Tartu Ulikool
Filosoofia teaduskond

Semiootika osakond

Liis Suuressaar
TELE- JA TRUKIREKLAAMI DIAKROONILINE ANALUUS (,KALE VI” NAITEL)

Bakalaureusetdo

Juhendaja: Silvi Salupere

Tartu 2013



Sisukord

SISSEJUNALUS ... .oiiii et
1. ReKIaamiSemMIOOTIKA . ........uuieeieii s eeeei et e et e e e e e e e e e enn e eeeees 5
1.1. Reklaam meedilming .....c.coiiiiieiiieeie ettt ettt e ettt 5
1.2. Semiootiline analiits reklaami uurimise meetoding ........ccceceevirieenenie e 7
2. Reklaami muutumisest ajaloos ...........oceccceeiiieiiii e 11
2.1. Reklaam esimeses Eesti VabariigiS.....ccuiiciiiiiiiiiie ettt eseee e ssaae e 12
2.2. Reklaam NOUKOZUAE E@STIS...cccciuieeiiiiieeeecieee e eceeeeetree e eree e srre e e eeaaae e e s esnaeaesennsaeeennns 13
2.3. Reklaam parast taasis@SEISVUMIST......c.uiiiiiiiiie ittt e e s srae e e 14
3., Kalevi“ reklaamide analllS ..........ouiiuiiemiii i e e 17
3.1. ,Kalevi” reklaamide sGnkrooniling @anallilis ...........eeeeeeeeerreveiieeeeeieeieeeeeee e e 18
3.1.1. ,Kalevi” telereklaamide stinkrooniline anallls...........ccoceuveeiieiiiiiiiciiieiieeee e 19
3.1.2. ,Kalevi” trukireklaamide stinkrooniline anallls...........ccccoueeeiveiiiiiiiiiieiieeee e 26
3.2.”Kalevi” reklaamide diakrooniling anallils ...........coceeiieniieiiinnieeiieseee et 32
3.2.1.Tarbimise diakrooniline MUULUMINE ......ccccoeiiiiiiiierieee e 32

3.2.2. Trikireklaamide muutumine ldhtuvalt reklaami funktsionaalsuse muutumisest.... 35

3.2.3. Reklaamidiskursuse muutumine tootja ja vastuvétja isikustamisel ............ccuueeeee 38
3.2.4. Reklaamidiskursuse muutumine |dhtuvalt tervikkujutiste loomisest...........cccuee...e 44
3.2.5. Reklaamidiskursuse muutumine sdltuvalt tarbija loomisest........cccccvvveeiiniieeennnns 52
3.2.6. NOStalGIliNe ElEMENT ...uiiiiiiieie et e e s seae e e 54
KOKKUVOLE ...ttt e e ettt e e e e e e ta e e e 57
Kasutatud KiaNAUS ............iiiiiiiiiic s ceemmm e et e e e ea e e e e aa s 59
IS Vo DR PP 62



Sissejuhatus

Kéesoleva uurimist66 teemaks on reklaamidiskursnsatumine diakroonias. Antud
bakalaureuset66 raames uritan kirjeldada véimalikieéroonilise anallitisi meetodeid,
kasutades naitematerjalina maiustustevabriku ,Katiete- ja trikireklaame. Empiirilise
uurimuse jaoks valisin ,Kalevi” tele- ja trukireldmid, kuna tegemist on Eesti
ettevbttega, mille tooted on enamuses suunatud Eeste, mis ennetab minu kui
autori kaugenemist oma objektist ja voimalike kuttliste vaaritimdistmiste tekkimise.
Antud bakalaureuset6ds rakendatud diakroonilinemisraamistik toob vaatluse alla
erinevused kahe erineva reklaamiideoloogia—tanagsieviaaneliku ja sotsialistliku
reklaamiideoloogia, mis oli Noukogude ajal—vaheingnkirjeldab neis asetleidnud
muutusi. Samuti vaatleb antud uurimus, kas ja lalidanevad vastavate ajastute
reklaamistrateegiad soltuvalt reklaamittitibist, leeslkudes piiritletumalt erinevustele
tele- ja trukireklaamides. Antud juhul on reklaamskdirsuste muutumine koosk®élas ka
Uhiskonnas endas aset leidnud muutustega. Reklaamals tarbijatele téhendusi
kultuurist l&htuvalt, mille t6ttu pean oluliseks skifeda objektina just Eesti firma
toodete jaoks valmistatud reklaame, kuna reklaagtissl viisil anallidsimine annab
vOimaluse hilisemaks taiendavaks tagasipeegeldamigaesti Uhiskonnas toimunud
muutustest. Jean Baudrillard on 6elnud, et reklaammeie ajastu markimisvaarseim
massimeedium, mis ei kdneta ainult Ghte indiviidiid kdiki potentsiaalseid tarbijaid,
mis teeb reklaamist vaga aktuaalse ja teemakohasemisobjekti sotsiaal- ja

humanitaarteaduste valdkonnas.

Bakalaureusetdd keskendub piiritletumalt telerekligie diakroonilisele muutumisele
vottes uurimisobjektiks kommivabriku ,Kalev” telddaamid. Reklaame antud teemaga
seonduvalt on uuritud nii Tallinna Ulikooli reklagunsti teaduskonnas kui ka Tartu
Ulikooli semiootika osakonnas. Tallinna Ulikoolia bakalaureuse toodest antud teema
puhul olulised 2004. aastal kaitstud Liina EenmaaVjargit Berko t66 ,Telereklaam
NOGukogude Eestis 1967- 1975”", mis ei h8lma kahjyKalevi” toodetele tehtud
reklaame, ent peegeldab ndukogudeaegset reklaaoiaigat. Raakides just ,Kalevi”
reklaamidest on oluline valja tuua Tartu Ulikookensiootika osakonna UliGpilase

Mirjam Manniku seminari- ja bakalaureuset6dd Hdtgipti reklaamidest. Visuaalsete



representatsioonide diakrooniliste muutuste uuetei©n varasemalt keskendunud ka
Taavi Tamula, kes oma seminaritdds ,Maailma loomimdeomangus: diakrooniline
analuts” uuris videomangude diakroonilist arengutikireklaamide diakroonilist
muutumist on uurinud Tartu Ulikoolis muuhulgas Marieller, kelle doktoritdvo
pealkirjaga ,Representations of Consumer Culture Rost-Soviet Estonia:
Transformations and Tensions” on poéhjalikuks Uléeks tarbimisthiskonna

kujunemisest parast Noukogude Liidu lagunemist.

TOO koosneb sissejuhatusest, kolmest peatikisiesnigsimeses kirjeldan luhidalt
reklaami enda olemust, reklaami meediumina ja setifise analliisi teemakohasust
reklaami uurimisviisina, teises votan vaatluse adllaami ajaloo ja kolmandas uritan
valja tuua, milline oleks Uks moodus Uhe kindlaewitte truki- ja telereklaami

diakroonias vaatlemiseks, ning kokkuvottest. Diakibse aspekti valjatoomiseks
alustan esmalt naideteks valitud reklaamide anatilightuvalt nende valmimisajal

valitsevast situatsioonist Uhiskonnas ja reklaaskigdisuses uledlldiselt. Selline
kdrvutatus annab mulle lahtealuse paigutada vaigkthamid ajalisse jargnevusse ning

vaadelda diakroonias aset leidnud muutusi.

Sellest lahtuvalt piiritlen enda uurimistilesandé&d® 16puks tuua valja muutused, mis
on toimunud reklaamidiskursuses diakrooniateljel pgkkuda Uht varianti, kuidas

jargnevalt voiks tele- ja trikireklaamide diakrd@stianallusi teostada.



1. Reklaamisemiootika

1.1. Reklaam meediumina

Reklaamindust vBib pidada osaks kultuurilisestgisiaalsest kommunikatsioonist. See
pakub sissevaadet praegusesse maailma, refleldsemithevaid objekte ja nahtusi, mis
tingivad moderniseerumise, laanestumise, urbanisg@ee ja tarbimisuhiskonna
Uleilmse ulatumise. Reklaami kui reklaamitodstuseodpkti vBib defineerida
multimeedialise ja erinevaid tunnetustasandeiddasa kommunikatsiooni liigina, mis
olles suures osas visuaalsele vastuvotmisele sudingeaks sisaldama endas ka

esteetilisuse aspekti. (MacRury 2009: 3-5).

Ka Jean Baudrillard on 6elnud, et reklaam on awzsia kdige markimisvaarsem meie
ajastu massimeedium: ,[...] keskendudes (ihele jtdebi keskendub reklaam neile
kdigile, ja kdnetades uhte indiviidi, kdnetab relta neid kdiki, ndnda simuleerides
tarbimistotaalsuse.” (Baudrillard 1998: 125)

MacRury toob valja kuus traditsioonilist meediumitille kaudu reklaam levib:
trikimeedia, televisioon, raadio, kino, internetvalireklaam (MacRury 2009: 75).
Kuna antud bakalaureusett6 keskendub triiki- jagkli@amile, annan hilisema analldsi

huvides luhitlevaate just nende kahe meediumi exgsst.

Esmalt vbtan vaatluse alla trikireklaami, mida odhjplikult k&sitlenud Talis
ajalehereklaamina, voib saavutada kas uldise lewi@kgduda kindla sihtgrupini. Seega
vOib trikireklaam saavutada suure efektiivsuseakitpiiritletud valjaannetes, kus on
sobiva sihtgrupini jdudmine garanteeritud. VOrdhiseeiste teabelevimeediumitega
kuulub trikimeedia ning eriti just erialaajakirjared autoriteetsemate ja usutavamate
hulka. Bachmann toob ka vélja, et kdrge prestiiaig§aannetes reklaamimine voib
garanteerida prestiizitdusu ka reklaamitavale jdasemijale, samuti on trikimeedias
ilmuval reklaamil ka see eelis, et eriti just aj@deaga ka ajakirja lugemine, on teatud
maaral rituaalne tegevus, mis loob soodsa psiuhptiE® seisundi: vastuvotja

valmistab end ette vdaljaandega tutvumiseks ning bavand selle Iabi



kommunikatsiooniks (Bachmann 2005: 255-257). Tridediat voib pidada ka

aktiivseks meediumiks: ajaleht v6i ajakiri on midagisivat, mis jaab alles ning see
vOimaldab lugejatel ka hiljem jouda reklaamini. Tiséilitatakse just hobidega seotud
kirjandust hilisemaks lugemiseks pika aja valtel, & kommunikatsioon tootjalt

tarbijale jaab pikalt kestma (Bovée, Arens 1998-458).

Siiski eeldab trikimeedias ilmuv reklaam lugejaddirosalusmaara: probleemiks vdib
osutuda see, kuidas tagada lugeja hetkeline honerahk kuidas jaada meelde ka
nendele, kes ajalehti ja ajakirju vaid sirvidesvimé Ajakirja- ja ajalehereklaamil on ka
teatavaid erinevusi: ajakirjades ilmuv reklaam amrema ajalise viivisega Kkui
ajalehtedes, samuti on ajaleht parem massideninjdadks. Ajalehereklaami puuduseks
ajakirjareklaami ees on vaiksem selektiivsus nirigksem eluiga, mistttu voib
taotletud efekt sageli jadda soovitust vaiksemBeeimann 2005: 255-257).

Talis Bachmann kirjeldab ka televisioonireklaampara ning toob valja selle head ja
halvad kiljed. Ta leiab, et tanapaevane Uhiskorageerib tanu hasti treenitud
visuaalsele malule soodsalt televisioonireklaamil€elereklaam on vdimalus
erilisemateks lahenemisteks, edastades korraga peédjrmatsiooni ning kattes suure
auditooriumi. Lisaks loob televisioon kaupade janteste demonstreerimiseks soodsa
eelduse tdnu oma dokumentaalsusele ja v0imele ttegeleistada” visuaalse
informatsiooniga. Vorreldes teiste reklaamiliikide@n telereklaami osalusillusioon
vaataja poolt suurim (vaataja kaasatakse tegevéssdiikumise, heli, varvide, jne)
ning samuti saavutatakse televisioonireklaami vebeal suurim emotsionaalsus.
Bachmann kirjutab: ,televisiooni kaudu on koéige grarreklaamida Uhtsus-, rahvus- ja
meie-tundele apelleerivat’(Bachmann 2005: 252-253).

Bachmann toob vélja tleuldised tehnilised reegsigéreklaami puhul. Uheks neist on
vOtmevisuaali kasutamine. Voétmevisuaal on mingidipla element, mis vdiks
motestada kogu reklaamteate. Telereklaami Uleselsith saab oluliseks Uhelt poolt
selle kestvus ning teiselt poolt see millistel sakitel millise kaaluga informatsiooni
edastatakse. Bachmann Utleb, et otsustavad oekklami esimesed 5 sekundit, mille
jooksul téhelepanu kas kasvab v6i kahaneb. Sedlgoaksul tuleks vaatajale edastada

kas moni uudis, probleem v0i vastuolu. Vaatajatéstikinnistuv telereklaam on



reeglina mittekeeruline, otseltlev, mitte liialtujdlemist vajav. Reklaami kestvus
maarab ara kui palju informatsiooni suudetakseajal#t edastada: kiimnesekundiline
reklaamklipp v6imaldab vaid esitada marginime jaalduse, mida see mark tarbijale
annab. Pikema, viieteistsekundilise, klipi puhuhd@imalus juba kuidagi seda lubadust
ilmestada. Kasutades sellest kaks korda pikemdaaek, saab tuua vaatajani skeemi:
nimi-vaide-demonstratsioon. Kuuekimnesekundilinglagam vdimaldab lisaks luua
vaatajale ka atmosfaari ja meeleolu.: ,lihemad pdaleppima meeleoluga, mis on
tarbijal sdltuvalt tema tujust vi teistest saadgteing maksimum, mida Iihem reklaam
saab teha, on pakkuma ehmatust, Ullatust vdi mieet@henduslikku aratundmist”
(Bachmann 2005: 254-255).

1.2. Semiootiline analiiiis reklaami uurimise meetodina

Reklaam, olles osaks sotsiaalsest ja kultuuriliseshmunikatsioonist nagu kirjutas
eespool tsiteeritud MacRury, on enamasti mitme@itina ja heterogeenne. Reklaami
ei ole vBimalik vastu votta puhta objektina: rektaaaab osaks jutustustest, mis véivad
peegeldada hoopis ,suuremaid” kiisimusi Uhiskonrnatekmagu majandus, perekond,
haridus, sotsiaalne digus ja tervis (MacRury 20B9). Vaadeldes siinjuures jallegi
reklaami kui uurimisobjekti, mis sisaldab endasdri@nbritseva maailma kirjeldust, on
ilmne, et reklaam kuulub paljude erinevate teadusi@rimisvaldkonda nagu
sotsiaalteadused (naiteks kuidas erinevad sots@aisipid on reklaamides esindatud),
majandusteadused (kuidas reklaami abil muuta tasbatikuid), lingvistika (uurides
keelekasutust reklaamis), kunstiteadused (kuida®dosiatakse esteetiline kujutis

reklaamis), kognitiivteadused (uurides reklaamajerhist).

Paljud teoreetikud peavad aga reklaami sobivakst jsemiootilise anallusi
uurimisobjektiks. Siinkohal tuleks kindlasti mairi@Vinfried N6thi, kes toob vélja oma
.Semiootika kasiraamatus”, et reklaamisemiootika kyte interdistsiplinaarset
perspektiivi markide ja tarbekaupade vahetamiseimiseks. Reklaamisemiootika
Uhendab kaks ndiliselt erinevat akadeemilist gifiisi: semiootika ja majanduse.

Majanduse perspektiivis on reklaam osaks kaupadeetamise protsessis, kui



semiootika jaoks on reklaam osaks markide vahetmnisloth 1990: 476). Ka Jean
Marie Floch peab semiootilist lahenemist olulisegsst reklaami eesmark on leida
vOimalusi, kuidas tdhendus on toodetud ja véljamilaébi erinevate markide ja

keeleliste slisteemide. Floch keskendub just vigatasikaldavatele reklaamidele ning
defineerib reklaami kui jutustatud narratiivset uugmillega antakse edasi mingit
visuaalset materjali. Semiootilise anallilsi kasigameab ta samuti oluliseks just
sellest aspektist lahtudes (Floch 2001: 9). Rekisamiootikale keskenduvad teosed,
mis antud bakalaureusett6s kasutust ei leia, enseamiootilise meetodi kirjeldamiseks
reklaami uurimisel olulised on, oleksid ,Decoding\Vertisements (Ideas in Progress)”
(1987) Judith Williamsoni poolt, ,Semiotics of AdWsements” (1987) Leonard M.

Henny’ poolt ja ,Social Communication in Advertigin(1986) Leiss et al.

Uks esimesi teoreetikuid reklaami alal, kes anahiuseklaame semiootika

vaatepunktist, on Roland Barthes. Roland Barthediks olulistest autoritest, kelle

teooriat antud bakalaureusetods pikemalt kasut@marl kasitluse pohituumaks on
reklaamis erinevate tdhenduslike osade eristarmméa voib kasitleda sdnumitena.
Barthes kirjutab, et k8ik kujutised on mitmetahesitduud, kuna Uhe téhistajaga voib
olla seotud mitmeid vaga erinevaid tahistatavaidlest lugeja peab sooritama valikuid,
milliseid ignoreerida ja millistele keskenduda. Beg toob Barthes vélja, on iga
Uhiskond valja t66tanud omad meetodid, kuidas sduhaid tahistatavaid ara tunda,
piirates juhuslike v8i mitteoluliste tAhendustekiekist (Barthes 1977: 32-37).

Uheks kesksematest autoritest, keda oma t66s kasutaLaura R. Oswald, kes vdtab
kokku semiootilise anallisi eesmargid toote rekiaanpj..] semiootiline analiitis on
interpreteeriv.metodoloogia, mis pdistitab hipotedaebijarihmade kohta vdi
kategooriaid, mis toetuvad analllsile andmestikesrdlvatest mustritest ja
kaitumistest. Artikuleerides koode, mis moodustavatdistreid tarbimisseadus—
parasustes, reklaaminduses vdi teistes fenomenigety turundussemiootika bréandi,

produkti voi tarbijarithmade olemust [..]” (Oswal@12: 24)

Oswald toob vélja, et semiootiline analliiis algalhite@istide vdi margisisteemide
identifitseerimisega. Teksti tuleks vaadelda kgkdrsust ning tuua vélja sinna peidetud
kultuurikoodid. Nende koodide unikaalne rakenduminesklaamides voi

turundusstrateegiates tuleb esile labi semiodilistaktikate. Parast margisiusteemide
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vOi pohitekstide identifitseerimist, mis sisaldavé&atbimisnarratiive voi kaitumiste
kirjeldusi, keskendutakse semiootilises anallilisisaparasustele, mis struktureerivad
kategooriaid ja tarbijarihmi (Samas: 26-28).

Antud uurimistéds on vaatluse all just Uhe kinditebtte reklaamide muutumine,
mistdttu on oluline siinkohal radkida brandi mosttga toodete positsioneerimisest.
Sellest kirjutab George Rossolatos: toote posiesomine toimub labi vaartustekimbu,
mida brand soovib projitseerida ja labi valiku, Ieédid neist markeerida. Sellest
moodustub aratuntav territoorium turul, kus toodel deistest esile tdstab. Brand
positsioneerib end, Uhildades tarbijarihmade oatusenda poolt pakutavate
vaartustega. Sarnaselt koikidele vaartussusteeenigetavad brandid kui vaartuste
konstellatsioonid olema samuti arengus, kuna t@pesitsioneerimine on diinaamiline
protsess, mis peab olema vdimeline uuendustekse tabaldusvdarsemaks ja
valjapaistvamaks muutmises ning eristamises. Bidgmb moodustama téahendusliku
terviku, ent olema vlimeline kaasa minema muutastegureaalsuses, mis nduab
aegajalt toote konkurentsis pusimiseks selle régioseerimist. Rossolatos lisab, et
toote positsioneerimine on vaevarikas ja pikk msts sest see hdlmab endas vaartuste,
funktsioonide ja kujutuste atribuutide ning assdtsbonide, mis on varasemast ajast
tarbijale kinnistunud, asendamist uutega. Tooteitgioseerimine koosneb seega
bréandiga seotud assotsiatsioonide kogumist, mihesbdustatakse brandi kujutamise
atribuudid, mis loovad kokku brandi kuvandi komgleKoote positsioneerimisel tuleb
eristada ka vaartused, mis on brandi juures tuurtvgtaks, mis moodustavad brandi
olemuse, ja vaartused, mis on brandi seisukohastepeasse kuuluvad. Bréndi
identiteedi loomine on tahendusliku baasi hoidminkbi varieeruvate

kommunikatiivsete manifestatsioonide (Rossolatd?204-16).

