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SISSEJUHATUS

Bakalaureusetd¢ uurib alkoholi reklaamide keelekasutust. Uurimise alla on
vOetud 50 Olle reklaamtekstid jookidelt, mis on kattesaadavad enamikes Eesti
suuremates kauplustes. Valitud on tuntumad 0&llesordid, et saada adekvaatne pilt

oOlleturul kaibel olevatest tekstidest.

Too eesmérk on leida, kuidas kasutatakse eesti keele véljendusvahendeid
Ollereklaamides. Tapsemalt uuritakse, milline on Gllereklaamide struktuur, millised on
neis kasutatavad adjektiivid ning milliseid loosungeid vdib tekstidest leida. Esimese
hlipoteesina pakutakse, et alkoholi reklaamid pole otseselt suunatud uksikisikule voi
vahemalt pole need niimoodi sdnastatud, kuna (ksinda alkoholi tarbimine on
uhiskonnas tabu ning viitab justkui alkoholismile. Teiseks oletuseks on, et alkoholi
reklaami seaduses on punkte, mis on kaheti mdistetavad ja jatavad piisavalt
tdlgendamisruumi alkoholi reklaami tootjatele. Kolmandaks oletatakse, et reklaamides

leidub pdhjendamatult ja ilma tdestusmaterjalita tooteid kiitvat sbnavara.

Siinse bakalaureusetdd uurimismeetod on kokku pandud mitmest erinevast
meetodist. Peamiselt on tarvitusel tekstianalUlsi meetodid ja kvalitatiivne anallis.
Samuti on reklaamteksti uurimisel kasutatud lingvistilist anallitsi (mis kohati kaldub
isegi psuhholoogilisse analtisi, kuna siinkohal on neid aarmiselt keeruline eristada)
(Karise 2002: 45). Kdige uldisemalt vGtab uurimismeetodid kokku McQuail (2010: 20),
kes vastandab kvantitatiivse kui objektiivse ja kvalitatiivse kui subjektiivse
uurimismeetodi. Kuigi t60s on ka kvantitatiivselt andmeid kogutud, jadb uurimismeetod
pigem kvalitatiivseks, kuna kisimusega kui palju oeldakse tegeletakse vahem ning

klisimustega mida 6eldakse ja kuidas deldakse rohkem.

Esimeses peatiikis kasitletakse t00 teoreetilisi aluseid. Vélja on toodud nii
reklaami moiste kui struktuur. Ldhemalt vaadeldakse ka alkoholi reklaami eripérasid.
Eraldi alapeatiikina on kirjeldatud reklaamikeele eripdra, seda, kuidas reklaamikeel
teistest allkeeltest eristub. Viimaks on vélja toodud varasemaid uurimusi ja peamisi
allikaid, mida t66s on kasutatud. Teine peatlikk keskendub materjali analliusile. Valja

tuuakse enim levinud substantiivid, samuti uuritakse rohkem ja vahem kasutust leidnud



adjektiive. Teise peatlki alapeatukkide hulgas uuritakse veel, kuidas nimetatakse
materjalis reklaamitavat ehk olut ja milliseid loosungeid ehk l6o6klauseid leiti.
Kolmandana on lisatud kokkuvdte ja kasutatud Kirjanduse loetelu. Lisana on t66 I6pus
valja toodud tabel, kus on dra margitud koik reklaamtekstid, mida analiiiisi kéigus
kasutati.



1. TOO TEOREETILISED ALUSED
1.1. Reklaami mdiste

Kuna reklaam on kdikjal meie Umber, vOib kohati tunduda, et reklaami
definitsiooni otsimine on ebavajalik — see on kdigile niigi selge (Goddard 1998: 5).
Ometi levib reklaami kohta mitmeid valearusaamu ja stereotiilipseid ettekujutusi.
Néiteks ei saa kdiki meelitavaid ja propageerivaid tegevusi voi tekste lugeda reklaamiks
(Roose 2002: 18).

,,Eestikeelne termin reklaam périneb ladina keelest, kus reclamare téhendas
karjumist, kovasti hiiidmist* (Roose 2002: 18). Ingliskeelne mdiste advertising tuleb
samuti ladina keelest, sbnast advertere, mis tdhendab millegi vOi kellegi poole
(tdhelepanu) p6drama (to turn towards) (Goddard 1998: 6). Eesti keele seletav
sOnaraamat (EKSS 11) esitab reklaami definitsiooni, 6eldes, et see on toodete, teenuste
ja urituste avalik pilku ja meeli koitev tutvustamine (ja propageerimine) tarbijate

ligimeelitamiseks.

Reklaamiseaduse jargi on reklaam teave, mis on avalikustatud mis tahes
uldtajutaval kujul, tasu eest v@i tasuta, teenuse osutamise vOi kauba mulgi
suurendamise, Urituse edendamise v&i isiku kaitumise avalikes huvides suunamise
eesmérgil (Reklaamiseadus 2008). Need eesmérgid votab Talis Bachmann (2009)

kokku kahe peamise motiiviga, milleks on informeerimine ja m&jutamine.

