanusest uldse ei olene.

Aga poisid/tudrukud?

Poisid ehk rohkem.

Aga kas neil on mingi teistsugune stiil véi mismoaddad nagu...

Jah, stiil see ongi. Selline sportlik.

Aga mille jargi sa sellest aru saad?

Jalatsite.

Kas ainult jalatsite vdi on midagi veel, mis vbikviidata sellele?

Ma arvan, et ainult jalatsid.

Kas see reklaam sobib Stiinasse?

Minu arvates vaga ei lahe sinna, sest see on naigte peklaam ja poisid Stiinat kll
naud ei loe.

Maybelline

Aga kelle jaoks see reklaam mdeldud on?

Naistele, tudrukutele, kes tahavad kuhugi peole @kkna ja huuli vélja tuua endal.
Kui vanad nad olla vdiksid, kellele justseereklaam v6iks meeldida?

AKki 17 kuni 30.

Kui vana see modell vélja naeb?

22 kuni 24.

Millised need inimesed on, kellele see reklaam mdeid on; millega nad tegelevad ja
millised véalja ndevad?

Ma avan, et nad on sellised kontoritibid &kki, ahkavad hasti palju krohvi ja on kuidagi
siuksed staarid tahavad vélja paista voi nii.

Mida nad vabal ajal teha voiksid voi mis iseloom nieolla voiks?

Ma arvan, et nad vdiksid olla sellised hasti valivamesed ja vabal ajal on nad akki
kogu aeg juuksuris voi ilusalongides voi... (nagrab

Aga mille jargi sa sellest aru saad?

See naine on sellise olekuga.

Siis tema nagu on selline?

Nojah, nagu on ka selline, hasti meigitud, et t&gélta voib olla Gldse kas vdi 17, aga
tal on meigikiht peal ja siis ta ndeb selline valja
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Aga kui sa ei motle, et ta on modell, vaid et ta @nnagu péris tudruk seal pildil, kes
varvib oma huuli selle huulepulgaga... siis millineelu tal olla voiks?

Ma pakun, et ta dpiks siis koolis lihtsalt.

Aga kus ta elab, kas maal v6i linnas voi kuskil E¢is?

Ma arvan, et kuskil ikkagi linna pool.

Miks sa seda arvad?

Ta hoiak on rohkem selline, ta on nagu julgem.

Aga milline ta iseloomult véiks olla?

Julge, Uleolev &kki ja uhke.

Vordluses

Kui sa neid kaht reklaami vordled, siis kumb neistsinuvanustele inimestele rohkem
.peale laheb”?

Sportland reklaam ehk Selleparast, et ... No kuidas manttieende asjadega saab
iimselt vabamalt tunda ennast kui meigiga, sesté&esh vaga tihti laiali ja ei sobi igasse
keskkonda. Naiteks kooli, raamatukogusse niimokidi ei tasu minna.

ELEN (3):

Sportland

Mis motted sul tulevad selle reklaamiga seoses?

Tegelikult, kui ma seda reklaami vaatan, siis méleng et vahet pole, see on mingi
meeste reklaam. Ja ma keeran lehe lihtsalt edasi.

Nii et tundub, nagu oleks see reklaam hoopis poideevdi meestele?

Nojah, siin on niimoodi poiss... vdi... Ma ei saa tegelikult Gldse aru, mis mottega see
uldse siin on.

Et sinu arvates ei sobi Stiinasse uldse see rekla@m

No... eriti kull mitte, selles mdttes, noh, poisidt.. ma ei usu, et loevad eriti Stiinat. No
vdib-olla loevad ka, aga ma ei tea.

Kellele see reklaam sinu arvates mdeldud on? Et kadsee mojutama peaks?

No ausalt 6eldes, see on vaga imelik reklaam, etirteagi. Ma ei saa nuud arugi, et
tundub, et jalandusid reklaamivad ka kindlasti. Agidlaamivad riideid voi seda
kaubamarki, ma ei saagi aru.

Et noh, kui ta on Stiina ajakirjas, siis ta on igftsiiski ka tidrukutele méeldud.

Aga kui sa motled mitte ainult selle toote peale,ard ka kujunduse...

Ongi noortele méledud rohkem, jah. Selles métteg eaindub nagu rohkem... noh,
mingi kitarr ja juuksed lahti, natuke rokkar vollse, tundub kergelt massumeelne voi
nii.

See vdiks nagu noortele meeldida?

Jaa, aga mitte mingi kaheteistaastastele, pigenk@auurematele siis. Mingi neliteist
kuni kakslimmend néiteks.
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Maybelline

Kas see reklaam Stiinasse sobib?