Brandi moju tarbijale iseloomustab brandi tarbigmés, millele keskendutakse
pikemalt 2010. aastal véaljaantud artiklis ,Brandtepoliitika osana“. Tarbijavaartus on
seotud uhe kindla brandi nime ja sumboliga, sanpakub kdrgem tarbijavaartus
tootele/teenusele lisavaartust, mis omakorda nadeliarbijaid teostama ostuotsust.
Brandivaartuse elemendid on bréandi tuntus, lojaalsuajutud kvaliteet ja

assotsiatsioonid. Need neli elementi teenivad edite eesmérke brandi vaartuse

loomisel: naiteks Klientuuri lojaalsus on branddtiline, sest selle olemasoluta on



brand kergesti haavatav ning ei saa garanteeridalealati kindlat mutgitulu, lojaalse
klientuuri tekkimise eelduseks on aga koérge tajlkualiteet. Jargnevad kaks elementi
on brandi tuntus, mis aitab omakorda kaasa sposggastuotsuste puhul, ning brandi
assotsiatsioonid, mis seovad brandi positivsewatdhendustega. Brandi koérge
tarbijavaartus annab ettevottele palju eeliseidintr tuntus ja lojaalne klientuur
vOimaldavad kokku hoida turunduskuludelt ning luk@nkurentsieelise (Kuusik jt:
2010: 194).

Antud bakalaureuset6ds on kasutatud ka FerdinarBadesure’i teooriat diakrooniast
ja stinkrooniast, mille rakendan reklaami muutunoisemiseks. Ferdinand de Saussure
on kirjutanud, et iga teaduseharu peaks eraldanme abjektide uurimisel kaks telge:
samaaegsuse telg, mis peegeldab kooseksisteematriste vahelisi suhteid, ja
jargnevuse telg, kus vaadeldakse objekti eraldakwitd millele on rakendatud suhe
nahtuste ja nende muudatuste vahel nagu see oendéfjud samaaegsuse teljel.
Vaadeldes vaartuste muutumist ajas (diakroonigtaigb meeles pidada, et see sdltub
alati antud momendil kooseksisteerivate vaartuggtegmist (stinkrooniatelg). Oluline
on vaadelda neid néhtusi just nende kahe teljeudigel: Saussure’ toob vdlja, et
keerukamalt organiseeritud vaartustesisteemid &djanda kirjeldamiseks tihti nii
erinevate perioodide kirjeldamist kui ka sindmusteratiivset kulgu (Saussure 1965:
79-81). Lahtudes Saussure’ist, vaatlen t66 kolmmruatikis ,Kalevi® reklaame

stinkroonias ja diakroonias.
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2. Reklaami muutumisest ajaloos

Marcel Danesi kirjutab reklaami ajaloost Ameerikas6naadvertisingetiimoloogiast:
sBna ,reklaam” ehk inglise keeleslvertisingtuleneb ladina keelsest sGnasivertere
mida vOiks tdlkida kui ,juhtima kellegi tahelepamillelegi”. Varaseimad teadaolevad
potentsiaalsetele klientidele suunatud teated e@aith Lahis-ldast ning kujutavad
endast silte, mida paigutati poeustele. 3000 aaskat tbmmati nii Babuloonias
tdhelepanu poodidele endile. Labi terve ajaloo emplitesse ja turgudele paigutatud
postrid ja pildid kujutanud endast meediumi, midelgvitati informatsiooni, vahetati
kaupu ja pakuti tooteid ning teenuseid. Trukiprdegsitamisega 15. sajandil muutus
vOimalikuks kiiresti ja odavalt jagada kirjasdnaheadusel informatsiooni: printida
flaiereid ja plakateid ning paigutada neid avalde kohtadesse vdi avaldada erinevates
trikistes. Ajapikku muutus reklaam aina olulisemajs tavalisemaks osaks
igapéevaelust ning 1842. aastal asutati esimendlikmeklaamibiroo Philadelphia
ettevbtja Volney B. Palmeri poolt. 1920ndateks oheklaamiblirood Ameerikas
muutunud juba suurteks ettevdteteks, arendadewvglideusi tehnikaid ja meetodeid
joudmaks efektiivsemalt klientideni. Televisioorbugdmisega paljudesse kodudesse
50ndatel muutus reklaam véga oluliseks meediunmiibe kaudu levitada tarbimisele
suunatuid teateid labi terve Ghiskonna. (Danes#2@68-259).

Taoliselt voiks kirjeldada protsessi, mis algas kamikatsiooni kujunemisest tarbijate
ja tootjate vahel ning muutus aeglaselt areneddaamiks, selliseks nagu meie seda
tdnapaeval tunneme. Antud bakalaureusetdods keskenddisemalt muutustele

reklaamis, mis on aset leidnud just Eesti Uhiskenrszetdttu keskendun jargnevalt

luhidalt Glevaate andmisele reklaami ajaloost Eesti

Tarbimiskultuuri kujunemisest on Tartu Ulikooli Sw@talteaduskonnas kirjutatud
mitmeid teadust6id (naiteks M. Kelleri doktoritd®, Kaalu magistritod, M. Kelleri ja

T. Vihalemma artikkel), mis on abiks eesti reklaaajaloo edasiandmisel. Samuti on
materjalidena kasutatud nii ekspertintervjuud ki keklaamiteoreetikuid, kellest
olulisemaid antud t00 seisukohast on Neeme Rodseat Priimégi, Talis Bachmann,

valisautoritest Jean Baudrillard ja lan MacRury.
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2.1. Reklaam esimeses Eesti Vabariigis

1920ndateks olid Ameerikas ja Inglismaal reklaamobd muutunud juba suurteks
ettevlteteks, arendades pidevalt uusi tehnikaichgatodeid jdudmaks efektiivsemailt
klientideni (Danesi 2004: 258-259). Periood ennisttenaailmasfda oli ajaks, mil
kujunesid valja pdhilised reklaamivotted. MacRuoph valja, et seda ajavahemikku
iseloomustab pinge vanade ja uute tarbimisharjuenvahel, mis tekkis olukorrast, kus
tarbijad olid harjunud ostma tooteid kaalu kauphtitelt, eristamata ja jalgimata
kindlaid brande. Tarbijate ostuotsuste mojutamilesilis pdhilise vbttena,trade-
marketing” (mida vdib pidada praeguse brandingu eelkaijaksjjamseloomustab
tootjate puud tekitada tarbijates seoseid nenddt paimistavate produktidega labi
pakendite vdi toodete embleemide. Reklaam Uritamigiada tarbijates pakendite
kujundusi ning tdsta Uhe tootja tooteid teistegee@MacRury 2009: 140-141).

Copywritingu (reklaamide kirjutamise ja loomise) algusaegadmbskesid reklaamid
peamiselt kirjalikust informatsioonist ja keskenidus lingvistilise  sénumi
edasiandmisele. Vahesel maaral lisati pilte, mid stiililt Gsna realistlikud, méningate

surrealistlike elementidega (MacRury 2009: 143).

MacRury on keskendunud peamiselt kill InglismaaAjaeerika tarbimisihiskonna
tekke uurimisele, ent taolised protsessid leidsiet &a Eestis. Intervjuust Otto Kuboga
tuli valja, et Eestis oli le 100 magusatootja, mistab suurt konkurentsi Usna vaikesel
turul. Otto Kubo toob ka vélja, et peamist tollesetigeklaamiliiki, trikireklaami, ilmus
juba esimese Eesti Vabariigi ajal erinevates vahates: naiteks teatrikavadel,
ajakirjades- ajalehtedes ja laulikutes. Kubo sfn&dbaselt oli ka reklaamihulk
muljetavaldav: igal trikisel oli vahemalt Uhel vamitmel lehel reklaami.
Konkurentidest eristumiseks on juba tolleaegset&lanmidel nédha erinevate votete
kasutamine ning lisatdhenduste loomine, mis naittbka Eestis Uritati tarbijates
juurutada kindlate tootjate eelistamist. Tolleaglgsklaamid, mis on stiililt realistlikud,
toovad tihti ka toote esiplaanile ning Uritavadbtmtes pakendikujundusi kinnistada,
mis kdneleb soovist asendada kauba lahtiselt ostmiemme kindla tootja
eelistamisega. Tunnustele, mis iseloomustavad esinteesti Vabariigi reklaame,

keskendun pikemalt ,Kalevi“ reklaamide siinkroomlsnalliiisi osas.
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2.2. Reklaam Noukogude Eestis

Guy Cook juhib tahelepanu, et 50ndatega tulekstaglds niinimetatud Laane
reklaamiideoloogia ja lda-Euroopas ning Noukoguddus viljeletav reklaam. Alates
1945. aastast kuni 1980ndateni oli reklaami osakaaldes piirkondades vaga vaike
ning kilalisi kapitalistlikelt maadelt Ullatasid |l seinad metroojaamades ning post,
mille hulgas ei olnud reklaamlehti (Cook 2008: 244)

Reklaami ajaloost Eestis on kirjutanud Neeme RoKsetema kinnitab, et veel 1980.
aastatel oli Eesti praktiliselt reklaamivaba uthistkokus reklaamil puudus keskmise
eestlase elus suurem tahendus. Telereklaam oliatudinpauside taiteks, olemata
sealjuures omaette turundusstrateegia ettevottelesimene  professionaalne
reklaamiinstitutsioon oli 1982. aastal loodud ET\éKRamistuudio, mis keskendus
riigifirmade kaupade reklaamimisele. Roose: ,Et agklaami jarele puudus eluline
vajadus, kaupade ndudlus Uletas pakkumise ja amise oli paika pandud riiklike

plaanidega, siis telliti reklaami poolenisti aja®ks, nalja parast, et ara kulutada
Ulejaanud raha, mis aasta I6puks oleks firmaltumik ara véetud.” Reklaamiajastu sai
uue hingamise Eestis 1990. aastatel. (Roose 20@p: Hesti Ajaloomuuseumis

toimunud naituse ,Raha paneb rattad kdima. Ee&taaenfiim 40” kuraator Maria

Mang on kirjutanud, et sotsialistliku telereklaamiiparaks ei olnud reklaamitava
teenuse ja kauba omaduste esiletdstmine ja kontkdegia kdrvutamine, vaid inimeste

informeerimine Ghiskonnast (Mang 2008).

Otto Kuboga tehtud intervjuust selgus, et ka teikmami valmistati ainult erilistel
puhkudel: ,Kalevil* oli vBimalus triikireklaame valjanda kas tootekataloogide vormis,
mis esindasid Eesti NSV magusatoostust aastaldatad® siis Uksikute
reklaambrosSuiridena messide tarbeks, kus ,Kalenlil'vdimalus alates 1964. aastast
osaleda. Naited ndukogudeaegsest triki-ja telamekkt toon valja sinkroonilise

anallisi kaigus, mis aitab iseloomustada perioeinpalt.
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2.3. Reklaam pdrast taasiseseisvumist

Praegust tarbimiskultuuri eristab ndukogudeaedsesvtalt Uhe asjana tarbimisvabadus.
Margit Keller kirjutab, et see tarbimisvabadus ofinvaldanud Uhelt poolt uue
objektiivse kultuuri teket ning teisalt andnud igiédle vdimaluse oma subjektiivse
kultuuri loomiseks. N6ukogude Uhiskonnas tajutbiaxisvabadust sageli lhe peamise
argise kodanikuvabaduse valjendusvormina, millasti tpuudust ja unistati. Margit
Keller on jareldanud tagasivaatavalt tarbimishagampuudutavaid Ulidpilasesseid
hinnates, et nBukogude aja I6ppedes vbis sumimljbsiga defitsiitsetele kaupadele
omistada ka rolli kollektiivses vabanemises. Deéfite kaup kujutas vBimast simbolit
la&nemaailmast ning selle ostmine 90ndatel olituseés sinna kuulumisest taitumine.
Keller toob vélja, et taasiseseisvumise algusegi givabadus” Uheks oluliseks
marksdnaks, millele mitmed reklaamid tagasi podrusng kasutasid oma tootele
tahendusi loovas dimensioonis. Kui perioodi algélhendas ,vabaduse” temaatika
kasutamine otseselt ndukoguliku ikke alt vabanemigt hilisemalt tekkis ,vabadusele”
hedonistlikum konnotatsioon (Keller: 2235-2237). uBsllard viitab omakorda
uurimusele, mis viidi ndukogudeajal laane- ja idésdasi korvutades labi. Selle
tulemused néitasid, et enamik laénesakslasi exlistavat ja konkureerivat laanelikku
reklaamimaailma Ida-Saksamaa reklaamivabale Uhieden Baudrillard jareldas, et
inimesed vodivad kill vasinud olla pealetikkivatesbimisileskutsetest, ent eelistavad
siiski vBimalust valida, mille annab neile vabamajandus, mille Giheks tunnuseks ongi
reklaam (Baudrillard 2002: 175). Ka Eestis sai aekh péarast taasiseseisvumist theks

simboliks vabadusest.

Uue tarbimisuihiskonna tekkimisega kerkis esile Orakui sellise moiste: kui
varasemalt l8ks tarbija poodi ja ostis kauba olatdhsendale ,5Sokolaadi”, siis
tdnapaevases vabaturumajanduses esitletakse lefgavalt suurt valikut tooteid ning
otsustamisel hakkavad mé&ngima tarbija eelistuseatbija eelistuste mojutamiseks

peavad tootjad hakkama enda vaartust teistesamashing tekib brand.

Lisaks suurtele muutustele, mis on tekkinud vahsmajandusega ja tarbimistihiskonna
tekkimisega, on margatavad ka muutused reklaanitgmmsnis Uhiskonnas. Esta Kaal

toob oma magistritoés ,Eesti elanike hoiakud reklasuhtes 1993-2008.” vélja
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kdrvutavalt TNS Emori 1993. ja 2007. aastal lalivd kisitluse ,Mida eestlased
ostavad ja arvavad” tulemused. Nendest kiusitlustelsfub, et kui 1993. aastal vastas
kusimusele: ,kuidas suhtute reklaami, mis Eestimib..?” 47% inimesi ,vaga meeldib”
ja ainult 10% ,uldse ei meeldi”, siis aastal 200id aulemused margatavalt erinevad:
ainult 18% vastanutest tunnistas, et neile ,vagaldie’ reklaam, mille Uletas 27%
vastanutest, kellele reklaam ,lldse ei meeldi”.aBstal toob valja, et kuigi reklaami
tegemise mahud on oluliselt suurenenud alates 1888tast, hinnatakse reklaami
panust abi osutamisel vaiksemalt kui varasemald72@astal hindas 37% vastanutest,
et reklaamist ,on sageli abi” olnud, siis vastuk&ksl 44% vastanutest leidis, et
reklaamist ,ei ole olnud” abi (1993. aasta tulegtislid vastavalt 49% ja 33%, seega
abisaanute arv oli tervelt 16% suurem). Kaal nagalte valguses tendentsi, et kuigi
meediareklaami turu kaive oli 2008. aasta 1,778andiit krooni, mis on peaaegu
15kordne tdus vorreldes 117 miljoniga 1994. aastalnargata tidimust ja killastumist
reklaamist (Kaal 2008: 43-46).

Jargnevalt voiks kirjeldada reklaami muutumist aakhikunstiks. Linnar Priimagi
kirjutab Laane thiskonna naitel suundumustest, viigsd Uhiskonnas reklaamikunsti
tekkimiseni, mis hilinemisega ka Eestisse edasiese, Tehnoloogiate kiirenev areng,
jOukuse ja tarbimise kasv ndrgendasid kaupade elmtst”, tdhtsustades utilitaarsete
kérval ka ,meeleolulised” kvaliteedid, mille otsisa ja valjatdotamise kaigus reklaami
ja konkreetse kauba seos nodrgenes kuni kauba kadonreklaamist. Reklaam asus
vahetult kujundama vaartushinnanguid, samastudesdandpigem pariskunstiga”
(Priiméagi 1998: 20) Priimé&e arvates on reklaam dtupalju Uldisemas mottes kui
»elevisioonireklaam”, sest alates 1980. aastaiasteklaam Uhiskonnas asunud taitma
ja rahuldama kunstispetsiifilisi kollektiivse teathe funktsioone” (Samas: 20). Linnar
Priimagi seletab selle muutuse taga olevat reklasbhanemist ainult kauba muumise
eesmargist, mis ei tdhenda sealjuures, et reklddesandeks ei ole enam kauba
muidmine, vaid muidmise eesmargi sidumine kunstiga.tdob valja, et Ghiskonna
eelistuse kujundamisel on otsesed Uleskutsed atelsj (stiilis ,osta see vdi teine
toode”) palju vAhem efektiivsed kui kaudsed, edliselt mojuvad Uleskutsed. Priimagi
lisab, et sellele muutusele on aidanud kaasa Ummekeenda muutumine: meil on
kattesaadav korraga palju sama tuubi ja kvaliteedigupa, samal ajal on ostmine

muutunud aina rohkem ajaviiteks, mida soodustala\a@h ressursi kasWew Age-
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ajastu kui traditsioonilistelt poliitiliste ja reglioossete maailmavaadete piiride
hagustumine ning olukord, kus Uhiskond on osalikdlistunud vaikesteks elustiiliga
seotud sihtrihmadeksyyppiéd, skinheadd, jne), mis laias laastus tédhendab, et
Uhiskonna enamuse moodustavad vahemused (Sama§).1Briimagi toob valja ka
moningaid alused, millele toetub uuem reklaamikurdimelt on reklaamikunstis
likunud tahelepanu kaubalt eneselt &ra tema pddbpibisele Umbrusele, sealjuures on
reklaame, kus konkreetse kaubaga seob reklaamit @ielle toote nimi vdi ka ainult
firma nimi. See lahtub reklaami kui kunstiliigi Isemust, mis ei levita tarbijatele ainult
kaupa, vaid ka ettekujutust firma loomingulisuse&sima tidpi toodete kvaliteet on
vOrdsustunud, mistdttu tarbija ei vali kaupa mébeult selle omaduste, vaid huvitavuse
jargi. See huvitavus loob tootele lisavaartuse airamaol, mida vahendab tarbijale
reklaam. Suundumust reklaamida toodet labi viseaplklimaterjali, milles seotakse
reklaamis kujutatu konkreetse tootega ainult l&lwte vOi firma nime mainimisega
reklaami 16pus, nimetab Priimagi ,Benettoni fenomkseh (Samas: 195). Sama
suundmust kommenteerib Talis Bachmann, kes togh,\&tl reklaam on tanapéevases
kultuuriruumis, mida valitsevad brandid, Uliolulinendjutades inimeste suhtumisi,
hoiakuid ja kaitumist (Bachmann 2005: 12). Reklaandjub emotsioonidele ja
reklaamile reageerib inimene Uha enam kui meelélsele voi meedia-disainile. Nii
viimaste aastate kommertsreklaam kui ka poliitiileklaam on konstrueeritud méjuma
emotsioonidele, tunnetele, meeldivusele, intuidles samastumisele. (Todorov, A.,
Mandisodza, N., Goren, A., Hall, C. C. 2005: 1624).
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3., Kalevi“ reklaamide analiiiis

.Kalevi” reklaamide uurimine annab vBimaluse kesketa reklaamidele the ettevotte
siseselt vottes vaatluse alla Uhtlasi vaga pikaopdr. Esimesed ,Kalevi” eelkaijate

reklaamid ilmusid esimese Eesti Vabariigi ajal ge sannab vdimaluse kirjeldada
reklaamistrateegiate muutumist |abi kolme erinev@asta alustades esimesest

Vabariigist ja |6petades tanapaevaga.

Tanu kolme kultuuriliselt ja wGhiskondlikult erinevperioodi kokkuvdtmisele, pean
tegema moonduse trukireklaami kui mdiste kasutdmisangelt vottes anti
trikireklaame vélja esimese Eesti Vabariigi ajal pErast taasiseseisvumist,
ndukogudeajal, kui reklaam oli Ulelldiselt tsendadr piirdus trikireklaami

avaldamine vaid toiduainetemesside tarbeks trikitatootekataloogidega.

Peale riigistamist ei ole Uheski lehes ega ajakigjaam trikireklaami ilmunud. N&ukogude ajast
olid toodetekataloogid. Uks kord aastas toimussesiNGukogude Liidus, pdhiliselt Moskvas, aga
mo&ni aasta ka Novgorodis, aastalaat. See oli fdmeagitus, kus juba ekspertide poolt maéaratud
partnerid omavahel I6plikult tutvusid ja kokku légig hangete osad, tehniliselt siis mis ajaks ja
mida, kuigi normid olid juba teada...[...] Nendeituistel paistis Kalev véalja oma reklaamplakatite
ja tootekataloogidega, isegi Moskva ei paistnud/aga silma. Enamuse nende kujundajaks oli
Hugo Hiibus. (Intervjuu Otto Kuboga)

Antud uurimuse huvides kasitlen ka neid tootekaigéo osana trikireklaamidest.
Moondus tuleb ka selles teha, et tdnapaeval eelisi trukireklaami kérval ka nn.
valireklaami, mida ei kasutata mitte trikimeediasid naiteks kauplustes voi
plakatitena ténavatel. Klassikalist trikireklaanmtakse valja vordlemisi vahe ning
enamasti vaid jouludel. Antud uurimustods kasitlemisiis valireklaame ja
tootekatalooge jargnevalt osana trikireklaamégtiuvalt nende sarnasest véimest anda
edasi visuaalset informatsiooni lahtuvalt ruumikidedt, mille alusel on paberil
kujutatu vastavuses mingite perspektiivireeglitegi@relduna ritmikoodidega, millele
toetuvad liikuvad kunstid, mis loovad koodi ajulis@éiteks nagu telereklaam, aga ka

muusika, tants voi kdne (Kress, Leeuwen 1998: 188-1

Trukireklaamide analttsimiseks valisin valja 9 aslthi erinevatest perioodidest, mil

on ,Kalevi” vbi ,Kalevi” eelkdijate toodetele rekdani tehtud. Joonised 2, 3, 4ja 5 (vt
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Lisa) kujutavad ,Kalevi” eelkéija ,Kawe” reklaameng need on valinud esimese Eesti
Vabariigi aastatel. Ndukogude perioodi reklaamdeéeks on joonisel 6 ja 7 kujutatud
tootekataloog, mille autoriks oli Hugo Hiibus, miesindas No&ukogude Eesti
Sokolaaditoostust toiduainemessil Euroopas. Jagni8t 9 ja 10 on reklaamid
taasiseseisvunud Eestist. Reklaam joonisel 8 oasean, aastast 2000, teised kaks
ilmunud aastatel 2011 ja 2012.