Kui reklaami peamiseid eesmarke tdpsemalt kirjeldada, vdib need omakorda
jagada kolmeks.

Tunnetuslikud:

1) tdhelepanu &ratamine;
2) tuntuse tekitamine;
3) olemuse selgitamine;

4) arusaamise loomine



Tundmuslikud:

1) positiivse suhtumise loomine;
2) meeldivuse tekitamine;
3) eelistuse kujundamine;

4) ihaldatuse esilekutsumine.

Kaitumuslikud:

1) prooviostule ergutamine;
2) prooviostu esilekutsumine;
3) kordusostule meelitamine;

4) margitruuduse loomine. (Roose 2002: 48)

On ndha, et reklaam sisaldab endas véga konkreetseid eesmérke, tegevusel on
kindel suunitlus. Samuti ei saa reklaamist réakida ilma reklaamitavata. Kindlaks on
madratud ka toode, teenus, elamus, kogemus jne, mille suhtes neid eesmérke
proovitakse ellu viia. Kolmas osa, see kuidas reklaamsdnum tekitatakse ja milline see
on, jaab lahtisemaks ning seda pole nii Gldiselt kirjeldatud, sest see sdltub rohkem
kaubast, mida reklaamitakse. Ometi on siinkohal kehtestatud erinevad reeglid, mis seda
lahtist, vOiks Oelda ka loomingulist osa mojutavad. SeetGttu peab reklaam olema
ulejadnud teabest selgesti eristatav ning peab olema Uheselt arusaadav, et tegemist on
reklaamiga (Reklaamiseadus 2008).

1.2. Alkoholi reklaam

Siinse t66 uurimisobjektiks on alkoholi reklaamid. Kui radkida eesmarkidest, siis
esimene Uldeesmérk — informeerimine — néib alkoholi puhul vdrdne teiste toodetega.

Esitletakse toote vérvust, maitseomadusi, alkoholisisaldust jne. VVOiks oelda, et teine



eesmark — mo@jutamine — on omamoodi paradoksaalne véljakutse: kuidas mdjutada
inimesi tarbima midagi, mis on neile kahjulik (ja mille kahjulikkusest nad tldjuhul
teadlikud on)? Veel enam, alkoholi reklaam peab sisaldama selle kahjulikkusele viitavat
hoiatavat teksti (Tahelepanu! Tegemist on alkoholiga. Alkohol vdib kahjustada teie
tervist.) (Reklaamiseadus 2008). Lisaks sellele on reklaamiseadusesse seoses
alkohoolsete jookide reklaamimisega sisse kirjutatud veel hulgaliselt piiranguid. Siin
tuuakse vélja reklaamiseaduse olulisemad alkoholi reklaami puudutavad punktid,

sealhulgas need, millele materjalianaltitsi kédigus tdhelepanu on pdératud.

Alkoholi reklaam on keelatud:

1) sportimiseks ettendhtud ehitises ja ehitisel, vélja arvatud alkohoolse joogi
miugikohas;

2) tervishoiu- ja hoolekandeasutuse ehitises, ehitisel ja territooriumil;

3) vélireklaamina, valja arvatud vahese etanoolisisaldusega alkohoolse joogi

véalireklaam.

Alkoholi reklaam ei tohi:

1) sisaldada otsest lleskutset alkoholi osta ega tarbida;

2) esitada teavet, suindmusi ja tegevust viisil, mis v@ib jatta mulje, et alkoholi tarbimine
suurendab sotsiaalset ja seksuaalset edukust, parandab fliusilist véimekust v6i on tahtis
monel elualal heade tulemuste saavutamiseks;

3) sisaldada véidet, et alkoholil on ergutav, rahustav vdi vastuolude lahendamist

soodustav toime.

Alkoholi reklaamis ei tohi:

1) matkida ega kasutada tldtuntud naitlejat, sportlast, muusikut, meelelahutustegelast

vOi teisi Oldtuntud isikuid, samuti nende pilti, haalt, kujutist voi viiteid nendele



isikutele. Naitlejat voib alkoholi reklaamis kasutada, kui nditleja ei reklaami alkoholi
labi oma isikliku eeskuju, vaid kehastab tegelaskuju.

Keelatud reklaamina kasitletakse:

1) alkohoolse joogi saamise vOimalust kauba vOi teenuse mudgi suurendamise
eesmérgil l&biviidava miugiedenduskampaania vdi muu tegevuse auhinna, voidu,

kingituse v8i muu hivena. (Reklaamiseadus 2008)

On selge, et alkoholi reklaamidele ja reklaamimisele on maaratud ranged
reeglid, piirates kohti, kus alkoholi reklaamida vdib, sisu voi isegi isikuid, keda tohib ja
ei tohi kujutada. Kuna tekst on uks pohilisi reklaamikomponente, vdib jareldada, et
vahemal voi rohkemal madral mdjutavad need piirangud ka reklaamikeelt — mida ja
kuidas vOib Kirjutada ning vastupidi: mis on seadusega keelatud. Teiselt poolt vdib
reklaami kasitleda ka kunstiliigina (Kasik 2007) ning selle koha pealt eraldub reklaam
teistest, kuna teistel kunstiliikidel nii palju kindlalt sGnastatud piiranguid pole. Kui need
aga kehtestatakse, olgu sotsiaalsete vdi eetiliste normide pdhjal, tuleb alati arvestada, et

ei rikutaks pdhiseaduslikku véljendusvabadust (Ventsel 2015: 16).