Jaa, ma arvan kill, et sobib. No selleparast,eebsdadesti rohkem tidrukutele.

Aga millistele tidrukutele see reklaam mdeldud onMillised nad iseloomult voi
kaitumiselt on?

No vdib-olla kautavad rohkem meiki. No tegelikudtdi ole mingi kindla suunitlusega.
Modell tundub ka kahekiimneaastane. Ta ei ole ketse# just teismelistele. See on
nagu kdigile naistele rohkem mdeldud.

Aga kui vana see modell paistab sulle?

No modellid on tavaliselt alati vanemad, kui nactzvad. (naerab) Aga jah, vGib-olla
midagi kahekiimnega voi kahekiimneaastane.

Oskad sa veel 6elda, millised on need tidrukud, kesmatavad seda reklaami ja see
meeldib neile?

No vdib-olla neile meeldivad rohkem poisid ja niioad. Vdib-olla nad on populaarsed...
millegipérast. Ma ei tea, miks ma seda Utlesin gmadlad voivad olla ka
taiskasvanulikud.

Neil oli see huuleléike reklaam ka. Siis oli seafuke hip-hopilikus stiilis vdi nii.

Aga mis selles reklaamis sellele viitab?

Tegelt ei ole, ma ei tea. Aga vBib-olla see modelka selline. Ta tundub, nagu ta oleks
midagi kahekiimnega, aga tegelikult on nii raskeataust delda, sest kui sa vaatad ta
naonahka, siis ta paistab nii noor valja. No sivaata tal on selline meigikord peal, et...
ma ei tea, ma ei oska tdesti 6elda.

Nagu ajab segadusse, et kui vana ta péariselt oll@®ks?

Nojah. Ma ei usu, et sellises vanuses inimene v nii elegantne olla. Noh,
tegelikult see on lahe, kui inimesed elegantsedga,jah.

Mida sa kujunduse kohta oskad vordluses 6elda?

No see $portland on tbesti nagu sportlikum, et vdib-olla on seestdsellele firmale
omasem. Aga mulle meeldib séédybelling ronkem, see on nagu lahedam. See voib-
olla naitabki, et see on mingi suurilmalik ja iiga jah, see ongi natuke naiselikum
kujundus ka, et see on rohkem tudrukutele méeldud.

Kumb nendest reklaamidest just sinuvanustele tidruktele paremini voiks mdjuda?
Tegelt on nii, et minule meeldib kill seddybelling rohkem, aga v6ib-olla on moni
tudruk, kes ei ole selline meikimisfann vai... jajast ronkem sportlikum tutp, siis talle
mdjub just see rohkem.

MARIS (4):

Sportland

Mille poolest?

Selle modelli poolest siin, ma arvan.

Aga nende toodete poolest?

Noh, need botased ja vargid on mdeldud, jah, neoréenevalt siis, millega nad
tegelevad ja... nagu kuidagi paremini koita neidmihgid spetsiaalsed ketsid, olenevalt
siis, kas nad mangivad tennist voi jalgpalli vodagi muud, et siis parem ja mugavam
oleks.
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Kellele need reklaamitegijad on mdelnud selle rekiami puhul?

Ma arvan, et ka kuskil 16-18aastaste tutarlaskele seda ajakirja loevad, selleparast et
nad vaatavad siis juba ise, mis riideid nad ostaa¢tannavad. Noorematel aitavad
voib-olla vanemad veel midagi valida.

Sa (tlesid, et see on 16-18aastastele tudrukutefga mille jargi sealt reklaamist sa
sellest aru saad?

Ma jareldan tegelikult, sest siit aru saada eritiagi ei ole.

Millised need inimesed voiksid olla, kes neid asjostavad, mis selle reklaamiga
reklaamitakse?

Kindlasti liikuvad, ja vBib-olla on see rohkem nefal kes tegelevad mingi
tippspordiga... Mitte tippspordiga, vaid natukekeim lihtsalt, selleparast et nad mingeid
konkreetseid jalandusid ostavad, nt tenniseméangitosse — need ei ole paris odavad.
Siis nad peavad olema péris selle asja sees, ratléervad.

Maybelline

Aga kas see modell sobib hasti reklaamima seda toet®

Jaa. Ta on noor ja... vahemalt tundub noor.

Kui vana ta vdiks olla umbes?

Ma tegelt ei oska arvata, aga ma arvan, et kuskiéridle 18. No ta on nii &ra meigitud,

et ma ei teagi, voib-olla on 15 ka.

Aga kas see reklaam muidu sobib Stiinasse?