Telereklaamidest olen valinud valja viis: 1986.tabgalminud ,Kalevi Sokolaadi” ning
1984. aasta ,Kalevi Assortii”, mis on valmistatudnry Egipti poolt Eesti Reklaamfilmi
koosseisus, olles Uhtedest vahestest hea kvaljedgilinud reklaamfilmidest.
Nuldisaegsete reklaamide hulgas on valik suurerg kan tegijaid rohkem, mistottu
olen valja valinud kolm reklaami kolmelt erinevaieklaamiagentuurilt. Antud
bakalaureuset6os leiavad kajastamist hiljuti Kugkul Filmi poolt tehtud reklaam
.Valismaa Sokolaadikbok”, AGE McCanni ,Kalev-Finéga Kontuur Leo Burnetti

.Maitsed, mis on meeles”.

3.1. ,Kalevi” reklaamide siinkrooniline analiiiis

Kalevi reklaamide kirjeldamiseks sobib Roland Bagthlahenemine, mis eristab kolme

erinevat sOnumit, mida reklaam endas kannab:

1. Linguvistiline sénum, mis esineb reklaamis Barthgatigi néiteks pealkirjades
vOi toote siltidel ning mida on vdimalik mdistablakeeleliste teadmiste.
Lingvistiline sénum jaguneb kaheksdenotatiivseks lingvistiliseks sénumiks ja
konnotatiivseks lingvistiliseks sénumiks.

2. Kodeerimata ikooniline sdnum on tunnetatav meeltdgarthes’i sénul on
sellisel juhul suhe tahistatava ja tahistaja vgbebleldi tautoloogiline ning
mittekodeeritud. Reklaamis kujutatud objektidel arende sbna-sbnaline
tahendus, vastandatuna stimbolistikule tdéhendusielg,nbuab ainult teadmist,

mis need objektid on.
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3. Kodeeritud ikooniline sdbnum nduab Barthes'’i jargiltkurilisi teadmisi selle
tblgendamiseks. Véimaldab anda konkreetsemat j&kasjalikumat infot, tihti
l&bi assotsiatsioonide voi stereotllpiliste arussde(Barthes 1977: 32-37).

Lingvistiline sdnum funktsioneerib olulise tédhenwudikseerijana kujutiste juures.
Barthes keskendubki sellelabi lingvistilise sdnyanikoonilise sbnumi vahekorrale ning
toob valja kaks omavahelist suhestumist:

1. Lingvistilise sdnumi ankurdav suhe ikoonilisessawdisse. Ankurdavat suhet
vOib iseloomustada nimetava suhtega. Selline seklaamis aitab vastuvotjal
seostada kujutise sisu 0Oige tahendusega. Siin budingyvistiline sénum
vastuvdtja margi meeltega tajumist ning margissaamist. Selle suhte puhul ei
juhi lingvistiline sénum enam kujutise sisu ideitsiéerimist, vaid vastuvotja
interpretatsiooni. Edasi antakse sumbolistlikketetie saatjalt vastuvdtjale.
Barthes kirjeldab ankurdava suhte toimimist kui tueStja juhatamist Iabi
erinevate tahistatavate tekstis, pannes ta monakghdusi kdrvale jatma ning
monesid vastu votma.

2. Lingvistilise sdnumi vahendav suhe ikoonilisse s@imse. Selle suhte puhul on
lingvistiline sdnum ikoonilise s6numiga seotud \aish tdiendades. Siin kuuluvad
sBnad ja tekst omakorda suuremasse ja Uldiseméstmgmasse ning tdhendus
moodustub k&rgemal tasandil. Lingvistiline sdnuntdéita siin ainult selgitajana,

vaid arendab tegevust v0i tAhendusi edasi. (SaB8as1)

Barthes keskendub oma raamistikus pdhjalikumalt kikireklaamide vaatlemisele,
kuid tema poolt valja pakutud raamistik aitab eduka telereklaame analllsida,

pakkudes voimaluse vaadelda eraldi nii reklaamietisé kui visuaalset osa.

3.1.1. ,Kalevi” telereklaamide siinkrooniline analiiiis

Harry Eqipti telereklaame on varasemalt uurinud isetika osakonna tudeng Mirjam
Méannik seminaritoos ,Harry Egipti reklaamide eripaja bakalaureusetdos ,Harry
Egipti reklaamikunst”. Ta toob vdlja, et kuna neeklaamid on loodud ndukogudeajal,
siis on neis tarbijale edastatav sOnum teistsugsaeuti ei ole kdik reklaamid
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vaatajateni tsensuuri tottu jdudnudki. Mannik Kiajo, et Eesti Reklaamfilm (kus Harry
Egipt alustas t66d 1979. aastal) kasutas reklaanidmelikku vormilahendust, ent on
sisu poolest vaadeldav sotsialistlikuna (Mannik ®00Mannik osutab, et ,selgus-
moistetavus” ei ole Egipti jaoks eelistdhtsuseddasmfilmi tegemisel, millele viitab

see, et reklaamtekst on vaga pikk vBi ebakonkreebneastupidi: nditeks kasutatakse
eriparaseid l66klauseid. Samuti ei to6ta Egiptilpémodud mitmetahenduslikud lood

mingi tootja kasuks, vaid on suunatud pigem vadjavdlatamisele (Mannik 2010).
.Kalevi Sokolaad” (1986)

Barthes'i jalgedes alustaksin esmajarjekorras Istgisest sonumist antud reklaamis.
Lingvistilist sdnumit kasutatakse selles reklaark@mel erineval viisil: Ott Arderi

loodud laulus reklaami taustana, ,Kalevi“ Sokolaadtiriku logos reklaami I16pus ning
esiplaanil vaikestel Sokolaaditahvlitel kirjaga kétaad Uudis”. S6num on edastatud
eesti keeles, kasutades kirja puhul ladina tahastiking on eesti keelt valdajatele
arusaadav. Antud reklaamis moodustatakse |abi iBtiise sdnumi tarbijale suunatud
tahendusi. Reklaamile on loodud laulusdnad, misitddlad Sokolaadi kui magusa tde
sarnasust: ,Ei see magus tdde ole tiigrilegi uokokad see sulab suvel mujalgi kui
suus”. Lingvistiline s6num to6tab siin ka informatmi kandjana toote kohta. Toote
valmistajast annab informatsiooni ,Kalevi“ logo te&mi I6pus ning uuest pakutavast

produktist esiplaanil ndidatud vaike Sokolaaditdhugaga ,Sokolaad Uudis”.

Lilkudes edasi kodeerimata ikoonilisele sdnumisarsloetleda ules reklaamis esinevad
meeltega tajutavad objektid ja elemendid. Tegenmstelereklaamiga, niisiis esinevad
elemendid l&bi mingi jarjepidevuse: huuled, Sokd]agena voolav Sokolaad, kaks
Sokolaadi ampsavat naist, vaike Sokolaaditahvedlassil, kamp noori, kes annavad
Sokolaadi suust-suhu edasi, Sokolaadiga mangivevkigs ning ldpetuseks ,Kalevi*

logo.

Kodeeritud lingvistilises sdnumis moodustuvad Besthjargi siimboolsed tdhendused,
mille moistmiseks on vaja kultuurilisi teadmisi. #d reklaamis moodustuvad
kodeeritud s6numid nii pildis kui ka pildi ja lingtilise sonumi kaasmdojus.
Lingvistilist sénumit kannab Ott Arderi laul reklaa taustal, mille k&rvutamine

I6ikudega rannal paikestvGtvatest poolpaljastestmeastest loob lisatéhendusi
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Sokolaadile, samastades seda ihaldusvaarsuse ¢ingaga. Reklaami nditlejad on
paevitunud ja fldsiliselt atraktiivsed, ent veell@demana naudivad nad teineteise
seltskonda, mangides Sokolaadiga, seda teinetedsel suhu edasi andes ja naerdes.
See annab vaatajale edasi ideed Sokolaadist kudingust, mida Uksi vOi teistega
jagada. Sealjuures on Sokolaad reklaamis kodeekdu@rbijat ennast ihaldusvaarseks
ja atraktivsemaks muutma. Seda rdhutavad Uhe paolei reklaamis osalevad
atraktiivsed nditlejad kui ka Ott Arderi laulusénaeklaami taustal, mis I6ppevad
fraasiga: ,Laps, kes ahmib tahvleid sisse rohkenel Maui kaks, muutub peagi
Sokolaadist pruunimaks”, siinjuures on ihaldusvédérsoodud vélja osana kaunist
paevitusest, mida demonstreerivad jumekad ja kauaomred rannal. Soov selliseid
tdhendusi tarbijale edastada tuleb valja sellasads antud reklaamis on lingvistiline
s6num seotud ikoonilise sBnumiga, mis annab talsnduii visuaalsel tasandil
toimuvale tegevusele (,murra kdhku priske tukk pma edasi, hoiad suu ja sérmed
puhtad sedasi”) kui ka seob ikoonilise sdnumigakiteld tahendusi, mis antud

reklaami puhul véljendub rannal peesitavate nasidemises Sokolaadiga.

Samuti vBib eeldada, et soov saada ihaldusvaamseksodud reklaamis vélja soost
sOltuvalt. Kujutades reklaamis Uht meest keset eidmmaisi, on reklaam suunatud
meestele, muutes ihaldusvaarseks seltskonna, daliééhelepanu meesnaitleja naudib.
Arvatavasti ei m@ju naistele innustavalt vdidelde imehe tahelepanu parast, mistéttu
reklaam td6tab naiste puhul teistmoodi. Antud kiisiran reklaamianalliisi kohalt vaga
oluline, aga praegu ma sellel pikemalt ei peatukld&anipraktikas erootiliste
apellatsioonide kasutamisele ning reaktsioonideles need toovad esile mees- voOi
naisvaatajates, keskendub pikemalt naiteks TalchBann ,Reklaamipsihholoogias”
(Bachmann 2005: 104-105).

.Kalev assortii” (1984)

Antud reklaam on samuti Harry Egipti poolt ,KalevSokolaadivabrikule loodud.
Reklaam on analoogselt ,Kalevi Sokolaadile” Ulesathid, koosnedes lingvistilisel
tasandil Ott Arderi poolt loodud tunnuslaulust, legkni 16pus naidatud ,Kalevi”
tunnuslogost ja reklaami keskel esinevast kaadnie moodustavad suur ,Kalevi” silt
ning mitmed Sokolaadid laste kaes, millel on sanKdievi’ nimi loetavalt kirjas. Selle

labi tuletatakse tarbijale meelde, millist toodeklaamitakse. Kodeerimata ikooniline
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sOnum moodustub jargmistest elementidest: tantsilsggbed, kommisadu, kaed
tuhjendamas kommikarpi ning Sokolaadi ja vahvlithsid lapsed suures plaanis.
Kodeeritud lingvistiline sénum keskendub Uhes lisghse sénumiga kindla narratiivi
jutustamisele: lapsed kill armastavad Sokolaadité&eru oma liikuvusele ja spordi ning
tantsu harrastamisele vdivad nad endale seda rmaiisst lubada (erinevalt
taiskasvanutest). Selle reklaami puhul tuleb véamaiustuste samastamine eeskatt
just naudinguga ning selle Ulekandmine visuaaliag@#eenduslikud osad reklaamis
kujutavad suures plaanis Sokolaadi ja vahvlit s@bvapsi ja kommikarpi, millest
haaratakse kdik tikid. Iseloomulikuks tolle ajastklaamidele jaab siin see, et
naudingu tadhendus ei kinnistu ,Kalevil” kui brandivaid maiustustel. Vaatajas
Uritatakse tekitada isu ja soovi ,haarata” ka igkkt ent tarbija valikuid ei Uritata
suunata. See valjendub ka lingvistilise sdnumi wseoises ikoonilise sénumiga, kus
ankurdavalt seostatakse Sokolaade ja vahvlit sotased laulusénadega ,,.. maiustusi

ihkab laps”.

Maria Mang toob vélja Eesti Reklaamfilmis telerekiside r6huasetustele kehtestatud

reeglid:
1. Reklaam peab olema esitatud korrektselt ja hessegat

2. Reklaam ei tohi sisalda repliike vdi kaadreid, etitekavatsetult halvustaks teisi
ettevotteid, tooteid voi teenuseid. [...]" (Mang03)

Vaadeldes mdlemat Harry Egipti poolt Kalevile vadiatud telereklaami tulebki vélja

just see, et keskendutakse eeskatt toote endddetadele, neid réhutades. Reklaamis
.Kalevi Sokolaad” on toodet vérreldud naudingugaganiiksi voi teistega jagada, samal
ajal on toote omadused kodeeritud tarbijale ka tesmast ihaldusvdarsemaks
muutmaks. Eesti Reklaamfilmi poolt kehtestatud lidegannavad seeldbi (he

pdhjenduse, miks mblema vaatluse all oleva telaegki juures ei ole eristatud toodet
kuidagi teistest voimalikest samade omadustegaetesti Teiseks p&hjuseks oli juba
varasemalt valja toodud Neeme Roose seisukoht, eletreklaamil puudus roll

turundusstrateegiana ja kaupade ndudlus Uletasupakk. Samal seisukohal on ka
Maria Mang, kes Utleb, et reklaami tehti viisil, ste oli ise tarbitavaks tooteks, kuna

tahelepanu neis reklaamides ei keskendu kindlakejaalihmale vdi konkurentsieelise
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loomisele, vaid reklaam oli suunatud laiemale (de$el (Mang 2008). Taoline suunatus
tuli ka minu poolt uuritavates reklaamides valjaiinSon tahelepanuvaarne

kokkulangemine Linnar Priim&e poolt valja toodudistéga reklaamikunst. Toetudes
juba varasemalt 6eldule, ei iseloomusta selle @jestlaame tootjale suunatus ja koht
turundusstrateegiana, mist6ttu vBib neid 80ndatstadel valmistatud reklaame edukalt
vaadelda just esteetilises v6tmes, omamoodi vareskéaamikunsti katsetustena.
Teenimata majanduslikke huvisid mdjuvad mdélemadasekid, eriti vaadeldes labi

tanapaevase pilgu, omamoodi pdnevate luhifilmidenia, jutustavad haarava loo, ent

mille funktsioon jadb hoomamatuks.
,Valismaa Sokolaadik66k” (2012)

Selle reklaami juures on oluline lingvistiline sdmunii denotatiivsel kui konnotatiivsel
tasandil. Reklaam jaguneb keeleliselt kaheks: pumeikeelne ja eestikeelne osa.
Reklaam on suunatud eesti tarbijale ning reklaaamfsusekeelses osas on denotatiivhe
lingvistiline sbnum tdlge eesti keelde, mis edastahtajale informatsiooni ja annab
seletusi kujutatud tegevustele. Kdneldavaks keetekselles osas prantsuse keel, mis
mittevaldajale (nagu reklaamisihtgruppi eeldatakskevat) tootab konnotatiivse
lingvistilise sBnumina. Reklaami teises osas kdakt® ka kdnelemisel eesti keelt, mis
on siin denotatiivseks lingvistiliseks s@numiks,ickika siin tuleb konnotatiivne
lingvistiline s6num vélja erilises haaldamises, toisb mulje vdodraparasest aktsendist.
Kdnelemisel kasutatud prantsuse keel aitab ainettiegemist on eesti keele prantsuse
aktsendiga radkimisega, prantslase poolt. Prantseske kasutamine asub siin, olles
sihilikult eestikeelse publiku ette toodud, vahendalisaviartusena valismaisust,
prantsuseparasust, prantslaslikkust. See aitabanklkummastada, selle kunstiparasust
rbhutada. Konnotatiivne lingvistiline sdbnum on Bimres osa kodeeritud ikoonilisest

sOnumist.

Kodeerimata ikoonilise sbnumiga edastatakse lugestikoogist, kus kokk seletab
midagi emotsionaalselt Gpilastele. Lingvistilinenaén paigutab tegevuse Prantsusmaale
ning muudab tegevuse reklaamis stseeniks prantSokelaadikddgis. Lingvistilise
sOnumi kodeeritus tuleb esile tanu valismaisuseitedhisele reklaamis. Valismaisuse
réhutamine viitab reklaamitegijate taotlusele lsaklaamile huvitavust, saavutada

uudishimu toote vastu. Kohane on siinkohal viidgHegi Linnar Priimaele, kes
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pbhjendab toote vastu huvi tekitamist I&bi huvitagklaami sellega, et meil on turul
palju analoogseid tooteid, millel on vérdsed omadiismis loob suure konkurentsi.
Eesti turul mutakse Sokolaade vaga paljudelt eatsd tootjatelt vaga erinevatest
riikidest ja sealjuures on ,Kalev” ainuke eestim@aiBokolaadivabrik. Antud juhul
Uritatakse konkureerida teiste toodetega, tuuga,vél ,Kalevi” kui eestimaise tootja
tooted ei jaa alla valismaistele ning on sedavOmltswad, et viivad mdjuda isegi
teistele tootjatele endile ,absurdsetena”. Pramtsas kui niibelda vana-Euroopa riik,
mille rahvuskddgil on pikad traditsioonid, loob lae&mile lisavaartuse, edastades
s6numi parimatega konkureerimisest. ,Kalev” ei &biolaadivabrik, mis Uritab lihtsalt
valismaiste toodetega turul konkureerida, vaid tefikmkse siiski parimatega, kes on
samamoodi vaimustunud ,Kalevi” toodetest. Konkuiaese moment tuleb hasti valja
ka peakoka emotsionaalsusest, kelle sGnavott Eisedita, et oma rahvuskdogi Ule vaga
uhke Prantsusmaa on 166dud vaikeriigist parinewlgadivabriku saavutustest. Ka
selle reklaami puhul tuleb valja ankurdava suhteuk@mine ikoonilise sénumi juures.
Lingvistiline sbnum to6tab siin eelkdige informatsni edastajana, mis jutustab

vaatajale loo, miks prantslased kadestavad edgilasadi.
.Kalev Finest” (2009)

,Kalev Finest” reklaam on suunatud uue ,Kalevi” &tdadivabriku toote
tutvustamisele. Reklaam laheneb neist kolmest kdighkem Linnar Priiméae
valjatoodud mdistele reklaamikunst, mis iseloomiiste@klaami suundumust aina
rohkem edasi enda just esteetilisust, samal ajaddw@edes otsestest tarbijale suunatud
teadetest toote headest omadustest ning Uleslksitsesgmisele. ,Kalev Finesti”
lingvistiline sénum on napp, mist6ttu voib valjaituvaid lihikese lause reklaami [6pul
- ,Kalev Finest Sokolaadid naudi igat hetke” ning reklaamis kasutatava tdasta.
Muusikapala on ingliskeelne ning ei ole otseseateéaeklaamimiseks suunatud, millele
viitab selle vddrkeelsus jaades selle Iabi sisliligdkimatuks keele mittevaldajatele,
laulu seostumatus eesti Uhiskonnaga (laulus kastimogen Heapi laulu ,Hide And
Seek”) ning samuti ei ole ka laulusisu seotud kuiig&alevi” Sokolaadidega. Seetbttu
jaédb muusikapala rohkem meeleolu tekitamiseks jatet erilisuse ja huvitavuse
loomiseks ning kunstilisuse véljatoomiseks. lkoiowil sbnum edastatakse vaatajani

peaaegu kodeerimatult. Reklaamis on eristatav ekthentide Uksteisele jargnemine,
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mis ei moodusta sitigavalt kodeeritud tdhendusi.ugulisi kodeeringuid on vdimalik
valja tuua Uksikuid— tantsiva tutarlapse naha- yastevarv viitab eesti paritolule,
rbhutades Sokolaadivabriku ,Kalevi“ positsiooni kmdaise ettevottena ning kuldse
kleidi vahetumine tumedaks kui uue tumeda Sokolaadile tulek. Eraldi vBib valja
tuua naise keha kasutamise kui seksuaalse alato&niperingu. Tihjas saalis tantsib
laval atraktiivne naine, mis viitab meessoost jastte suunatud teatele. Need Uksikud
kodeeringud aga ei Urita edastada tarbijale os@aimit toote enda omadustest, vaid
pigem loovad reklaamile tausta. Uksik tantsija @asta tarbijale informatsiooni ega
kutsu toodet tarbima, mistbttu on vdimalik sedalaakiteksti kasitleda rohkem
tekstina  reklaamikunstis.  Reklaamidest ,Kalevi dakd“, ,Valismaine
Sokolaadikdok®, ,Kalev assortii” ja ,Maitsed, misnameeles” eristub antud reklaam
selle poolest, et siin on lingvistiline s6num dsith vahendava suhtega ikoonilisse
sOnumisse, moodustades tahenduse korgemal, tekstiitasandil. Ankurdav suhe
téotab selle reklaami puhul vaid toote identifit§ja@a, millele reklaam suunatud on,
kuid domineerivaks on vahendav suhe. Atraktiivnetdiganna loob kill mdningaid
tdhendusi (meessoost vaatajale suunatus, eestinpdin®lu, tume kleit kui tume
Sokolaad), ent lingvistiline sdnum ei kinnita néfthendusi tekstiga ning laseb aimata,
et antud juhul on tekst mdeldud to6tama millegseea. Barthes on vélja toonud
vahendava suhte puhul selle olulisuse filmide puHuls pilt ja séna toimivad
paralleelselt ja kinnitavad Uksteist (Barthes 194T) ning ka selle reklaami puhul
naeme, kuidas meeleolu tekitav muusikapala ja t@adet identifitseeriv lingvistiline
s6num toimivad paralleelselt reklaami visuaalse lgmgm et tekitada potentsiaalses
tarbijas huvi ja luua tootele erilisust. Selle ethi pdhjal vdib delda, et reklaamile on
tekkinud meelelahutuslik funktsioon, mis kasutatifas huvi aratamiseks kinokeelele

omaseid meetodeid.
.Maitsed, mis on meeles” (2011)

Antud reklaam kasutab oma p&hiteemana rahvusegfalgtvipoeg” Sokolaadivabriku

.Kalev” samanimelise toote reklaamimiseks. ,Kalejgi’ temaatikaga on seotud nii
reklaami visuaalne kui ka heliline pool. Lingvigig sdnum on Uhes osas ,Kalevipoja”
stZzee tuntuimate motiivide edasiandmine (sortsidpitise palgiga tapmine) ja

.Kalevipoja” tegelaskuju kui Ulelldiselt eestladilst kehastavate iseloomujoonte
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kirjeldamine nii labi omaduste (,mees teeb ja jGuakui Utleb, siis mbtleb”, ,kui
motleb, siis pikalt”) kui ka vanasdnade (,kus vigaed laita, seal tule ja aita”, ,mis
meelel, see keelel”). Peale selle todtab lingvsstil sbnumina antud reklaami
I6pukaadris naidatud kolm uue kujundusega Sokolgadiri ,legendaarsed maitsed”,
millele jargneb ,Kalevi” logo kirjaga ,ANNO 18067g reklaamlause ,maitsed, mis on
meeles”. Lingvistiline sdnum tddtab selle reklaajures iseloomulikult brandi
omaduste tarbijale edastamises: ,Kalevi” logo jatéd ei ilmu ainult kodeerimata
sbnumina, vaid sisaldavad endas kindlaid vaartmsga edastada soovitakse. Kui
.Kalevi” logo kasutamist Uksi vdiks pidada vaid ke osaks narratiivist, siis
lingvistilised sénumid nagu ,ANNO 1806” ja ,legerataed maitsed”, mis suhtuvad
ikoonilisse sdnumisse ankurdavalt ehk visuaaligattut kinnitavana, tdttavad teisel
tasandil tdhendusloomes ning edastavad tarbijalaunséid bréandi pikkadest
traditsioonidest Sokolaadide valmistajana ning erdgetest maitseomadustest, mis on
muutnud bréndi vaga populaarseks. Sokolaadi endadosh nagu magusus,
suussulavus ja rédmuvalmistavus reklaamis ei nainéhelepanurdhk lasub brandi
omadustel nii lingvistilise kui ka kodeeritud ikalse sénumi juures. Lingvistilisel
tasandil tuuakse vaélja bréandi pikad traditsioona gopulaarsus, millele lisandub
kodeeritud ikoonilisel tasandil jutustus ,Kalevips}”, mis eesti rahvuseeposena ning
arhetliipse eestlase kujutisena toob esile bramdialigkust ja isamaalisust. Lisaks
eepose kasutamisele lisandub sellele veel viidend &angro skulptuurile ,Kalevipoeg
jouab koju”, kus Kalevipoega on kujutatud paati kdmidmas. See stseen ei ole osa
eepose ,Kalevipoja” tegelikust stiZzeest ning toimeklaamiklipis retoorilise figuurina
eestlaslikkusest ja etniliste vaartuste nagu raltteaje hoidmisest. Ikoonilise sénumi
kodeeritus tuleb siin selgelt esile Ulekandes, nognub Kalevipoja erinevate

representatsioonide kaudu, kus vaartused kantaédwandile mitte aga tootele endale.

3.1.2. ,Kalevi” triikireklaamide siinkrooniline analiiiis

.Kalevi” trikireklaamidega on Eestis kdige paremkuirsis arvatavasti Otto Kubo, kes
on ,Kalevis” 56 aastat tootanud. Ta toob vélja, ket ,Kalevi’ eelkéijate ajal ol

trikireklaam Uheks olulisemaks vahendiks klientidéndmisel, siis tdanaseks on esile
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kerkinud juba teised, efektivsemad moodused t@datuindamisel. Jargnevalt annan
Ulevaate ,Kalevi” trikireklaamidest ning toon vaj@oned, mis neis kirjeldavad antud

hetkel reklaamis valitsenud suundumusi.

.Kalevi” eelkdija ,Kawe” reklaamid

Tollel ajastul, esimese vabariigi perioodil, on ulnud kdige rohkem trikireklaame.
Seda ilmestab juba erinevate trukiste hulka, kkiseeni valja anti: meie valikus olevad
reklaamid on ilmunud teatrikaval, laste- ja naigtk@ades. Nendes reklaamides voib
lugeda domineerivaimaks just naturaalsust: kujueslusn kasutatud pigem fotosid,
erinevaid kirjastiile ja pakendi enda kujutist. 8adib Kressi ja Leeuweni jargi pidada
ka vaga loomulikuks esimestele triikireklaamidelm8ti tuleb valja tuua, et vastavalt
Kressile ja Leeuwenile on ka ,Kawe” reklaamides téawn vaataja paigutamine
positsioonile, kust ta otsekui jalgiks kdike juhativoleks osa pildist, vBib koguni 6elda,
et ndhtamatu vaataja seisukohast on loodud koigieeelja reklaami kujundus (Kress,
Leeuwen, 1998: 138-139). Taolise nahtamatu vastajamine, kelle asukohast pilt on
kujundatud, seob meid emotsionaalselt kujutatugay rpaneb reklaamis toimuvale
kaasa elama, mis on oluliseks kisimuseks pildi vsidu vdi eraldavast eesmargist
(Samas, 142-143).

Kobige intensiivsemalt siduvam oleks joonisel 5 kajud reklaam, millel on intiimne
kodune stseen, kus ema valmistab lastele kakadd. & pildistatud nurga alt, kus
vaatajal tekib mulje, et temagi Uhena lastest idalm taga ning alt-lles jooksev
perspektiiv suunab néhtamatul vaatajalgi esmalgupiema poole. Téanu taolise
perspektiivi kasutamisele mojub pilt ehtsa ja sthkuna, lausa autentse olustiku
kirjeldusena. Foto naturaalsuse tagab ka asjaotlidhenduslikkus moodustub laiemas
kontekstis, pildil ei ole naiteks Uritatud réhutaolsasid elemente neid Uleloomulikult
suurendades (kasutades filmikeeles raakides kuraméast votet, kus olulised
elemendid tuuakse suuremalt esile). Barthes'i jénigb siin kodeeritud ikooniline
sOnum esile just laste poodratud ndgudes ema paadelates teda naeratavalt, ent samas
kuidagi igatsevalt. Emale on antud siin fotol redllmistada lastele suurt r6dmu labi

tassi kakao. Konnotatiivselt méjub ka antud stse@mumiskoht: k6ok, mis seob endas
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puhtuse ja maitseelamuste tahendusi, t60tab osaledandes Sokolaadile, kinnitades
kauba kvaliteeti ja suuparasust. Ka lingvistilinénsm toetab pildil kujutatut:
,KOrgevaartuslikust kakaost valmistab ema Teile tewat ja toitvat jooki”.
Lingvistiline sdnum toetab ja tdpsustab pildil toivat: ema, keda lapsed nii igatsevalt

vaatavad, k6ok, mis m@jub usaldusvaarselt, pujatadu tekitavalt.

Teine reklaam joonisel 4 ei kasuta fotot, vaid koiksilt tellitud joonistust. Esimene,
mis joonistuse puhul m&jub hakkab, on reklaami pubkrandliku perspektiivi
kasutamine: kaks inimfiguuri on mélemad paigutatadtaja suhtes kdérgemale, mis
loob vaataja suhtes allasuruva tunde. Kaks kdrgetefiguuri tunduvad suuremad ja
tdhtsamad kui potentsiaalne klient, kellele reklammsuunatud. Sellisest perspektiivist
kujutatud mehi vdib pidada naiteks olulisteks tegelasteks voi ettevotjateks, mille
tekkimisele aitab kaasa ka meeste korralik, vagape riietus ning ere valgus, mis neile
peale langeb. Toodet eksponeeritakse reklaamilm&éses olevate pakikestena, nende
ilusalt pakitud vorm viitab, et tegemist vOib okengitustega. Siin tekkiv kodeeritud
ikooniline sénum naitab, et Sokolaad vdib saatadtdsaid mehi oluliste sindmuste
juures, tagades dnnestumise Kkriitilistel hetke@altnaselt eelmisele reklaamile mdjub

ka antud joonis ehedalt ning realistlikult.

Kolmas reklaam joonisel 3 erineb teistest sellelgwip et kasutatud modellid on
joonistusel vaataja poole seljaga. Taolise perdpektasutamine lilitab vaataja
tavaliselt pilti sisseelamisest vélja ning emotamiset sidet ei teki, ent antud reklaami
puhul seotakse vaataja tadhelepanu hoopis teisdil. viReklaamil kujutatakse
erksavarvilisi kiiri ja pilvi, mis suunduvad horisty, sellisel moel tdmmatakse vaataja
tdhelepanu hoopis Uhte punkti, jattes seljaga dlamanfiguurid esmalt vaatluse alt
valja. Vaataja pilgu thte punkti koondumisel onwadtara kasutatud ,Kawe” logo
asukoht ning maiustuse sordi number, mida esime&@mele pannakse. Kodeeritud
ikoonilise sbnumina vdib pikemal vaatlusel eristadianeste seismise, kes vanuse ja
soo jargi liigitades voOiksid moodustada perekonmerekaldal, mis simboliseerib
tulevikku vaatamist. Perekonna kehad on avatudviysiikese poole, mis voOiks
tdhistada muutuste poole minemist. See UUhtib kaviktlise sO6numiga, mida

edastatakse: ,Euroopa l|6oksort”, mis samuti annabddt edasi uuendusliku ja
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trendikana. Hoolimata teistsugusest modellide lamusest teistsuguse nurga alt, on ka

see reklaam ajastule kohaselt realistlik ja naitstfikl

Neljas reklaam joonisel 2 erineb kdigist teistedtespoolest, et Uhena vahestest ei ole
antud juhul kasutatud inimesi, vaid kujutatud airiabte pakendit. Reklaam on kaunilt
kujundatud karbiga, millele on lisatud rahvuslikwstriga pael. Tootele tahelepanu
See asetab toote eristuvale taustale ning tooljedaparemini nahtavale. Lingvistiline
sOnum toetab toote sellist eristamist ning annattajale teada, et Sokolaad on ,uudis”,
midagi, mis ongi teistest erinev ja vaarib seetfdinlist esile tdstmist. Konnotatiivne
ikooniline sdnum Uhildab ideed uudsusest siiskiralitsioonidega, kasutades selleks
rahvuslike motiividega paela. Huvipakkuvaks mome&sdintud reklaami juures on aga
Uks tahelepanek, mille Kress ja Leeuwen vélja tdovamelt kasitlevad tolleaegsed
reklaamid ka kirja omamoodi kunstilise elemendideeés, Leeuwen, 1998: 184-185).
Just selle reklaami juures tuleb see hasti eslesttvotab suure osa tervest reklaamist
ning on hoolikalt kujundatud: vbéimalik on méargatamalt kirja ilusat vormi ning

keskenduda alles seejérel teksti sisule.

.Kalevi” ndukogudeaegsed trikireklaamid

Jargnevalt votan analtusi alla Hugo Hiibuse pogélévi' tootekataloogile kujundatud
joonistused, mis kuuluvad juba NO6ukogude perioddis vabaturumajandus oli
asendatud plaanimajandusega ning reklaami tegemiingaandunud erijuhtudeks.
Intervjuus, mille andis Otto Kubo, tuleb valja, i#elgi suuremal ettevottel ei olnud
reklaamiosakonda ning vajadusel osteti seda teemsestkunstnikelt. Antud uurimistoos
kasutatav "Kalevi" tootekataloog on Uheks naite&slisest eriolukorrast kui Eesti

ENSV Sokolaaditdostust oli vaja valismaal esindada.

Esimene reklaam joonisel 6 paistab kohe silma omatdva lahendusega, mis lubab
"Kalevi" logo eksponeerida. Vasakpoolsel pildil dialevi* logo marklauaks,
parempoolsel kujutatakse logo vankrist véljavaatavéidlemad joonistused tdmbavad

tanu sellisele lahendusele kohe vaataja tahelepemgupanevad kaasa elama. Huvitav
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on vasakpoolse pildi puhul perspektiivikisimuse elaamine: nimelt on pilt
perspektiivist valjas. Taoliselt distantsilt, kusgel seisab, marklauda tabada ei ole
vOimalik. See viitab, et pildiga ei ole taotletudtten reaalsuse, ehtsuse efekti, vaid
Uritatud edasi anda sumbolistlikke tédhendusi. Véikgel sarnaneb valiselt Antiik-
Kreeka mutoloogilisele Erosele, kellel oli vimenpa inimesi armuma. Joonistusel on
vaike ingel tabanud otse marklauda, kus asub "Kalgtyustades sellega edasi loo,
kuidas "Kaleviga" kokkupuude on kui tabamus armueg® marklauda. Kodeeritud
ikooniline sdnum armastuse tekkimisest Sokolaadstwaon antud pildi juures
olulisemaks kui perspektiivi reeglite jargmine, téitu seatakse esikohale
konnotatiivsete tahenduste loome pildi juures. Kaempoolne joonistus on pigem

sumbolistlik kujutades lapsevankrist tdusvat "Kaléwgo.

Teine reklaam joonisel 7 kasutab esimese reklaaamgéogset lUlesehitust, kus vaataja
tahelepanu Uritatakse tdmmata toote logole, misjaamistusel kuidagi eristuvalt
kujutatud. Antud reklaami puhul on tahelepanu tjadks rakendatud kuningas, kes
kujutletavalt asetab oma krooni logole "pahe" nielgfon, kus numbrilaua asemel on
"Kalevi" embleem. Reklaamil aitab esile tulla kaigtal "Kalevi" firmanime mustrina
kasutamine, mis tdbmbab tadhelepanu eristuvateleufidele. Samuti seob inimeste
kujutamine emotsionaalselt vaatajat pildiga ningangb kaasa elama. Sarnaselt
eelmisele reklaamile on ka siin rohkem sumbolisnui katuraalsust, kujutades
muudetud vormiga telefoni ja suure krooniga kunin¢aatajale tekivad vdimalikud
konnotatsioonid Ulevuse ja kuninglikkusega ning tialkdttesaadavusega, mida

stimboliseerib sidepidamisvahendite kasutamine.

.Kalevi” trikireklaamid taasiseseisvunud Eestis

Uhes Ndukogude Liidu lagunemise ning vabaturumajaedekkimisega, jéudsid turule
paljud tootjad, kes uritasid konkurentsis edu stal Paljud ettevdtted mdistsid, et

suurema labimulgi aitab saavutada tugeva brandnitey mida aitab inimestes

kinnistada erinevate reklaamikampaaniate labi viami
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Koige varasem reklaam, mille olen antud bakalaw#idsjaoks vélja valinud, on 2000.
aastast parit "Kalevi" ja "Ego" krediitkaardi Uhikampaania. Reklaamplakat paistab
koheselt silma sellega, et tekstile on antud suuramm kui pildile, samuti on pildina
esitletud vaid toodet, Uritamata sellele taustaksgih lugu jutustada vdi visuaalse
materjali kaudu mingeid sumbolistlikke tahendusudu Sellest vdib jareldada, et
reklaam on suunatud eeskatt informatsiooni edastanmkinnistama brandi tarbijate
malus, mitte looma margilisi lisavaartusi tootdReklaam on ilmunud ajal, mida véib
kasitleda veel Uleminekuna ndukogudeajast, seetdtbh margata antud reklaami
tekstis erilisi jooni, mis viitavad Margit Kellejérgi selle ajal iseloomulikule vabaduse
taotlusele. Poorates tahelepanu tekstile lAhemattkolaad on mdeldud neile, kes
hindavad sdltumatust, naudivad tdhelepanu ning lpuéd koéiges taiuslikkuse poole”.
See raagib vabaduse taotlemisest, Uritades tarbgdhstada vaartusi, mis tol ajal
kultuuris eriti rohutatult levisid. Tanu piiride amisele oli paljude jaoks voimalik
esmakordselt ka valjaspool Eestit reisimas kaiastdttu on reklaamis naha
valismaisusele vihjamist. Selline alltekst on rekias edasi antud visuaalse keele
kaudu: plakatil on foto toodetest, mida on reklaakasutatud ning olgugi, et reklaam
on suunatud ainult eesti turule, on toodetel suunglisekeelsed timbrised. Kodeeritud
ikooniline sbnum moodustub I&bi pildi ja teksti ks#dla, kus voorkeelsed kirjad toote

pakenditel on rakendatud assotsiatsioone valismestedasi andma.

Reklaam joonisel 10 on hea naide poodide jaoks avelt valireklaamist.
Reklaamplakatil on esitatud vaid toodete pakeraiccklaamlause, mis viitab, et Kressi
ja Leeuweni jargi on reklaami eesmargiks inforn@isi pakkumine. Antud reklaami
puhul on tegemist kindlaks tahtpaevaks valmistaardoodete esitlemisega ning
nendest teavitatakse kliente |abi poodidesse mhatmlate reklaamplakatite. Seega on
tegemist naitegaffertltpi reklaamist, mille eesmargiks ei olegi niivdktientidele
konnotatiivseid ja kaubanduslikke teateid edastad&] kinnistada nende teadvuses

antud kaubamarki ja uusi tooteid.

Reklaam joonisel 9 eristub teiste seast, kuna &bjubodet vaid tagaplaanil ning jatab
suurele plaanile joonistuse poisist ja draakohkiss, [bbustusepargis s6idavad. Reklaam

on erksates toonides ning tdmbab koheselt vaatdjaldpanu. Samuti on poiss ja
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draakon paigutatud joonistusele viisil, et nad a@#tl vaataja poole, kutsudes vaataja
emotsionaalselt sisse elama. Pildil on jaetud dinaee mulje liikkuvatest kujukestest,
mis kindlasti vOiks meeldida just lastele. Lasteteenteerumisele vihjab ka reklaamis
kujutatud laps, kes sbidab endasuuruse draakomakdtes on antud maiustusteseeria
tunnuseks. See aitab luua nii maiustusteseerialadiatiivseid kdrvaltéhendusi |8bust
ja rédmust, mida vdidakse kommidest saada, kuidesieanda kampaaniainfot, mis on
reklaamiteksti kaasatud. Antud reklaami puhul omeké@s ka asjaolu, et joonistus ei
lahe kooskdlla perspektiivireeglitega, mis naitadmiknipakke peaaegu samasuurtena
kui joonistatud draakonit ja poissi, samuti naibdtee, millel sdidetakse, pildil jarsku
I6ppevat. See vihjab, et pildiga Uritatakse edasiaapigem tahenduslikke vaartusi kui
joonistada realistlikku pilti. Samuti loob taolinekujutamine manglevama
kompositsiooni, mis aitab paremini jduda lasteeildde reklaam eeskatt ndib suunatud

olevat.

3.2.”Kalevi” reklaamide diakrooniline analiiiis

3.2.1.Tarbimise diakrooniline muutumine

Erinevalt reklaami stinkroonia tasandist, ei oleewateadaolevalt reklaami diakroonias
pohjalikult kasitletud. Seetbttu on ka raske valma konkreetset metoodikat selle
uurimiseks. Antud bakalaureusetods kasutan telesekide anallldsimiseks
uurimisraamistikke, mida on valja pakkunud Normairétough, George Rossolatos ja

Laura R. Oswald.