Jaa, kindlasti sobib, just nende meigitarvete Eiplaa arvan. Noortele tidrukutele vaga
huvitav jalle vaadata ja mdelda, mis neile sobiibolla ja...

Millistele tidrukutele reklaamitegijad sellise reklaami on teinud?

VGib-olla rohkem edevatele ja noorematele ning aparastele, moodsatele; kes tahavad
head vélja ndha.

Aga mille jargi siit reklaamist sa sellest aru saadkelle jaoks reklaam tehtud on)?
Pigem sellest, et tzeel rohkentdigib javeel rohkenon teda toddeldud, et ta ei laheks
laiali ja kdik muu ettekujutus sellest, et olekiég@i perfektne valimus. Pigem sellest jah.
Aga millega nad tegeleda vbivad rohkem, need tudruld...?

Noh, ega see olegi eriti oluline. Koolis kaivad readatavasti kbik ja tennisesse voi
jalkahalli ei pane endale huulepulka peale ju. Siigle eriti vahet, kas nad kaivad seal.

Vordluses

Aga on vdib-olla sellised inimesed, kellele mdjubki$ paremini, ja teised, kellele
teine. Et kuidas sa neid vordleksid?

Arvatavasti need, kes on edevamad vdi vaga hoobwaal valimusest, nendele on
rohkem vaja siukest laikivust ja muid efekte, migigvad pilkuSportlandon arvatavasti
mugavus ja selline, heaolu.

Kas mingit vanuselist erinevust ka on? Et tiks on v@ematele, teine noorematele?
Ma arvan, et inimesed on taiesti erinev@dortlandon kindlasti vanematele, selline
sporditeema. See laikimine ja see vark on noos@lene tore ja I16bus vaadata voi
moelda kasvoi.
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Aga kas vanemate inimeste meigitooteid reklaamitaleskuidagi teistmoodi ka kui
noorte omi?

Ma arvan, et kindlasti. Seal on rohkem tumedan@odé ja rAdgitakse, mille poolest ta
parem on, et vdib-olla ei lahe laiali vOi ei sufa &3i mis iganes, pusib kauem peal. Et
siin polegi 6eldud, et kaua ta seal peal on voblEijjah.

Tegelikult siin on see ka, et siin on vaikesesakinndne asja kohta. Et suurelt nagu
naidatakase see pbhiteema ara, aga mina Uldskkaiksdugema neid vaiksemaid Kirju
siin. Oh, nadd laksin teemast nii kdrale, ma eietadi kiisimust enam.

Ei ole hullu. (naerame) Sa raakisid sellest, et vamate inimeste reklaamides
raagitakse, kaua toode pusib. Aga millele siis notereklaamides rohutakse?

Just selleldetkevdlimusele, mille ta koheselt annab ja mis ta tdalseal vist ei loegi
see, kaua ta seal peal on, vaid noored vist kanhnsa@a kogu aeg kaasas ja mingi
hetkeks, kas vdi paariks tunniks vdib ruttu hegavaiiha.

MERILIN (5):

Sportland

Miks sa arvad, et just Jaagup Kreem valiti sinna séeks kuulsaks inimeseks? Mille
poolest ta voiks Stiina lugejatele meeldida?

Ta teeb muusikat. Ma arvan, et see on just suursailele vanusele, kellele see meeldib.
Kellele see reklaam sinu arvates suunatud on? Pogdé/tidrukutele, kui vanadele?
Ma arvan, et poistele rohkem igatahes. Ja ta okeralsellineskatestiili poolest. Ma
ausalt deldes ei tea midagi sellest jalandude Btpega ma arvan kill, et need on
rohkem sellised poisid, kes vast tegeleskatéiga.

Millised nad veel on oma kaitumiselt ja iseloomult?

Lohakamad &kki ja sellised — ma ei tea! — lahedatheneelest.

Kas see tuleb kuidagi sellest reklaamist ka valja?

Selle reklaami jargi Utleks, et nad on kuidagiisellilbe suhtumisega.

Mille jargi sa seda aru saad?

Sellesama Jaagup Kreemi enda olemusest siin.

Aga neid Sketcher§ jalandusid sa ei teadnud?

Ei, ma arvan, et see firma teebki thte stiili j@asid ja mina sellist stiili ei kanna.

Kas see reklaam on rohkem noorematele voi vanemagél

Ma arvan, et umbes teismelistele. Voi, noh, jalahékdigile pohimdtteliselt. Aga kuna
see on Stiina ajakirjas, siis ma arvan, et paraidinaatavad seda tidrukud rohkem ja
teismelised.