Sunkroonilise analtisi tulemustest lahtub, et ,Kéleelereklaamid on valmistatud

sOltuvalt antud ajaperioodil valitsevast reklaamigtegiast. Reklaamistrateegiaid ja
antud bakalaureusetdds kasutatavaid reklaame lei@lesitselgus, et need reklaamid
peegeldavad antud ajastu strateegiaid, mis ontdihgiii erinevatest Uhiskondlikest ja
kunstilistest faktoritest, kui ka suundumustestutiuses ja oma tootele paremate

turundusvdimaluste leidmisest.
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Edasiminekul diakroonilisele analuusile tuleb sktgéeha reklaamidiskursuse Uldine
alus, mille jaoks kasutan Norman Fairclough’ tetilise raamistikku kirjeldamaks
kuidas reklaamid ideoloogiliselt t6otavad. Fairgbujagab reklaami ideoloogilised

toimimismehhanismid kolme kategooriasse:

1. Reklaam ehitab suhteid. Reklaamidiskursus kujutaldeolbogilist
representatsiooni tootja/reklaami valmistaja suhtestesse, millele luuakse
reklaami ning publikust, kellele on valitud ideofpa suunatud. (Fairclough
2008: 214). Fairclough kirjeldab valjakutset rekilaategemises: nii toote
valmistaja kui publik peavad olema isikustatud, dkuis6ltuvalt
reklaamidiskursuse eriparast, peab see olema silintee isikustamine.
Vastuvotja isikustamine seostub Baudrillard’'i skishitadega: reklaam tootab
massimeediumina, sest keskendudes uhele tarbifalet&b ta samal ajal neid
kdiki. (Baudrillard 1998: 125). Tootja isikustatak®saliselt tanu sellele, et
reklaam keskendub thele kindlale tarbijale ninger®ddame tootja sellena, kes
kdneleb meile reklaami kaudu, sealjuures ei olgjdose eristatud. Tootja
isikustamine toimub reklaami kaudu, labi elementideda tootja valib oma
diskursusesse toote reklaamiks (Fairclough 2008).21

2. Reklaam loob kujutisi. Reklaamid mdjutavad vastjaidt tooma esile
kujutuspilte oma alateadvusest, et luua ,tervikpitklaamitavast produktist.
See tootab labi marksdnade, nii visuaalsete kuibaadsete, mida
reklaamitootjad kasutavad: toote kujutiste terdikpiuuakse labi assot-
siatsioonide, mis reklaami vaadates tekivad. Fauigih’ toob vélja, et see on
ideoloogiline toimemehhanism just seetdttu, etaeklist mingi tervikkujutise
loomine on alati seotud sotsiaalsete subjektideinsisega mingite suhete,
tegevuste, eelseadistuste ja vaartuste vorgustikkg sisaldab endas seega
hinnangulist momenti. (Samas: 216-217).

3. Reklaam loob tarbija. Tanu nende kujutiste kasuteldj mis tekitavad
vastuvodtjate alateadvustes tungi luua tervikpdgviad reklaamid mingi aluse,
mis loob positsioone, kuhu paigutuvad tarbijad”arftimiskogukonna”
likmetena.. [...]" (Samas: 214). Tanu nende ideglbste tervikkujutiste
omandamisele, mida vOetakse vastu samamoodi kaiubkku kaibetdde, on

vOimalik vastuvftjate muutumine tarbimiskogukonikatieteks. Ideaalne
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positsioonihdivaja on see, kelle vajadused ja wu&&d kattuvad taielikult

reklaami tarbeks loodud ideoloogilise raamistikuBaklaam loob oma tarbija,
sest see on muutnud viisi kuidas inimesed elavddaam pakub sidusamaid ja
jarjepidavamaid mudeleid tulemaks vastu tarbijaagagtele, maitsetele ja
vaartustele. Jarjepidev po6rdumine publiku pooléjleerides neid kbige

taiuslikumate kandidaatidena toote poolt pakutdeatéartustele, viib suure
tdendosusega nad I6puks ka tarbija positsiooniandisele ja toote vdi teenuse
ostmisele (Samas: 217-218).

Brandi olemuse valjaselgitamisele keskendub ka sesnalt tsiteeritud Laura R.
Oswald, kes kirjutab, et semiootilise analliiisi g@agiks on uurida mustreid, mis
esinevad turunduse fenomenis reklaamis ning sdlyitdilja brandi, tarbijarihma voi
produkti olemus (Oswald 2012: 24).

Trukireklaamide kirjeldamiseks pakuvad sobiva ldbten Kress ja Leeuwen, kes
kérvutavad reklaame neid liigitades kas ,pakkuvatefofferttitipi reklaamid) voi
.-noudvateks” emandtlipi reklaamid). ,Noudvad” on reklaamid, mis Bhstavalt
Oeldes tahavad midagi vaatajalt (nende tahelepemasa mdtlemist) vdi on nendeks
reklaamid, mis Uritavad mingil moel luua emotsideaasideme vaatajaga. Labi selle
defineerib kujutis mingil moel, millisele vaatajade pilt suunatud ning kes sellest valja
jdavad. Tavaliselt on ,tahelepanundudjateks” rekiga naiteks modellid, ent
»-noudvaks” vbib muutuda reklaam ka labi vaatajalarsatud zZestide kujutamise. Teine
tutp reklaame liigitub ,pakkuvateks” juhul kui lakisuaalia pole Uritatud luua otsest
kontakti vaatajaga. Sellised pildid adresseerivaddnkaudselt, kuna puudub vaataja
isikustamine. Taoliseid kujutisi nimetavad KressLgeuwen ,pakkuvateks”, sest nad
pakuvad vaatajale kujutatud osalisi v&i asju lititgsformatiivsetena, motiskluse- voi
vaatluseobjektidena. Vaataja ja kujutatu vahelelaiemotsionaalset tihendust, toimub
vaid infovahetus. ,NOGudvad” trukireklaamid on nigsivisuaalsed vormid kindale
adressandile, samal ajal kui ,pakkuvad” trikirektéh annavad objektiivses vormis
edasi kiretut teadmist (Kress, Leeuwen, 1998: 122).
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3.2.2. Triikireklaamide muutumine ldhtuvalt reklaami
funktsionaalsuse muutumisest

Triki- ja telereklaamide kdrvutavaks anallisiks, s mkeskendub reklaami
diakroonilisele muutumisele, keskendun esmalt Ubpkdsiifilisele muutusele, mis on
aset leidnud just trikireklaamides. See muutusarestandada Uhelt kindlalt aluselt
varasemaid ja tanapaevasemaid reklaame, olles @sekktiks, mille juurde pdédrdume
hilisema analttsi kaigus veel tagasi. Anallusid€alevi” trikireklaame vastavalt
Kressi ja Leeuweni pakutud raamistikule selgussutrim muutus trikireklaamide
strateegias on tekkinud jark-jargulises uleminekpsdudvat” tutpi reklaami

valmistamisest ,pakkuvat” tidpi reklaamile.

Trukimeedias ilmus esimese Eesti Vabariigi ajalgebrohkem reklaame. Ajalehtedel
olid suured tiraazid, nii et trikisbna vahenduseélgaranteeritud sobiva sihtrihmani
jéudmine. See tingis olukorra, kus ettevotetel pihgutada, et vaatajate téhelepanu
endale tdmmata ja konkurentsis ellu jddda. Seeendilip ka reklaamikeeles, mille
iimekaks naiteks odemandtitipi reklaamide valmistamine antud perioodil. \ieldds
nelja esimese vabariigi aegset reklaami on neishésse kaasatud modelle, mis té6tab
automaatselt vaatajale emotsionaalselt apelleeriRiltidega Uritatakse reklaamis
jutustada lugu, mis aitaks tdsta toote vaartusy mmbjutada tarbimisotsuseid. Tanu
sellele vdibki neid reklaame kasitleda kdeémand tilpi ehk reklaame, mis nduavad
vaatajalt kaasa elamist, ise pakutavaga suhestuhéstd kolm reklaami kasutavad
selleks erinevaid mooduseid: reklaam joonisel 3bjwaataja pilgu paikesetbusu ja
tulevikku, reklaam joonisel 4 jutustab loo kaheatgmal jarjel olevast harrasmehest,
kes on tabatud oistelt asjaajamistelt, reklaam ig®rb paigutab vaataja otse intiimse
koduse stseeni keskele, kus ema valmistab lasaédokl. Neid kdiki iseloomustab soov
kliente |abi visuaalse informatsiooni mdjutada. Rekn joonisel 2 erineb neist kolmest:
seda vOib pidada rohkemifer- thlpi reklaamiks kuivérd keskendutakse konkreetse
uudistoote reklaamimiseks ning ei Uritata antudaakis Iabi joonistuste voi fotode
otseselt brandi poolt pakutavatele vaartusteledwmdltida. Siiski nagu eespool mainitud,
iseloomustab antud perioodi ka teksti kasutamigseaalse materjalina, mis vBimaldab
antud reklaami kolmele teisele ldhendada. Joorfiséujutatud reklaami puhul on
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mangitud reklaamis kasutatavate tekstide kirjadéiga, puudes luua silmapaistvat,
peent ja véljapeetut muljet brandist. Seega vadiisiareklaami mdnedel tingimustel
samuti pidadalemanedtiiipi reklaamiks, olgugi, et pole kujutatud inigidure, mis loob

automaatselt suurema sideme vaatajaga.

Ka ndukogudeaegsel perioodil vdib veel kohata ikdikreklaame, mis on loodud
demanetttpi kasutades. Analuusides Hugo Hiibuse poolbskatud tootekataloogi
paistab silma, kuidas ka nende reklaamide puhujutustatud vaatajale mingi lugu
tootest ja toote vaartustest, pluleldes maksimaalseltaja kaasatusele ja tahelepanule.
Kuigi tegemist oli antud juhul erandliku sindmusegdles Uhiskondlikus korralduses,
vOib seda kasitleda mdnevdrra naitena olukorrast,tkitati antud perioodi vBimalustes
reklaami siiski tehaDemandtttpi reklaamile viitab eelkdige nende reklaampadul
joonistatud inimfiguuride kasutamine, mis aitab teggl emotsionaalselt suhestuda.
Esimesel Hugo Hiibuse joonistusel on selleks indeds laseb marklauda, teisel
reklaamipildil aga kuningas, kes hoiab krooni. Beimluline aspekt, mille labi tekib
demanetttpi reklaam, on vaataja tdhelepanu juhtiminetjagdogole. Mdlemal
reklaampildil on téhelepanu juhtimiseks kasutanithfiguure ja nende tegevust: ingel,
kes laseb mérklaudu, sihib just tootja logo pihtagnkuningas, kes asetab krooni,
asetab selle just logole. Vastuvotjia pilk jaab esdlibi just nendesse punktidesse
kinnistatuks, mis tdstab vaataja osalusmaéra nitadp aelle 1&bi reklaamil paremini

kohale jouda.

Tahelepanuvaarne on muutus, mis on toimunud n&ldame kdrvutades tdnapéaevaste
reklaamidega: analllsi kaasatud "Kalevi" reklaamédast taasiseseisvumisaega on
peaaegu eranditulbffer-tidpi reklaamid. Esimene iseseisvumisjargne reRlaan
joonisel 8 olev "Kalevi" ja "Ego" koostoona valmohkiampaaniareklaam. Reklaamil on
kujutatud pildina ainult toode ise, jattes pohiliseimi teksti tarvis. Antud reklaam ei
Urita vaataja tahelepanu ndiliselt kuidagi haaratag selle asemel, et edastada
vastuvdtjale mingit tdhenduslikku lugu, keskendstaknformatsiooni edastamisele.
Vastuvotjale informatsiooni jagamises, mis antullla@mkampaania puhul on vaga
konkreetne sisaldades meeldetuletust uuest kangstaning vGimalust sellest osa

votta, peitubki reklaami nii-6elda pakkuv ebier-olemus. Samamoodi aoffer-tidpi
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ka joonisel 10 olev ,Kalevi” valireklaam, mis kugliki ainult tooteid, lisades neile vaid

Uhe reklaamlause.

Kui ,Ego” ja ,Kalevi” kampaaniareklaami puhul olegemist ilmselge informatsiooni
jagamisega, mis valjendus pikas kampaaniakirjeklyges/dimaluses sellest osa votta,
siis olgugi, et ka reklaami joonisel 10 puhul oformatsiooni jagamine eesmargiks, ei
ole see sOnaliselt ja otseselt véljendatud. Tadgmkommunikeerumine valjendub siin
informatsiooni jagamises, mis teavitab vastuvolfdtenevast rituaalsest sindmusest
kultuurist ning selle tarbeks kasutatavast atritiast, mida on vdimalik ,Kalevi” poolt
vahendatuna osta. Reklaam ei ole suunatud otsestlivotjale kuidagi tahenduslikult
mojuma, tarbijale pakutakse vaid toodet valentieygétahistamiseks. Siiski, mangib
siin suuremat rolli reklaami sattumine digesse &ksti: olles poes digel ajal (mdni aeg
enne valentinipdeva) kommunikeerub tootja vastagatjsiiski tahenduslikult: naiteks
osutades, et katte joudnud aeg lahedastest hodiflertlitpi reklaam edastab kll
sisuliselt ainult informatsiooni toodetest vdi kamapiatest, kuid konteksti asetatuna
ning digel ajahetkel ilmudes vOib see osutada namldektiivsemakgdemanetiipi
reklaamist, mis dritab tarbijatele |abi visuaalseatenali sumbolistlikumalt ja
mitmetdhenduslikumalt kommunikeeruda. Fakt, et eour osa tanapdevasest
trikireklaamist onoffer-tidpi ja kommunikeerib vastuvotjatega vaid [abieséit
moistetava informatsiooni, vOib olla seotud vasiegss mis on vastuvotjatel
reklaamist. Sellele viitab varasemalt valjatoodudtistika Esta Kaalu magistritoo
p6hjal, millest selgub, et vahenenud on nii reklapmamine huvitavaks kui ka otsene
abi otsimine reklaamist. Kui reklaam on pandud so®bni, kus temalt ei oodata enam
Ulesannete taitmist, milleks on abi pakkumine igasé muredele ja meelelahutus,
jaébki vdimalikuks lahenduseks digel ajal Giges dolimumine ja tollel momendil
tarbija spontaansete otsuste suunamine. Siin ilnmkgekerinevus telereklaamist, mis
suudab vaatajat joulisemalt mdéjutada, samal aje¢émalt meelt lahutades, mistdttu

telereklaami puhul ainult informatsiooni jaotaja@andumist méargata ei ole.

Tuleb ka arvesse votta, et tanapdeval ei keskendbta korraga ainult uthele
meediumile, vaid huvi tekkimise korval kaasataksabeallikana ka nii-Oelda teine
ekraan gecond screennutitelefoni tdhenduses, mille kaudu otsitaksatéavet. Seega

vOib trikireklaam olla vaid algseks teabejagajaksgrpdhjalikumalt keskendutakse
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juba mobiilsete kanalite vahendusel, mis kahandékireklaami rolli (Vihalemm,
Kruusvall 2013a)

Analliisides ,Kalevi” tAnapaevaseid reklaamikampadniuleb valja, etlemanettupi
reklaami tegemine on nuaid rohkem kindlate sihtridega seotud. Voib ka véita, et see
on suures osas suunatud just lastele. Selle heaiksk$ on joonisel 9 kujutatud
,Draakoni’-kommide reklaamkampaania, mille visuaalrosa kujutab poissi ja
draakonit, kes sdidavad koos I8bustuspargis. Jain tegelased tulevad otse vaataja
poole kutsudes ta emotsionaalselt sisse elama idavad tahelepanu. Reklaamis
kujutatud tegelaste I6butsemine Uritab lastesddkitsoovi sama kogeda ning mdjutada
selle labi oma vanemaid ostuotsust sooritama. Lasteul demanettitipi reklaami
kasutamine on seotud nende vBimetuse teatud ola#lesdvahet teha infol toote kohta
ja olulisel, elulisel infol, @&ra kasutamisega. Tamliele vdivad ménedel juhtudel lapsed
olla haaratud ka reklaamidest, mis taiskasvanutetende otseltlevate
kommertssonumitega kaugeks jaavad. Sellele keskaddMarathe ja Chaudhari, kes
toovad vélja, et lapsed ei suuda teha vahet reldgameaalsusel, mis reklaami on
kaasatud, mistbttu ei suuda nad ka adekvaatselatarreklaami poolt lubatud hivesid
(Chaudhari, C.; Marathe,M. 2007: 620-625). Lapsed turundus on omaette
uurimisvaldkond, millele keskenduvad nii mitmed restikud, naiteks James McNeal
,The Kids Market: Myths and Realities”, kui ka Tartlikooli erinevate Gppeastmete
tudengite poolt labiviidud 16put6dd, millest voilesile tuua Marek Uibo magistrit6o

.Lapsed ja tarbimisiihiskond: Eesti emade kasitlused

3.2.3. Reklaamidiskursuse muutumine tootja ja vastuvotja
isikustamisel

Reklaamidiskursuse muutumise analiitsiks lahtueala ja vastuvotja isikustamisest
alustan esmalt Harry Egipti poolt ,Kalevile” valrtasud telereklaamidest, milleks on

1984. aastal valmistatud ,Kalevi assortii” ja 1986stal valmistatud ,Kalevi Sokolaad”.

Sinkroonse analliisi kaigus selgus ,Kalevi assogithul, et reklaamis kujutatud

maiustusi seostati reklaamis eeskatt just naudmgid@henduslikud osad reklaamis,
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nagu suures plaanis kujutatud lapsed, kes soovadasali ja vahvlit ning kommikarpi,
kust haaratakse kdik tikid, kandsid ,naudingu” kotatsioone Ule just maiustustele
endile, mitte niivord brandile ,Kalev’. Toode onlles reklaamis positsioneeritud
tahistama naudingut, suurepédrast maitseelamust agu—elavalt tantsivatest lastest
lahtub—ka r66mu- ja energiaallikat, kuid selliseott® positsioneerimisega ei ole
.Kalev” end brandina teistest omasugustest eraldanlooted reklaamis ei ole
positsioneeritud lahtuvalt mingitest vaartustesis wleksid brandi poolt dikteeritud,
vaid paigutuvad diskursusesse, mis iseloomustakfka analoogseid tooteid. Taoline
brandist mittelahtuv positsioneerimine toimub kaal#&vi Sokolaadi” puhul. Siin on
Sokolaadi omadusi esile tdstetud lisaks magusa imgugh vordlemisest ka labi
Sokolaadi omaduste muuta tarbijat ennast ihalduseéiaks ja atraktiivsemaks. See on
seotud erilise korraldusega Uhiskonnas endas: puvabaturumajandus, mille raames
oli Eesti Reklaamfilmil keelatud teha reklaame, leikisuks oleks teiste toodete
negatiivses valguses naitamine vdi enda omadustetéstmine, samuti lUletas kaupade
nbudlus pakkumise ning telereklaamil Uleuldiseltugus roll turundusstrateegiana.
Sellise uhiskondliku korralduse ajal valitsevat la@kniideoloogiat, tuntud ka kui
sotsialistlikku reklaamiideoloogiat, iseloomustafaadeldes suhet tootja ja vastuvdtja
vahel, tootja isikustamise peaaegu taielik puudemirastuvotja puhul voib valja tuua
Uldised isikustamise kategooriad: esimese reklgauhiul lapsed ning teise reklaami
puhul lisaks lastele ka atraktivsed noored taighasd. Vastuvdtja on seega
vanuseliselt isikustatud, ent vaadeldes isikustanesstel tasanditel jaab dldiselt
anonuumseks: reklaam ei kisi naiteks vastuvotjatseelistuste, elustiili vOi
haridustaseme kohta. Sellega seoses vdib deldeklaamil puudub kindlalt piiritletud
auditoorium. Tootja, nagu varemgi mainitud, pol@¢udnreklaamidiskursuses eriliselt

isikustatud.

Vaadeldes korvutavalt sama perioodi trikireklaammeuld taoline isikustamatus ka
nendes. Antud bakalaureusetdds vaatlesin sinkriionidego Hiibuse poolt
tootekataloogile kujundatud reklaame, mis olid stud Eesti NSV'd valismaal

toiduainetemessil esindama.

Esimesel reklaamil joonisel 6 on kujutatud ingeésksihib marklauda, milleks on

.Kalevi” logo. Reklaam on demanetlilpi, olles suunatud vaataja tahelepanu
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puiddmisele ning emotsionaalse sisseelamise teld&denijutustades vastuvotjale loo
labi pildil kujutatud tegelase ning tema tegevubk mgli ja marklauda sihtimise. See
jutustatud lugu ,Kalevist”, mis on vaart sihtimigdi mis vdib olla tbeline armastus
esimesest silmapilgust, ei ole aga suunatud kiediaktuvdtjale, vaid toimib sarnaselt
kdigiga, kes oskavad seoseid luua. Analoogne situ@t tekib ka teise reklaamiga: ka
see reklaam on oma olemusddtmandtitipi, vBideldes vastuvétja tdhelepanu eest luues
jutustuse kuningast, kes asetab ,Kalevi” logole da@oni pahe. Lisaks kasutatakse ka
taustal kaubamargi logo, mis vdimaldab joonistutgevamalt eristuda. Siiski ei ole ka
selle reklaami puhul toimunud tarbija isikustamigionistused on oma olemuselt
Uldised, mo@judes pigem naljapiltide vdi valjavOtete lasteraamatust kui
reklaamsdnumina. Vastuvotjalt, kellele on reklaamrstud, ei ole oodatud mingeid
kindlaid eelistusi v8i soove, mistbttu ei teki keklaami kaudu mingit vastandumist
vOimalikele analoogsetele toodetele. Taoline igikomatus tuli vélja ka vaadeldes antud
ajastu telereklaame, mis Uritasid kill end vastiavgaoks kuidagi ndhtavaks teha
(néiteks luues seksuaalseid alatoone reklaamiseykdbkolaad”), ent mdlema reklaami
puhul ei Urita kaubaméark kuidagi oma potentsiaaleetarbijatele mingeid nende jaoks

olulisi sdnumeid edastada, mis on nahtav tanapteveldaamide puhul.

Rossolatose jargi putab brand, saavutamaks edukammknikatsiooni tarbijatega,
Uhildada enda poolt pakutavaid vaartusi tarbijaltpoodatavate vaartustega. Tarbija
isikustamine on protsess, mille kdigus neid vé&artuitatakse tarbijale v8imalikult
efektiivselt edastada. Anallusides ndukogudeaegs&idame tuleb seega vilja Uhelt
poolt, et tootja ei Urita oma vaartusi kuidagi enslt edastada, jdddes vaid Uldiste,
kohati isegi artistlike sGnumite juurde, teiselbficaga vdib naha siin ka tarbijapoolse
huvi puudumist. Selle votavad kokku hasti Otto Kubdnad selle kohta, miks

ndukogudeperioodil ,Kalevis” reklaamiosakonda eiu:

Jah, ei olnud vajadust, selleparast, et see otéhkesi lausa arritanud, sest reklaamitakse midagi,

mida nii kui nii ei ole (Intervjuu Otto Kuboga).

Sellest vdib jareldada, et mitte ainult tootjadidviea tarbijad ise ei oodanud reklaamilt
kaubanduslike sGnumite edastamist vOi turunduslilkkammunikatsiooni Uletldise
defitsiidi tottu.
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Jargnevalt analtisin kolme ténapaevast telerekiagidlismaa Sokolaadik6ok”,
.Kalev-Finest” ja ,Maitsed, mis on meeles”. Alustk reklaamist ,Valismaa
Sokolaadikdok”, mis vastab kdige enam Fairclougholp valja toodud ideoloogilisele
toimemehhanismile tootja ja vastuvdtja vahel. ,gélaa Sokolaadikb6gi” puhul on
naha vaga selge toodete positsioneerimine branddostest lahtuvalt. Sarnaselt Harry
Egipti poolt loodud sotsialistlikku reklaamiideolgiat kujutavatele reklaamidele on ka
nendes samastatud Sokolaadi naudinguga, kuid esalleljuurde toodud uus mddde:
nauding seoses millegi teisega. Sokolaadi head eseal selle naudingulisus, ei ole
valja toodud iseendast lahtuvalt, vaid moodustuvadi k&rvutamise prantsuse
Sokolaadidega. Brand on maaratlenud ennast toekmesotatsioonidele, mida lisab
prantsuse paritolu, prantsuslikkus Sokolaadidelesutades neid konnotatsioone, mis
tekivad seoses vaga pikkade traditsioonidega Sa#loteistritega, loob ,Kalev” endale
mingi vaartuste terviku, mis peaks aitama toodetel edukamalt positsioneerida. See
on vaadeldav kui uuema aja reklaamiideoloogia ldsmémehhanisme: tootja on
isikustatud antud juhul labi vérdluse prantsuseofmddimeistritega, seostades end
olevat ,sama hea kui valismaine”. Analoogselt sell®#dib vaadelda ka tarbija
isikustamist: reklaam on osaliselt prantsuskeelimg wiitab tegevusele, mis toimub
prantsuse Sokolaadikdogis, mis eeldab, et tarbijatuttav konnotatsioonidega, mis
tekivad prantsusparasusele vihjates. Tarbija dussatud lugu pidama vélismaisest,
pikkade traditsioonidega Sokolaadist, mida on Ra&iteeisidelt kaasaostetud vOi
kohapeal nauditud. Tootja, brand, on labi reklaa@md tituleerinud taolisel tasemel
maitseelamust pakkuma ning lahendab end seeldtivwiile, kellelt eeldatakse nende

vaartuste otsimist.

Rossolatos kirjutab, et brdnd peab kaasa minemaetglsusega ning seeldbi olema
valmis toodet aeg-ajalt Umberpositsioneerima. Seeton mdoistetav, et reklaam
.Maitsed, mis on meeles” on nii tootja kui ka tgabieisiti isikustanud. Reklaami
,valismaa Sokolaadikdok” juures keskenduti sarnakeahele Harry Egipti reklaamile
Sokolaadi maitseomadustele, kuid tootja ja tarbikustamine toimus Ilabi
prantsuslikkuse lisatdhenduste andmise. Seevastakge reklaamis ,Maitsed, mis on
meeles” Sokolaadi maitseomadused korvale, vaid ereitakse ainult brandi enda
omadustele. Tootja on selles reklaamis isikustéibdisamaalisuse, eestilikkuse, mida

on rbhutatud kasutades rahvuseepost ,Kalevipoegiptllimangu taustana ning viiteid
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Tauno Kangro skulptuurile. L&abi sellise isikustaensoovitakse jouda tarbijani, kes on
meelestatud sooritama oma eelistusi just lahtutadtte eestilikkusest. Soltuvalt
hetkelisest turuolukorrast, kus on peale ,Kalew’teisi Eesti enda maiustustetootjaid,
rGhutatakse ,Kalevi” pikka ajalugu maiustustevalajana (ANNO 1806) ja varasemat

menukust (,Legendaarsed maitsed!”).

Linnar Priimae poolt vélja toodud uut reklaamiidemjia suundumust ehk reklaami
muutumist aina rohkem reklaamikunstiks, iseloomustklaam ,Kalev Finest”. Siin
tooksin esile kolmanda eritlilibilise repositsionmése katse: antud reklaami puhul
tuleb esile, kuidas klipis on loobutud otseltlesatarbimisileskutsetest vastuvotjale,
vaid reklaamiga uUritatakse luua eriparast atmosféiég tekitada vaatajas huvi. Antud
reklaamis on selle tootja erilaadselt isikustatseést siin ei toimu isikustamine
toetumisena selgelt piiritletavatele vaartustelaidvreklaamiga Uritatakse peamiselt
tekitada tootja vastu huvi. Atmosfaari tekitava mika ja kunstipdrase visuaaliaga
Uritatakse eristuda teistest analoogsetest toddeteg suunata tarbimisotsuseid enda
kasuks Uleskutsena proovima midagi teistsugust.ndBiéi ,Kalev’ moodustubki
lisatdhendus millegi ,ebatavalisena”, ,teistsug@enSeetbttu jaab see reklaam
vOrreldes teiste reklaamidega eristuma, kuna isditud on tootja, aga vastuvotja osas ei
toimu tuntavalt valjatoodud isikustamist: reklaam@udu on Uleskutse suunatud

kdikidele tarbijatele, ainsaks tingimuseks on ngilleue proovimine.

Trukireklaamide analtusimisel lahtuvalt isikustaesistuleb silmas pidada kaht aspekti:
esmalt on trikireklaamide hulk tdnaseks vaheneauwgkjistatakse pigem valireklaami,
teiselt poolt on toimunud uUlemineldemand tulpi reklaamidelt offertutpide

reklaamidele.

Vaadeldes esmalt enne-sdja-aegseid ,Kalevi” tridkdi@me ilmneb, et reklaamid 3, 4 ja
5 on eristuvaldemandtitpi reklaamid Uritades vaataja tdhelepanu puédatjistades
mingi tdhendusliku loo. Samuti on ka nende reklanpuhul selgesti tajutav kindlale
sihtrihmale suunitletus: ema, kes valmistab lasdtal@od, on seatud kaitumisjuhiseks
koduperenaistele, kes soovivad midagi maitsvat i&da, viisakalt riides mehed
kommunikeerivad teateid arisuhete edendamiseshgrétdga ning tulevikku vaatav

perekond aitab jduda tarbijani, kelle vaartustekseatud euroopalikkus ja kaasaegsus.
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Olgugi, et tegemist on reklaamidega, mis on pea&@gaastat vanad, on ka juba nende

puhul tajutav kindel isikustatus ja sihtrihmadelarsatus.

Tanapéevaseidffertiipi reklaame, kui peamiselt informatsiooni jagdveeklaame,

mis ei moodusta oma pildilise materjali abil mirdyestereotlitipseid kujutlusi, voiks
kasitleda sellest lahtuvalt kui naidet isikustarsait. Kui esimese Eesti Vabariigi-
aegsete trikireklaamide puhul tuleb hasti esilelpls piltide kindlatele sihtrihmadele
suunitletus, siis tanapaevaste reklaamide puhlisesiel lahendusi tinti enam ei kasutata.
Olgugi et, need reklaamid ei mana néiliselt etted&gi stereotuupiliselt isikustatud

tarbijat, on need sageli vaga piiritletud, vagadkate sihtriihmale suunatud.

Vaadeldes esmalt lahemalt reklaami joonisel 8, dimsuuresti erinevus esimese Eesti
Vabariigi aegsetest reklaamidest just t&nu loobalmissuurtest otse-Utlevatest-
reklaamlausetest ja pildilisest materjalist, misaks kujundada mingit sihtrihma,
kellele toode on suunatud. Seda suunatust voib atgrgiid marksa peidetumal kujul:
tegemist on spetsiifilist tldpi reklaamiga, millem naha ikka veel mdningast
vastandumist Noukogude reziimile ja vabaduse tabtlBBamuti on Sokolaadipaberitel
vaid vB0rkeelsed kirjad, mis kuulutab vBimalustkasla nitid mingeid elemente, mis
varem olid keelatud. Labi taoliste elementide tkiebelle reklaami puhul valja
isikustatus kui tootja plild kommunikeerida tarlgij@adnumit Uhiste vaartuste, nagu
naiteks vabadus ja s6ltumatus, kandmisest. Veel tsidpisemat
turunduskommunikatsiooni v6ib naha ka kampaaniaagada, kus toode ehk ,Ego”
Sokolaad on tegelikult s6lminud koostddna ,Kalga”,Hansa Liising Eesti” vahel. See
viib asja juba jargmisele tasandile, kus Sokolasibjvaid viitajaks ,Ego“-nimelisele
krediitkaardile, mis tdanu oma jarelemaksuvfimaliestsoovib pakkuda klientidele

samasugust soltumatust ja voimalust tdhelepanukiilliku iseseisvuse saavutamine.

Reklaam joonisel 10 on meie anallilsis olevatestdegsetest reklaamidest kdige
napima tekstilise sisuga, koosnedes vaid kaheste$tuja nelja Sokolaaditahvli
kujutamisest. Isikustatus tuleb esile siin labidkile siindmusele suunatuse: tootja loob
tarbijale vBimaluse soetada Sokolaad kindla tawip&arbeks, nadidates see labi oma
lahedastele Ules hoolivust (,sa oled magusam kusi'hulsikustatus tuleb esile ka
sobivalt valitud ajahetkes ja kohas: tarbijale Ftakse personaalselt, tuletades talle

otse kauplustes valentinipaeva aegu meelde ostai#lagi oma sdpradele ja perele.
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Toote kaudu erilist hoolivust saab naidata ka otteaparasest eristuva tootepakendi,
mis naitab, et tarbija votab sindmust tésisemaie &lentinipdevaaegne reklaam ongi
sObnumiks tarbijale, et tootja teeb omalt poolt kddé tarbija saaks sindmuseks
valmistuda, mis nditab, et antud reklaami puhulvastuvétja vaartused ja elustiil

isearanis tugevalt isikustatud.

Taoliselt, osaliselt varjatumal kujul toimub tanapéastes trikireklaamides isikustatus.
Mdnevdrra ilmselgemad on lastele suunatud trukaakiid, mis, nagu ka reklaam
joonisel 9, eelistavad kujutada I6busaid, aktiigsSkeangelasi, kes tegelevad huvitavate
asjadega ja panevad lapsed kaasa elama. Sellaameg&lon lapsed isikustatud nautima
ameerikalikku narvikddi pakkuvat meelelahutust ntagbima toodet, mis vdimaldab
neid huvesid. Antud reklaam moodustab veel koheseses unistuste reisida

,Disneylandi” ja vdimalusega votta sellest osa l@oisimise.

Kdrvutades neid kahte reklaamistrateegiat: tanageiga ndukogulikku, tuleb, esmalt
analliiisides tootja ja vastuvotja isikustamist kimemehhanismi reklaamis, vélja, et
ndukogudeaegsetes reklaamides selline isikustapundus. Analllsides aga esimese
Vabariigi aegseid reklaame tuleb valja, et ka $&l, anil turundusvétted ei olnud nii
arenenud kui praegu, tehti isikustatud trikireklaaBee aitab seostada isikustamise
kadumise eelkdige just Uhiskondliku korra muutuméseSiin vdib teha oletusi ka
Uletldisemalt, et defitsiidi ajal elav tarbija, ki&su vaiksele kaubavalikule ei saa oma
karakterit labi toodete isikuparasemalt teistelmkuunikeerida, ei oodanudki reklaamilt
personaalsemat lahenemist. Seevastu vabaturumag@miiimalustes, kus saab valida

erinevate tootjate vahelt, on ndudlus personaalgmgesuurem.

3.2.4. Reklaamidiskursuse muutumine ldhtuvalt tervikkujutiste
loomisest

Analtusides reklaamidiskursuse muutumist lahtuvaktuvotja poolt tervikkujutiste
loomisest, tuleb valja tuua selle protsessi sulijskis ehk kindlate kujutiste tekkimine
sOltub mitmetest erinevatest faktoritest nagu wadja vaartused, suhted end
Umbritsevaga, eelseadistumused ja uskumused, nogado reklaami iga vaataja

individuaalseks subjektiks. Seega rdhutan, et kaumkui uurija positsioon on
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reklaamide suhtes kindlasti vdimalikult objektiiggle suunatud, kuid mdjutatud ka

erinevatest kultuurilistest vaartustest.

Analliiisides tervikkujutiste loomist toetun eelnévatsiteeritud Rossolatose
seisukohtadele tervikkujutiste loomisest ehk etntirpeab moodustama Uhelt poolt
tahendusliku terviku ja samal ajal olema vdimelikaasa minema muutustega
turureaalsuses, mis nbuab aegajalt toote konkusentplsimiseks selle
repositsioneerimist. Toote positsioneerimisel dtaseon tuumvaartuste, mis
moodustavad brandi olemuse, ja perifeeriasse katduvaartuste eristamine. Kuusik ja
teised autorid viitavad, et brandi kui sellise lonenaitab tdsta brandi tarbijavaartust,

mis aitab kinnistada brandi tarbijates ja luuadtgaid kliente.

Laura R. Oswald kirjeldab, kuidas toote reklaaméekss uudse lahenduse leidmisel ei
tohi Uletada teatud piiri, mis seisneb teatud pétieilvaartustega, mida toode esindab,
vOi hivedega, mida toode pakub, opositsiooni sagemvaltimises. Hea
reklaamistrateegia eesmargiks on erineda, eitansataal ajal toote positiivseid
vaartusi, mida varasemad reklaamid on esile toor&elle jaoks tuleb luua uus
kultuuriline paradigma, mis toetub opositsioonideétste vaartuste vahel. Oswald
kasutab selle paradigma loomiseks Algridas L. Gasinpoolt loodud semiootilist
ruutu, millega naitab maddi loomist méhkmete katesgerimisel. Oswald kirjutab, et
uus kultuuriline paradigma luuakse kahe-etapilmedsessis. Esmalt, tuleb toote puhul
eristada selle péhilised binaarsed opositsioomg tida neile vastanduvad vaartused.
See toob vélja alternatiivi jaigale I16henemiseleteéovaartuste absoluutsel jagunemisel.
Jargnevalt, vorreldes neid absoluutselt jagunerdddtusi, aitab semiootilise ruuduna
anallidsimine valja tuua nii 6elda vastandkultuwurilkva ruumi, mis seab kahtluse alla
varasemalt reklaamides kasutatud ja ainubigeteksutatud vaartused ja omadused.
Oswald toob valja, et sellise vastandkultuuri rudeidmine toob omakorda vélja ka
uue tururuumi, positsioneerimaks tooteid, kunakeskendub vaartustele, mis on hetkel
kultuuris domineerivad (Oswald 2012: 39-42)

Analuusides, kuidas on reklaamidiskursuses muuttmijtiste loomine tarbijale, tuleb
esmalt teha kindlaks, milline on brandi kuvand ebhiumvaartused, mida soovitakse
tarbijale edasi anda ning millega ei tohiks uuteeladuste leidmine konflikti sattuda.

Eesti territooriumil tegutseva Sokolaadivabrikumaselleks kindlasti eestimaiste toode
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valmistamine, mis on magusad, maitsvad ning nauwdipgkkuvad. Siinkohal tuleb
nentida, et ,Kalevi® defineerimine Sokolaadivabniku on mdéneti tendentslik, kuna
nende sortimenti ei kuulu ainult Sokolaadid, vaadkkipsised, kommid, koogipulbrid ja
palju muud. Siiski, tuleb enesemaaratlemine SokiNadrikuna esile
Sokolaadireklaamide juures, sest just siin rohitsa,Kalevi® Sokolaade kui tdelisi
Sokolaade ja mitte lihtsalt maiustusi. Vid delda,Kalev* maiustustevabrikuna Uritab
kommunikeerida mitmekesisust, Sokolaadivabrikuna &@glist klassi ja kvaliteeti.
Seet6ttu kasitlen selles analtitsi osas ,Kalevist smaklassilise Sokolaadivabrikuna,

kelle peamisteks konkurentideks on teised Sokoladdistajad.

Harry Egipti poolt 1980ndatel loodud ,Kalevi” Sokealdivabriku reklaamides tuleb esile
kdige tadhtsamate udhisnimetajatena toote enda oreadusgu suussulavus ning
magusus, réhutatud véljatoomine ja Sokolaadi tad@nsamastamine naudinguga, kus
.Kalevi Sokolaadi” puhul toimub samal ajal atraktémaks tegevate vaartuste tlekanne
ning ,Kalev assortii” puhul energialisuse ja roommegelsuse rohutamine, ning eesti
Sokolaadi samastamine ,Kaleviga”. Selline tUhisnajee kasutamine reklaamis laheb
Uks-Uheselt kokku ulelldiste vaartustega, mida eMal Sokolaadivabrikuna oma
kuvandiks on loonud. Analoogne seos ilmneb ka telkaamides, mida meie anallisis
esindab Hugo Hiibuse poolt kujundatud tootekataldddlemal joonistusel Uritatakse
.Kalevi” logole tbmmata labi erinevate vahenditamdlikult palju tahelepanu, mdeldes
valja nutikaid kunstilisi lahendusi, ent labi teriaotekataloogi pole Uritatud ,Kalevit”
kui brandi kuidagi téahenduslikult Gmberpositsionéar v6i tuua sisse erinevaid
turundusvotteid. Pohjused selleks tbin varasemaljavsunkroonse analiitsi kaigus,
milleks olid vabaturumajanduse puudumisega seoseskukentsi puudumine,
reklaamidega tegelemine plaanimajanduse meetodielsti Reklaamfilmi poolt
kehtestatud reeglid ja pidevalt valitsev kauba tdigfi ,Kalev” kui bréand ei ole end
kuidagi vdimalikest analoogsetest tootjatest emisth vaid edastab tarbijale kogu aeg

ainult vaartusi, mis on koéige uldisemaks tuumakgustastevabriku toodetele.

Selle olukorra muutumist ndeme koheselt seoses twaimaajanduse tekkimisega,
millega on turule ilmunud veel teisigi tootjaid, kendaratlevad end Sokolaadivalmis-
tajatena, olles osaliselt samuti eestimaised tdotgrand peab sellega seoses looma

endale kuvandi, mis oleks piiritletud teistest jatatst ning moodustama sellega endale

46



positsiooni tururuumis. Jargnevalt kasutan Greinsasniootilist ruutu illustreerimaks

.Kalevi” enda positsioneerimist tururuumis eestisgatootjana, kelle edastatav kuvand
tarbijale on otseselt 6eldes ,naudingu” ehk sulavstie maitseelamuste valmistamine.
.Kalevit” vBib seega iseloomustada kui OMA ehk @msiist, vastandudes sellega

opositsioonis olevale VOORALE ehk valismaisele.