Maybelline

On sul veel métteid selle reklaami kohta?

No ma arvan, et see on igatahes parem reklaane&&iportland reklaam. Vaib-olla

selle parast ka, et tudrukutele laheb selline nasgrohkem peale kui mingid jalandud.
Aga ma ei tea muidugi koiki tidrukuid.

Millistele tidrukutele see reklaam m&eldud on?

Tdendoliselt nad peavad oma valimusest kullaltjudauvitatud olema. Vo6ib-olla nad

on jah, sellisest lapseeast valja saamas, teisilddes Nojah, ongi see aeg, kui tidrukud
hakkavad oma vélimusele rohkem réhku panema.

Kui vanalt umbes vdiks see olla siis?
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Ma ei tea, see laheb iga aastaga tiha alla poofea st hakkasin ka suht vara vist. Ma
ei tea, 12 vOi umbes nii.

Sdltuvalt elukohast ka kindlasti. Linnades, Taldsa muudes suuremates linnades kaib
see asi kiiremini. Kuskil Louna-Eestis siis on gliselt Ukskdik, milline sa vélja naed.

Vordluses

Kumb sinu arvates mdjub Stiina-ealistele tidrukuteé paremini? Kumb reklaam?
Kindlasti seeMaybellin€i reklaam!

Miks?

Jalle seenikskiisimus. (naerab) Ma ei tea, kas teised aravadkemmoodi, aga minu
arvates on tudrukutele see meigiasi ikka sidameé&sdsen kui mingid jalandud ja selline
poisilik asi. S6ltub ka tidrukust, moni on ju kdlise, et kaib kottplkstega ja.

Voib-olla need reklaamitegijad lootsid siis, et mdnpoiss ka piilub Stiinasse.

Moni kindlasti vaatab, aga arvestades neid Stiidagid, siis seal on kull ainult
tudrukud.

3.6 Seksuaalsed konnotatsioonid

ANNA-LIISA (2):

Aga millised tidrukud need on? Selles méttes, et §ii need, kes Stiina tloevad.
Nad on siuksed korralikumad &akki. Et nagu riietnsstuke mittepaljastav voi. Nad
teavad, kuidas olukordades kéituda ja valja tulla.

ELEN (3):

Maybelline

Oskad sa veel 6elda, millised on need tidrukud, kesmatavad seda reklaami ja see
meeldib neile?

No vdib-olla neile meeldivad rohkem poisid ja niioad. Vdib-olla nad on populaarsed...
millegipérast. Ma ei tea, miks ma seda utlesin gmadlad voivad olla ka
taiskasvanulikud.

Neil oli see huulelaike reklaam ka. Siis oli seafuke hip-hopilikus stiilis voi nii.

Aga mis selles reklaamis sellele viitab?

Tegelt ei ole, ma ei tea. Aga vdib-olla see modelka selline. Ta tundub, nagu ta oleks
midagi kahekimnega, aga tegelikult on nii raskeataust 6elda, sest kui sa vaatad ta
naonahka, siis ta paistab nii noor valja. No sivaata tal on selline meigikord peal, et...
ma ei tea, ma ei oska tbesti 6elda.

MARIS (4):
Aga see reklaam ise?
Selline ilus ja vaga tutarlapselik

MERILIN (5):

Millised need tidrukud on sinu arvates, kes Stiinatoevad? On nad kuidagi
teistmoodi?
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Ma ei usu, et nad kuidagi testmoodi on... Hmm.g€likult, vbib-olla nii palju kull, et
dldiselt on neil mingi see ,poiste asi” peale hak@&nNoh, kes on nagu nukkudest tile
saanud ja hannavad endaga tegelema vaikselt.

Et hakkavad nagu taiskasvanuks saama...?

Teismeliseks pigem.

Millistele tidrukutele see reklaam méeldud on?

Tdendoliselt nad peavad oma valimusest kullaltjudauvitatud olema. Vo6ib-olla nad

on jah, sellisest lapseeast valja saamas, teisilddes Nojah, ongi see aeg, kui tidrukud
hakkavad oma vélimusele rohkem réhku panema.

Kui vanalt umbes vdiks see olla siis?

Ma ei tea, see laheb iga aastaga iiha alla pootea Wist hakkasin ka suht vara vist. Ma
ei tea, 12 vdi umbes nii.

Sdltuvalt elukohast ka kindlasti. Linnades, Taldsna muudes suuremates linnades kaib
see asi kiiremini. Kuskil Louna-Eestis siis on gliselt Ukskdik, milline sa vélja naed.
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