Semiootiline ruut ,Kalevi” Sokolaadivabriku kuvargh

Maiustused

Eestimaine Vialismaine

OMA VOORAS

Nauding,
suussulav Kdib kah, tdidab
maitse- kohtu, ei eruta

elamus

Vialismaised
Sokolaadi-

tootjad

Sokolaad
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Sellelt dldiselt kuvandilt ilmneb, et kui ,Kalev'olles Sokolaadivabrik, mis réhub
eestimaisusele, toodab naudingut, siis naitekssmalised Sokolaaditootjad, kes

edastavad valismaised ehk vodraid omadusi, on Eeakpd, mitte eriti nauditavad.

Kdrvutades seda joonist aga kdigi niuldisaegsetéaawiidega ilmnevad koheselt
erinevused: joonis sellisel kujul on taielikult mlisaegsetele reklaamidele rakendamatu,
sest on hakatud otsima uusi vdimalusi, kuidas tingda. Ainuke kolmest vaatluse all
olevast reklaamist on selle kuvandi alusel toodeiditsed, mis on meeles”. Antud
reklaamis on rohutatud rahvuseepose kasutamisepilorméangu ja Tauno Kangro
kujuga just eestimaisust, mis seoses ,Kaleviga’abnedasi soovitud ,Naudingu”

tahendust.

.Vvalismaa Sokolaadikdogi” puhul on néha, et ,Kalekuvand on edasi antud teistelt
alustelt: selles reklaamis tduseb esile just prempErasuse ehk valismaisuse
réhutamine. Selle valismaisuse rdhutamisega onaaekl Umberpaigutatud alasse
VOORAS ehk vilismaine, mis on seletatav ,Kalevitigéga end konkurentsis hoida
turureaalsuses, kus tarbijad on jarjest enam mogitaalismaistest kaubamarkidest
ning VOORASSE nparitollu suhtutakse huviga. Rossslat rdhutab, et
Umberpositsioneerimise korral ei tohi vastuollu na@n brandi tuumvaartustega.
Tuumvaartusi kujutavalt semiootiliselt ruudult oaiha, et ,Kalev” on defineerinud end
labi ,eestimaisuse” tootes nii naudingut. Seega reltaamistrateegiat luues tekibki
valjakutse anda edasi ,Kalevi” kuvandit, samal ajahendades, turu suurendamise
huvides, vastuolu ,Kalevi” ja valismaisuse vaheteXiisimus on reklaamis ,Valismaa
Sokolaadikdok” lahendatud labi ,Kalevi” samastamigéismaisusega. Bréandile luuakse
lisatdhendus huvitava ehk vb0raparase naol vosestala prantsuse Sokolaadidega,
samal ajal 6eldes, et need on ,sama head kui véiksd” hoides nii ara vastuolu brandi

tuumvaartustega, mis defineerivad ,Kalevi” kui émstise Sokolaadivabriku.

.Kalevi” pohilisest kuvandist kdige kaugemale lahedklaam ,Kalev Finest”, mis ei
anna vaartustena edasi ei valismaisust ega eestistaiSelle reklaami puhul tuleb
jallegi réhutada reklaami muutumist aina rohkemdtip@raseks ning soovi kaugeneda
otsestest tarbijale suunatud teadetest. Siin omatersoovi eristuda teistest toodetest,
tekitades vaatajas ainult huvi toote vastu. Seliasitsioneerimine loob ka lisavaartust:

brandil 6nnestub edukal positsioneerimisel luuaashd&uvand, mis justkui naitab, et
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niivord headel toodetel ei ole vajagi enda omadsge tuua voi tootjat rdhutada, tootja
on niikuinii juba piisavalt isikustatud tarbijatagks. Siinkohal vdib jallegi p6érduda
tagasi semiootilisel ruudul kujutatud tuumvaartlestenis paigutavad ,Kalevi” seosesse
eestimaisusega. Vdime jallegi tddeda, et turureaalsnuutudes on toote reklaamimisel
podrdutud teiste vdimaluste poole, mis valjendutu@fuhul loobumises ,Kalevi” kui
brandi defineerimisest Ulelldse lahtuvalt kas ésisEokolaaditootjatest, eestimaisusest
vOi vdlismaisusest. Tarbijani, keda peetakse olekidltastunud taolisi vastandusi
sisaldavate Uleskutsete jalgimisest, pllUtakse joudelt tasandilt, tekitades temas
lihtsalt huvi ,Kalevi” kui brandi vastu. Siin ilmre ka bréandi ,Kalev’ suur
tarbijavaartus, kus on tekkinud mingis osas supalae klientuur, kes ei vaja pidevalt
brandi heade omaduste rohutamist. Reklaam taolidestuurile ei pea seega olema
tarbimisuleskutsetest kullastunud, vaid suudab tpeslt méjuda ka atmosfaari

loomise ja huvi tekitamisega.

Strateegia, mis kehtib telereklaamide puhul, on kérvutatav ,Kalevi’
trikireklaamidega esimese Eesti Vabariigi ja t@s@svumise ajast. Vottes vaatluse
alla esmalt kronoloogilisemalt varasemad ehk estimémbariigi aegsed reklaamid on
naha, et ,Kawe” d(ritab end positsioneerida teistésbtjatest eristuvalt, leides
vOimalikult palju erinevaid vdimalusi tarbijatendydmiseks. Kui reklaam ema ja
lastega jutustab kodu hoidmisest ja perevaartuatelrkisest, siis viisakalt riietatud
harrasmeestega juba ettevotlusest, arist ning atilsts kohtumistest. Omamoodi
vastandpaarid moodustavad reklaam lausega ,Eurddp&sort!”, mis edastab
moodsust ja tulevikku vaatamist ning reklaam joehi®, mis kujutab rahvuslikku
mustrit ning seega omakorda ka traditsioonilistted kdik neli reklaami kujutavad
endast erinevaid lahenemisi, mis on modeldud toogetemaks turustamiseks labi
erinevatele sihtgruppidele orienteerumise. Samuti @imalik ka esimese Eesti
Vabariigi reklaamide puhul markida, et kui ,Kalevi’kuvand eestimaisest
Sokolaaditootjast, mille tdime varasemalt esile isetilise ruudu kaudu, tuleb kolme
trikireklaami juures valja, siis ,Euroopa l66ksbriieklaamiga on Uritatud toodet
Umberpositsioneerida selleks, et kindlustada ,Kawgdsitsiooni ning eristada
konkurentidest. ,Euroopa l66ksort!” vihjab otsesghllismaistele vaartustele, mida
toode endas kannab, luues seelédbi kaubamargitérfisasiooni. Olgugi, et reklaam on

peaaegu 90 aastat vana, on sellises lahenemisda kamsaegsust. Vajadus uute
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lahenemiste leidmiseks tuleneb Uhiskondlikust Kdusest, mis tagas vordlemisi vaba

majanduse ja vdimaluse mitmetel pakkujatel tol egal turul eksisteerida.

Tanapéevastes trukireklaamides ei toimu Umberposésrimine mitte ainult otsides
tootja kuvandile uusi vaartusi, vaid kasutataksetmaevaid turunduslikke votteid. See
ilmestab hasti tanapaevase turunduse keerukust,tdabijale tuleb laheneda aina
personaalsemalt, leides alternatiivsemaid v&imalusirbijas brandilojaalsuse
tekitamiseks. Varasemalt t6in valja brandi tarki@tuse maoiste, mis iseloomustabki
seda, et tanapaeval pole oluline ainult assote@tile sidumine bré&ndiga (nagu
valismaisus, uudsus, p&nevus), vaid lojaalse Kligndrandi tuntuse tekitamine. Uheks
viisiks muuta klienti lojaalsemaks on tegeleda ¢aoéndusega, millele viitavad ka
Vihalemm ja Kruusvall, tuues valja tootearenduse \Wiimaluse alternatiivsel moel
saada tuntust. Muutes edukalt toote omadusi, ssla éndale reklaami otseselt seda
valja Gtlemata, mis aitab jduda tarbijateni, kesvésinud konkreetsetest ja ilmselgetest
reklaamlausetest (Vihalemm, Kruusvall 2013c). Selltehnika edukaks néaiteks on
reklaam joonisel 10, kus trukituna on ilmunud ,Kateuute Sokolaadide imbrised, mis
on muudetud ,lihtsalt Sokolaadidest” ,valentinipaegokolaadideks”, tuues sellega
tarbijani nailiselt uue toote. See on edukaks Upimtsioneerimise naiteks kui taktika,
millega jaetakse alles ,Kalevi” tavaparane kuvareht muudetakse selle poolt

edastatavaid tahendusi erilise siindmuse tarbeks.

Tanapaevastest trukireklaamidest on antud analkéasatud ka kaks kanalillest
reklaami. Kui vali-ja trokireklaami v0ib pidada peavoolumeedia kaealiimuvaks,
siis antud juhul ei ole analiiisi kaasatud reklaafretlaamid joonistel 9 ja 10) seda
enam puhtal kujul. Mélemad reklaamid sisaldavadasntisaks reklaamtekstile ka
kampaaniat, mida vOib kéasitleda Vihalemma ja Kralisv jargi eraldi
kommunikatsioonivottena (Vihalemm, Kruusvall 2013@prbijale ei edastata enam
ainult sbnumit toote omadustest, vaid pakutaksegmdeiust: toote ostmisel tuleb kaia
kall mingi summa valja, ent on lootust véahendad#e seéljamineku suurust labi
finantsilise tulu, ,Ego” ja ,Kalevi” reklaami puhutoetusena heategevuseks ning
,Draakoni” kommide puhul vdib véljaminek end arsuda voites tarbijamangu. Selle
puhul on tegemist tarbijale ,Kalevi” kuvandi veedkuslikuma kommunikeerimisega:

brandi kui vaartuste konstellatsiooni ei muudetaidvtGstetakse toetusega tarbijale
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teistest esile. Umberpositsioneerimine ei toimun sinam lahtuvalt brandi poolt
pakutavatest konnotatiivsetest lisavaartustesy iaiakse vdimalus teist kanalit pidi
teenida otsest materiaalset tulu. Kruusvalli jaaéimma jargi voib pidev muiugitoetuste
kaudu turundus olla ka mdnevdrra ohtlik: Ilihiajalirrikampaania v6ib kahjustada
brandi tarbijavaartust, tekitades naiteks soovimdafissotsiatsioone ja minnes seelabi
vastuollu brandi tuumvaartustega, ning ka vahendadajas soovi hilisemalt toodet

lisavaartuseta osta (Vihalemm, Kruusvall, 2013c)

Reklaamitegijad dritavad leida uusi strateegiaidtéoreklaamimiseks, uritades olla
innovaatilised ning samal ajal lahtuda brandi tuaémustest. Seda vdib kirjeldada kui
reklaamitegijate taotlust luua uudset reklaamiruwmote Umber. Reklaamitegijad
uritavad tooteid repositsioneerida, tulles vastuidisaegsetele isikustatud tarbijatele,
ent hoiduda samal ajal vastuollu minemast vaagasteida ,Kalevi” Sokolaadivabrik
ennastkirjeldavana edasi anda uritab. ,Valismaaldaklikogi” puhul on toimunud
repositsioneerimine paigutumisega alasse ,valismafOORAS”, mis selle asemel, et
seda ,Kalevile” vastandada, leitakse vdimalus telat tootele lisavaartus parimate
valismaiste Sokolaadimeistritega samastamisel. @steab vilja, et sellise vdimaluse
leidmine toote Umberpositsioneerimiseks naitab tu&dr mis on hetkel kultuuris
domineerivad, nii et antud kontekstis ei toimu ,&&l kuvandile vastandumine, vaid
selle kohandamine kultuuris valitsevate suundungasteSarnaselt toimub Kkultuuris
domineerivate vaartustega kohandumine ja selle tithijani jdudmine ka reklaami
.Kalev Finest” puhul. Antud juhul jaetakse korvaldelldse enda positsioneerimine
l[&htuvalt valismaisusest, eestimaisusest v0i t&isteSokolaaditootjatest ning
keskendutakse ainult huvitavuse edasiandmiselekir€klaamide puhul v8ib raakida
toote Umberpositsioneerimisest, kaasates reklaamewaid turundusvotteid: reklaami
vOidakse teha labi tootearenduse luues tugevan@atdiojaalsust voi siduda toote

ostmine vOimalike materiaalsete lisahivedega kaasaklaamidesse mudgitoetusi.

Sellisel viisil reklaami ideoloogilise toimemehhami anallisimisel selgus, et
ndukogudeaegsetes reklaamides oli tarbijatele kgiltide loomine Uks-Uheselt sdltuv
tootja enda loodavast kuvandist ning lahtuvalt Kimsllikest ja kultuurilistest
eripdradest ei  olnud tolleaegne reklaamiideoloogi@uunatud  bréndi

Umberpositsioneerimisele telereklaami kaudu. Hiiaee ehk nildisaegsete ,Kalevi”
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tele- ja trukireklaamide analttsimisel selgus,kalev’ on end brandina tuumvaartuste
kaudu kindalt eraldanud teistest turul eksiste¢esta firmadest, kellega ollakse
konkurentsis. Reklaamid nditasid, kuidas lisaks éamblate vaartustega bréndina
eristamisele, on oluline tarbijas huvi hoidmiseksd& erinevaid vdimalusi toodete
Umberpositsioneerimiseks, kasutades selleks vosahka alternatiivsemaid lahendusi
tarbijateni  jdudmiseks: naiteks  tootearendust ja Ugitdetust. See
Umberpositsioneerimine peab tagama toote konkuvéintge, ent oluline on mitte
sattuda vastuollu brandi tuumvaartustega. Sarneskttises anallilsietapis vélja tulnud
esimese Eesti Vabariigi aegsete reklaamide sarrnaalemanapaevastele reklaamidele,
vOib ka brandi imberpositsioneerimisel raékida esenVabariigi aegsete ehk vanimate
reklaamide juures uute lahenduste otsimisest. Téale konkurentsile, mis tol
perioodil osaliselt eksisteeris, iimnesid reklaagsicka tdnapéaevastele trikireklaamide
sarnased jooned. Siiski péaris vordselt neid k&itleei saa, sest tdnapaevased
turunduslahendused on juba marksa edasiarenenunmaitinekilgsemad ja

personaalsemad.

3.2.5. Reklaamidiskursuse muutumine sdltuvalt tarbija loomisest

Lahtuvalt eelmisest kahest punktist, mis vaitsid, (&) varasemates reklaamides ei
olnud tarbija isikustatud ning (2) varasemad rekimh olid koostatud tootja enda
loodavast kuvandist ning ei otsinud vdimalusi tdedémberpositsioneerimiseks, saab
jareldada, et reklaamiideoloogia ei olnud suunatwdstuvétjat kinnistama
tarbimiskogukonna liikkmetena. Vastupidist protsegsib ndha nildisaegsete ja esimese
Eesti Vabariigi aegsete reklaamide puhul, kus leaieg toodete imberpositsioneerimist
ja tarbija isikustamist luuakse erinevaid v@imalusasuda subjektidena

tarbimistotaalsusesse.

Norman Fairclough’ on vélja toonud, et reklaam lamba tarbija, sest on muutnud
viise, kuidas inimesed elavad: ,reklaam vahendaibestele erinevaid elustiile (samuti
vahendades harjumust kulutada), mida nad muidogeks, samuti kutsub (kuna selles

protsessis osalemine olevat vabatahtlik) reklaamtumia endale sobiva
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tarbimiskogukonnaga, mis oma kiiretes transformatsides saab peagi inimeste
peamiseks kogukonnaks.” Fairclough’ toob vélja le, reklaam on levinud ka
igapaevaelu nendesse sfaaridesse, mis ei ole sewhichisega: naiteks perekonnaellu,
kuuludes osasse perekonnaelust (Fairclough 20@B: 210). Selle pdhjal vbib vaita, et
antud muutused, mis on reklaamis toimunud, on etsegotud reklaami enda osaks
saamisega igapaevaelust, mis inimesi Umbritseb.|laBek muutumisega osaks
igapéevareaalsusest valitseb aga oht kaotada amianigkonda, kellele edastatakse
pidevalt tohutu informatsioonihulk kdikvdimalikkearbimisileskutseid. Tootjatel on
jarjest raskem saada kuuldavaks taolises inforo@tgiiulgas ning hoida oma tarbijaid.
Selle valtimiseks tehakse erinevate brandide paaia rohkem tooteid erinevalt
positsioneerivad vOi erinevaid meediume kasutavadklaame. Lisaks hakkab
tavaparane peavoolumeediat pidi turundamine aseadjirk-jargult kanalilleste
turunduskommunikatsioonivotetega, nagu on nee@vaynud Kruusvall ja Vihalemm.
Kanalillesed turundusvotted on madgitoetus, suntimwsdus, sponsorlus,
tootearendus turunduskommunikatsioonis, kliendissbkt korraldamine, suusfnaline
turundus, viirusturundus ja geriljaturundus (KrualsvVihalemm, 2013b). ,Kalevi”
poolt praegu kasutatavad moned kanalillesed tuswidied on naiteks
sundmusturundus ehk organisatsiooniga seotud egg@dste sundmuste
korraldamine, mis edastab organisatsiooni sGnualitud sihtrihmadele ja sponsorlus,
kus reklaami levitatakse nditeks Iabi erinevate tuuilrituste toetamise.
Sundmusturunduse edendajaks on ,Kalevil” Tallinndkal tanaval asuv
Martsipanimuuseumituba, kus lisaks toodete muulgite pusivalt Uleval ka naitus
martsipani valmistamise ajaloost. Samuti on ,Kalediteks Rahvusooper Estonia ja
TV10 Olumpiastardi sponsor, mis vBimaldab vahelaaiteadete esitamise ka avalik-
oiguslikus telekanalis, kus on tavaliselt reklaageltud. VOib jareldada, et praeguses
turureaalsuses konkurentsis pusimiseks peab tdmbjaa pidevalt uusi positsioone
toodete tarbimiseks, sest vaid nende positsioanigl@asolu saab tootjale garanteerida,
et peagi leidub keegi, kes neid positsioone ka difiivSee toob esile 1980ndatel
valmistatud Harry Egipti reklaamide erilisuse, sgstd on valmistatud ajal, mil inimesi
ei Umbritsetud taoline reklaamide ja tarbimistléskte kakofoonia ning keskenduda
sai rohkem katsetamisele uue meediumiga ja tooglete omaduste edasiandmisele.

Sarnaselt ka Hugo Hiibuse poolt kujundatud tootkaigile on tolle perioodi
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reklaamides né&ha lahenemist kunstile: reklaam, rmis keskendunud niivord
kaubanduslike teavete edastamisele, sai véimalusekéoominguliselt teostada. Antud
analliisi pohjal voib 6elda, et reklaamidiskursusnarutunud tarbijat Gha kindlamalt
tarbimiskogukonna liikmena kehtestavaks, leides (hsi viise tarbijat antud
meediumisse kaasates. Taoline ndhtus algas sakgjigioa esimese Eesti Vabariigi ajal,

ent kadus taielikult N6ukogude Eestis ning on tdespl saanud sisse oma 6ige hoo.

3.2.6. Nostalgiline element

Uks olulisemaid nahtusi, mis ,Kalevi’ reklaamideaklioonia uurimisel vélja on tulnud,
on brandi sidumine traditsioonide ja ajalooga, kades reklaamimisel nostalgilist
elementi. Nostalgia kui ndhtuse defineerivad Hadkrfa Schindler, kes toovad vélja, et
nostalgia véljendab teatud objektide (inimeste tkdb voi asjade) eelistust (hindamist,
meeldimist vBi vaartuslikumaks pidamist), mis ofidpulaarsed konkreetse subjekti
poolt vaadatuna nende minevikus: nooruses, lapgepdldi isegi enne nende siundi.
Nostalgia on seega kontakti otsimine mingite aratast asjadega minevikust
(Holbrook, Schindler, 1991: 330). Elemendid reklades, mis sellist kontakti

saavutada aitavad, on seega kéasitletavad kui gostadl elemendid.

Barbara B. Stern r6hutab r&ékides nostalgiast,ie¢vikku kujutatakse tihti 1abi filtri,
mis laseb halbadel asjadel (néiteks sdjad, haiguasitegevus) néha situatiivsetena,
samal ajal kui vaartused nagu headus, lahkus jautmkdmine tuuakse véimendatult
esile. Minevik naib seega nn. ,kuldse* ja konseivagna. Stern toob vélja, et nostalgia
téotab minevikku mdotestavalt, ergutades positiersetilestuste pidevat stimuleerimist
ja esile toomist (Stern, 1992). Nostalgia on seegdektivne vote
turunduskommunikatsioonis. Tarbija valib tooteid,iden ta maletab juba oma
lapsepdlvest ja noorusest tdnu oma ,kuldsele” gjtelisele minevikust. Stern toob
vdlja, et lapsepdlv ja noorus seostuvad enamastutkode ja emaarmastusega, mis
vaartustena kanduvad ka toodetele, mida sel ajatat, tle (Stern, 1992). Kujutades
tootepakenditel voi reklaamides elemente, mis saddipsepdlve ja nooruse nostalgiat
esile toovad, aitab j6ua efektiivselt tarbijateai guunata neid ostu sooritama. Heaks

naiteks on siin ,Kalevi“ toode ,Nostalgiakommide xhi(joonis 1). See on uus toode,
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mis rohutab tdnaseks enamuses keskealiste vOi ‘\meermimeste malestusi
lapsepdlvest, kasutades kommipaberitel ainult tghl alevinud kujundusi.
Kommipaberid tb6tavad siin sbnumitoojatena minesikandes toodetele lisavaartuse

hoolitsuse, muretuse ja 6rnuse naol, mis seostnbliém lapsepdlvega.

Nostagiline element vdib ka mdéjuda neile, kelleluguvad otsesed malestused
ajastutest, millele need elemendid vihjavad. Oggab toodet valides teostama valiku
erinevate pakkujate vahel, samal ajal Uritadesdailiske, mis vBivad tekkida, valides
vale toote. Mowen ja Minor toovad valja nimekirjanevatest tarbimisriskidest, mille
tarbijad vdivad Uhte vdi teist toodet eelistadedads votta. ,Kalevi” maiustuste puhul
vOivad nendeks olla naiteks sotsiaalne risk (sGhustdvad ei kiida heaks),
psuhholoogiline risk (magusa soomisel tekkiv sui@)n fuusiline risk (Sokolaad
sisaldab rasvaineid, mis vdivad tdsta kehakaahgriwisrisk (ostes seekord ,Kalevi”
tooteid, jadvad teised tooted proovimata) (Mowemadvi2001: 90-91). See nimekiri on
pigem nditlik ning pole kindlasti 106plik ja rakernda kdikidele tarbijatele. Toote
turundamine pohinebki suuresti taoliste riskide er@amisel ning tarbija
motiveerimisel ost siiski sooritada. Mowen ja Mirtoovad vélja, et Uks véimalus, mis
aitab vahendada mitmeid riske ongi tootja reklaamémkodumaise ning pikkade
traditsioonidega firmana. Baudrillard toob véljat, minevik pakub tarbijale ostu
sooritamiseks moraalset kindlusetunnet: traditsthomis on kandunud tdnapéeva,
aitavad luua ostjale mulje, et tema huvide eesjuba pikka aega hoolitsetud ja tdnu

nendele pikkadele kogemustele ongi valminud justtsede (Baudrillard 2002: 168)

Seda imidzit dritab ,Kalev’ labi erinevate kanalitarbija teadvuses kinnistada.
Nostalgilise elemendi kasutamist v8ib margata ¢ée@amide puhul meie anallusi
kasutatud reklaamis ,Maitsed, mis on meeles”, kussukatakse rahvuslikkust
rbhutavaid elemente: ,Kalevipoja” eepost, Tauno d¢tan kuju, torupilliméngu ja
vanasonu. Ka reklaamsdnum toetub nostalgilise eidime valjatoomisele:
.Legendaarsed maitsed” ja ,Anno 1806” raagivad &rnpikast ajaloost ja
traditsioonidele rdhumisest. Ka trikireklaamidessutatakse taolist |&henemist:
.Kalev” valmistab iga aasta spetsiaalseid joulutatiigi triikireklaame, mis ehitatakse

just nostalgiliste elementide timber.
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Nostalgiaelement mangib suurt rolli ,Kalevi” toodeturundamisel ning seda tuuakse
valja labi vaga erinevate momentide: tootepakenditiki- ja telereklaamide. Tootja
pikkadele traditsioonidele ja rahvuslike ideede riuigiamisele toetumine aitab
maandada tarbijariske, mis vdivad motiveerida jardbobuma toote ostmisest. Kui
tootja suudab edastada tarbijatele sénumi, etndalhi samu vaartusi nagu ostjad, siis
suurema tbendosusega ost ka sooritatakse. IntstvjiOtto Kuboga tuli valja, et
nostalgilise elemendi kasutamine aina kasvab reegpeegeldub ka asjaolus, et mitmed
Sokolaadi- ja kommipaberid on hiljuti saanud uuebtise, mis kasutavad tegelikult
vaga vanu motiive. VOBib oletada, et nostalgilisengndi réhutamine aitab just
kédesoleval hetkel apelleerida tarbijatele, kes aalidest poérdumisest meelitatud.
Analtuus, miks see vOiks just hetkel nii olla, onaalliga mahukas k&esoleva

bakalaureusetdo jaoks ning v8iks olla osaks jargtest uuringutest.
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Kokkuvote

Antud bakalaureusetdd  keskendus reklaami  diakrsefél anallusile.
Uurimistilesandeks oli valja tuua konkreetsed muedusnis on dhe valitud ettevotte

reklaamides aset leidnud ja kuidas oleks voimadikchmetodoloogiliselt valja tuua.

Bakalaureusetdos on kasutatud Sokolaadivabriku eKaltele- ja trikireklaame.
Telereklaamidest kaks olid valmistatud ndukogudsekeg reklaamiideoloogiale
toetuvalt ja kolm nlldisaegses, laanelikus votriesisates analtiusi ka trikireklaame,
oli meil vdimalik uurida reklaame ka esimesest vapaperioodist, millest valisime
lahema vaatluse jaoks vélja neli trikireklaami. Mdégyudeaegsetest reklaamidest
kasitlesime to6s kahte ning taasiseseisvunud Eeftst kolme trikireklaami.
Konkreetsed muutused tulid anallitsi kaigus selggile: ndukogudeajal valmistatud
reklaamid on tehtud plaanimajanduse ajal ning e elLunatud toodet teistest
analoogsetest eristama (see oli Eesti Reklaamfilegiglitega ka keelatud), vaid
keskenduvad toote enese omaduste esile toomisé#fa ¢Mavad kdik selle kategooria
produktid), samuti tunduvad reklaamid olevat vatatisd pigem mingi normi taiteks,
lahtuvalt sellest, et reklaamil puudus tol ajalliole koht turundusstrateegiana.

Muutused tulid esile ka vaadeldes trukireklaameavégrastest aegadest alates: kui
varasemalt olid reklaamid rohkedemanetttpi ning Uritasid vaataja tahelepanu voita
ning luua brandiga seoses tahenduslikke seos&sdnisiidisajal teeb ,Kalev” rohkem
offertlilipi reklaame. Samuti hoidsid varasemad reklaarkiddlamalt kinni

perspektiivireeglitest, mida kasutatakse juba ngukleajal ja nutdisajal vabamalt.

Nuldisaegseid reklaame iseloomustab brandi idexdiitéoome: tootja Uritab oma
tooteid turul edukalt positsioneerida, mis sisaldabndas ka vajadusel
Umberpositsioneerimist. Seda néitab ilmekalt kokn@dmelise telereklaami ja kolme
trikireklaami kasutamine brandi poolt, mis Uritavaglilks omal moel, leida uusi

vOimalusi toodete Umberpositsioneerimiseks ja brd&uyandis tekkivate tahenduste
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muutumiseks, minemata samal ajal vastuollu kuvahdisemate alustega. Uhe olulise
punktina tuli valja, et levinud reklaamivtted oakianud aina rohkem tarbijate jaoks
.kuluma” ning soovides vaatajaid reklaamimeediumigaasinstalleerida on asutud
valmistama reklaame, mis lahevad LUldiste pdhim§teteeklaamide koostamises
vastuollu. Nuudisaegses reklaamiideoloogias valjpndsee vastuollu minek
otselitlevatest tarbimisileskutsetest loobumiseg nimtavama kunstilise elemendi
sissetoomises. VOib ainult spekuleerida, milliseiahendeid kasutatakse tulevikus
vaatajate reklaami taasinstalleerimiseks kui sdgaaeniviis on [6plikult ,kulunud”.

Toendoliseks vdivad esmased muutused aset leidgishoate meediumite reklaami

kaasamises, mis vBimaldaks tdhendusi edastadaigizlé meeleorganitele.

Reklaami diakroonia uurimisel tuli valja ka, et gureklaamistrateegiad on labinud
suuri muutusi, péordutakse teemade ja motiividenosel aina rohkem tagasi juba
kasutatutele. Nostalgilise elemendi sissetoomitabaistjatega paremini suhestuda ning

Uhtlasi maandada tarbijariske.

Konkreetsete tulemusteni jdudmiseks oli vaja vd@éatada antud analiitsile sobiv
metodoloogia. Selleks vaatlesin valituid reklaaniestinkroonias (kasutades selleks
Barthes'i) kui diakroonias (toetudes Fairclough’osRolatosele, Oswaldile ning
Umberpositsioneerimise juures ka Greimas'i ruudule)an, et antud analldsikaik oli
tulemuslik ja seda on vBimalik ka edaspidi rakerdaeklaamidiskursuse anallusiks
diakroonias vdi vordlevaks analliisiks ndukogulilkeu l@&neliku reklaamiideoloogia

vahel.
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Lisad

Joonis 1. Toode , Nostalgiakommide mix“

JUST SEE,
MIDA
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Joonis 2. ,Kalevi” eelkéija ,Kawe" reklaam.

Joonis 3. ,Kalevi” eelkiija ,Kawe“ reklaam.
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Joonis 4. Kalevi” eelkaija ,Kawe" reklaam.
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Joonis 6. ,Kalevi” reklaam n6ukogudeaegses tootekatoogis.

Joonis 7. ,Kalevi” reklaam n6ukogudeaegses tootekatoogis.
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Joonis 8. ,Kalevi” reklaam aastast 2000.

Elu pakub palju hiid véimalusi, {iks neist an Ego Sokolaad,

mis annab igalthele positilvse elamuse. Nagu nimestki voib jireldada,

on see Sokolaad mieldud neile, kes hindavad stltumatust, naudivad tihelepanu ning
pittidlevad kKdiges tiluslikkuse poole. Selles kaiges on eeskujuks Fpo,

See vorratu Sokolaad sai viimalikuks tinu AS Kalev ja Hansa Liising Festi koostosle, mille kiigus
ithendati joud ning loodi lastele suunatud heategevusprojekti. Seda toetab igaiiks,
kes astab Ego okolaadi.

Seega iihendab see unikaalne toode kasuliku meeldivaga,

Maitsva Ego
teiere klierndile
hiasti kartesaafavaks
kanutnsdes
1'hli.1p.1u|'1cu1ri
spitsianlseid
rhl}l.'lp.'tp-uslhhu]d

Rta!.isccrlmlsae_.‘, 10 kugied
Hiid maitseelamusi ja edukat militki soovides! )] H
: ansa
TEIE EGO e Leaking & Fastoring Kinmalisn waiwtaat 1500
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Joonis 9. ,Kalevi” outdoor-reklaam kauplustes aastal 2003.
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Ekspertintervjuu
Ekspert: Otto Kubo, ,Kalevi” teadur.
Toimumisaeg: 2.aprill, 2013. 11:05-11:55
Toimumiskoht: Kalevi martsipanimuuseumituba, Pikk16.
1. Kui nidd hakata reklaami tegemise algusest, sgokd ,Kalevi* eelkaijad?

.Kalevil* oli ametlikult 9 eelkaijat, Eestis oli \@ariigi ajal tile 100 magusatootja, kuid
kui 1940ndal aastal oli Juunipdore, siis sellejdonus ettevdtete riigistamine ning

jarele jai 9 neist. Suuremad riigistati. Kdige srarriigistatud ettevéte oli ,Kawe".
2. Milline oli eelkaijate reklaam?

No eelkaijate reklaam oli niimoodi, et seda ilmusl kirjutavas trikis (just ajakirjad),
kill lasteajakirjades, kill naistele mdeldud ajgldes, kultuuri olla naiteks ja siis
laulupidude laulikud, Estonia, Draamateatri ja Tst@atri kavades, igal pool oli

kindlasti thel vdi mitmel lehel reklaami. Kdige k@m oli muidugi ,Kawe* reklaame.
3. Kas eelkaijate ajast kdige rohkem reklaame?

Jah oli, sest peale riigistamist ei ole Uheski $elkkga ajakirjas enam trikireklaami
ilmunud. N&ukogude ajast olid toodetekataloogiks (kord aastas toimus endises
N6ukogude Liidus, pohiliselt Moskvas, aga mdni a&st Novgorodis, aastalaat. See oli
formaalne Uritus, kus juba ekspertide poolt madrgpartnerid omavahel I6plikult
tutvusid ja kokku leppisid hangete osad, tehnilise mis ajaks ja mida, kuigi normid
olid juba teada. Tegelikult kirjutati nendel laahdihtsalt alla. Igal liiduvabariigil ja
oblastil oli bakaalkaupade hulgikaubandusetteviediel oli teada mis ajaks, mida ja
kuhu oli vaja saata. Kalevil olid partnerid ettenihSiberis, aga tegelikult ka Kesk-
Aasiast kuni Kaug-Pdhjani, Komi ja Karjala. Needl@dhilised partneripunktid, kuhu
iga paev neli- viis suurt vagunit maiustusi suundasia raudteetransport oli tookord

hea.

Nendel dritustel paistis Kalev vélja oma reklaarkptde ja tootekataloogidega, isegi

Moskva ei paistnud nii vaga silma. Enamuse nengienkiajaks oli Hugo Hiibus. Seega
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on nad koik mdnusa, isikuparase kujundusega. Ubist mli naiteks kahur, mis lasi
karamelle vélja ja kaed uleval, tema vastas oli dgam. Jarsku 1964.aastast tuli
vOimalus osa votta valisnaitustest, mis olid kaeks Saksamaal voi mujal Euroopas.
Saksamaale minevatest reklaambroSuurides olid kaedtsed kirjad, mujal pdhiliselt
olid inglisekeelsed. Neist on ainult méned sailinkdna reklaamosakonda tol ajal
eraldi ei olnud, vaid mdned tehnoloogid, kes rekiagegid kdrvallilesandena. Seega ei

olnud kedagi, kes oleks sailitanud neid materjale.

Probleem oli selles et seda polnud vaja- kdik ddijgbtatud ja Glesanded ettendhtud.
Vastavalt normidele anti Moskva kaudu ka tooramiepalju suhkrut, pahkleid, siirupit,
rasva ja pakendit kui vaja oli. Ekspordi jaoks @ragdakend toodi pdhiliselt Soomest,
selleparast, et ndukogude liidus valmistatav pabelte kvaliteet ei kannatanud mingit
kriitikat. Seda vdisid ainult need osta, kellel rdumidagi ei olnudki ja hea, et sedagi
sai. Vélisturul pidi aga olema pakend ka ikka kaeksivoimeline vastaval turul.
.Kalev” sai seal mdningatel aastatel, see oli m@idlsajandi 70ndate aastate 16pus ja
80ndate algul, peaaegu viiendiku kogu NOukogudedu_iondiitritoodete ekspordist,
see oli siis 26 riiki. Kaupa laks ka Kuubasse, Lédmmeerikasse, Jaapani, Saksa DRV,
TSehhoslovakkiasse, Ungarisse, Bulgaariasse, Adgami Mongoolia, Pdhja-Korea ja
Pdhja-Vietham. See ei tdhendanud ainult seda, igiskdiiks satelliitriikidesse, laks ka

mujale.

4. Mulle on jaanud mulje, et varasemalt olid reklaawatiel palju kunstilisemad ja

loomingulisemad.

Noh, tegelikult oli ka teatrikavadel omal ajal verlte toodete reklaami. Nuudsel ajal
tehakse ka vahel, aga kaubanduskettidel on aastatages talve véljaandes tehakse
erilisemaid reklaame. Usna palju kasutatakse siedkreklaame, eriti vidga vaadatavate

saadete vahel.

5. Kas on vBimalik ka 6elda, et mingi aeg hakkas méktaam tagaplaanile jadma

ning hakati rohkem telereklaame tegema?

Arvestati seda, et ajalehtedes on tiraazid kvastienud, televiisorist vaadatakse aga

huvitavaid saateid aina enam. Selle kdrvale onikatktdnavareklaam, labi selle on
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vOimalik suurema hulga meelt lahutada. Ma usunn&@tused on olnud, ka kus

Ulem66dunud aastal oli ,Kalevi” muuseumi ekspordmtaasil

6. Nagu te varem mainisite, siis ndukogude ajal eiudInturunduse Voi

reklaamiosakonda.

Jah, ei olnud vajadust, sellepérast, et see oleksesi lausa arritanud, sest
reklaamitakse midagi mida nii kui nii ei ole. Eksel 60ndate aastate keskel oli see kdik
saada ka niimoodi, et ilma sellise tutvuse voi sosonita, Karja tanaval oli naiteks tks
lihatoodetekauplus, kus olid vorstid ja konservidimil, aga hiljem sellist asja ei olnud.
Mida edasi seda defitsitsemaks muutuks kogu katipult esmatarbekaubad olid

naiteks ja need olid vaga imelikes pakendites
7. Millal hakkasid uuesti tekkima reklaamid?

Hakkas Uldse vahetult enne taasiseseisvumist,ldiis hoogu piirikaubandus. Olid

tarbijate kooperatiivid , neil olid otsesidemednjeil on dnneks hea naaber siin kohe
Soome, sealt saadi Uhte-teist vajalikku ning vastie mutdi midagi, peaaegu nagu
naturaalmajanduse pdhimdtetel., ja siis hakkadildaldse enamus pakendeid, milles

eksporditi ,Kalevi” kaupa, see tuligi just SoomeBbodi ka Austriast.

8. Kui ma vaatasin neid reklaame, mis tanapéeval \dijgakse, siis mulle jai

silma, et vaga palju kasutatakse sellist nostatgiementi

Praegu nuud just eriti, just vimased mfned aasiadust réhutatud sellist nostalgilist
momenti. Viimased viis-kuus aastat on joulukiri pa#lid, seal on kasutatud eriti palju
vanu postkaarte ja muid ja ikka niisugused votteid olid vBibolla nende inimeste ajal,
kes praegu on juba pensionil. Samal ajal hakkastpidi reklaam t66tama hoopis
vaiksematele soO0jatele: naiteks Draakoni kommid quba mitmekordselt

Umberkujundatud, nende etiketid ja pakendid on ukinarjest I6busamaks ja
lasteparasemaks. Samamoodi naiteks Mesiképa koomathtes Sokolaaditahvlist kuni
batoonide ja isegi jaatiseni valja, need on tehjust lasteparasemaks, muudetud
moodsaks ja l6busaks. Reklaam peabki olema erielevaihtrihmadele, maiustusi

tarbivad ju peaaegu kaik.
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Summary

Diachronic Analysis of Print and TV commercials §8d on the Commercials of
Chocolate Factory Kalev)

The purpose of this paper is to describe the clteandpch have taken place in print and
TV-commercials and the way these changes reflegtctianges in the advertising
discourse overall. Given thesis concentrates largelpointing out the main differences
between two contradicting ideologies in advertisitge Soviet ideology, which was
the ideology during the period when Estonia wasd pf Soviet Union during years
1944-1991, and Modern ideology, which was the idgpl during the period of
independence and forming the republic of Estortiex df991, in advertising. In virtue of
analyzing print commercials of the chocolate fagtiiales gives the opportunity to
include to these thesis advertisements from thiegh@f the first republic of Estonia in
years 1918-1940. Including this period helps to exstbod better the diachronic
changes which have taken place in advertising ftyisiad to point out even better the
discrepancy between advertising and marketing amnm¢éd economy and market
economy. Among those things, given thesis adumbrat@e way of constructing

diachronic analysis of advertisements.

The thesis consists of three main chapters: th& fthapter concentrates on the
semiotics of advertising and brings out the maithats whose works have influenced
the field greatly and are therefore important fos thesis, the second chapter gives an
overview of the basic principles and ideas thatratiarize the advertising discourse
during the three periods—the era of the first réijgulbhe era of the Soviet Union and
the era of re-independence, the third chapterrighi® practical analysis of the print and

TV-commercials made for the chocolate factory Kalev

As previously pointed out, the basic problem thtses in comparison of the planned
economy and the trade economy and how these ideslaogflect in advertisements.
Furthermore, TV-commercials and print commerciasehnot been equally important

during different periods of making advertisemenkhis brings into a question the
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diachronic change in preferring print or TV adwartg and the factors that influence

choosing between these mediums.

The diachronic analysis of TV and print commercisifow that differences between
Soviet marketing discourse and free trade marketisgourse are evident: it is
impossible to talk about branding as such duringi€golimes—the producers are not
positioning themselves as brands (since norms ddume goods were regulated), the
products are not made to appeal for buyers andrty commercial messages and are in
general not aimed to construct a community of peaéand present consumers. These
characteristics are represented in the era oftfeeke marketing, where producers have
to constantly fight for the attention of the consusand to find different ways to stand
out as the best brand for aimed market segmentambbysis brought out that the fight
for consumers has been become so intense that ¢deum itself has become less
effective for some consumers. Therefore we canrgbspecific commercials that work
for consumers on a hidden level: for example, ngxaavertising with notions of art or
trying to alter consumers’ decisions by simply pregg the products on a right in a
right place. The analysis of print commercials skdwhat the early prints were more
realistic and natural. The change to using moreenhigsigns and becoming more
symbolistic occurred during the Soviet Times. Noagglwe can experience a decrease
in using the print commercials as television becomere important as a medium. This
decrease is apparent as print commercials optasrgly for giving information than

creating a symbolistic message through visualxdr te
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