1.3. Reklaamikeel

Reklaam koosneb paljudest elementidest. Lisaks visuaalsetele jms
komponentidele mangib olulist, vdib-olla isegi kdige olulisemat rolli selle keeleline osa
ja struktuur. Ometi pole keel reklaami teistest osadest eraldiseisev, mistdttu tuleb teksti
Kirjutajal arvestada kodikide elementidega — piltide, paigutuse, teate suuruse,

eetrilevireklaamis ka heli- ja kaadriefektidega (Bachmann 2009: 192).



Mis aga eristab reklaamikeelt teistest allkeeltest tdpsemalt? Allkeel on Hennoste
(2000: 2) jargi keelevaliste tunnuste pohjal ststemaatiliselt Ghtemoodi kasutatav keel.
Keelt on vdimalik kasutada vaga erinevalt, nii struktuuri (nt ilu- v0i ajakirjandus) kui ka
funktsiooni (nt arutlemine, kirjeldamine, kaskimine, veenmine) mdistes ning tihtipeale
liigitatakse tekstid zanriteks ehk tekstiliikideks. Reklaamikeelt vOib pidada Utheks
tekstiliigiks, kuna enamasti osatakse seda teistest zanritest eraldada. (Kasik 2000: 112—
114) Eraldamine toimub — nagu ka teiste tekstiliikide puhul — teatud omaduste p&hjal,
mis ihele voi teisele Zanrile aja jooksul tekkinud. Uheks selliseks omaduseks voi
,kuldreegliks* nimetab Bachmann (2009: 47) niiteks jargmist: ,,Reklaam olgu lihike ja
l66v! Kui eeldada, et igasugune tekst voiks voi peaks olema mildav, siis reklaamteksti
puhul on see omadus kdige ilmselgem. Neeme Roose sonastab selle pdhimdtte selgesti:
,, — — — peale efektsuse on reklaami puhul vajalik ka efektiivsus. Reklaamil peavad

olema konkreetsed majanduslikud eesmirgid* (Roose 2002: 42).

1.4. Reklaamikeele struktuur

Egon Werlichi (1976, viidatud Kasik 2000 jargi) viisikjaotuse jargi kuulub
reklaamikeel instruktiivse tekstitlubi alla. Sellele thdbile on iseloomulik
tegevusreaktsiooni esilekutsumine, imperatiivvormid, kohustuslikkust véljendavad
modaalverbid jne (Kasik 2000: 119).

Otseselt tegevusele suunavat teksti leiab reklaamikeelest siiski véhe. Niisamuti
nagu toodete nimevalikus ei saa toetuda ilmselgetele Ulepakkumisetele (nt VVaga Hea
Olu), ei saa tekstiosas anda selgeid kaske (nt ostke!). Pigem esitatakse reklaamteates
teatav lubadus vOi probleem, mis reklaamitavaga tdidetakse vOi lahendatakse.
(Bachmann 2009: 186-198) Seetdttu vOib reklaamteate stiili lugeda keelitavaks voi
veenvaks. Reklaami teksti struktuuri kujutatakse tihtipeale eesmarkide jargi AIDA-
skeemina, mis sisaldab ingliskeelsete sdnade esitahti (attention, internest, desire, action.
eesti keeles vastavalt: tahelepanu, huvi, soov, tegevus) (Kasik 2000: 119). Teine tuntud

reklaamteate mudel on loodud tarbijapoolse vastuvGtu jargi etapiti jargmiselt:



avastamine — tajumine — arusaamine — ndustumine — talletamine —
meeldetuletamine — otsustamine — tegutsemine (McGuire 1976, viidatud Roose 2002
jargi). Kasik (2000) kirjutab kokkuvdtvalt: ,, Reklaami pohistruktuur on kolmeosaline:

pealkiri, pohitekst ja allkiri (s.t reklaamitava firma nimetus ja/voi logo).*

Pealkirju loeb umbes viis korda rohkem inimesi kui pdhiteksti, mist6ttu on
pealkirjavalikul suur tahtsus. Pealkirjadel on kaks peamist funktsiooni — need tekitavad
huvi ja esitavad pohitekstist lihikokkuvdtte. Ometi ei saa huvi tekitada hitumérkide
vOi kulunud véljenditega ning pealkiri peaks olema Kkiiresti loetav. (Bachmann 2009:
191-192)

Kui mdelda siinse t66 materjalihulga (ptk 2) peale, siis dllepudelite eesmisel
kiljel paiknev tekst sisaldab pealkirja (tihti ka allkirja, see tdhendab logo vdi tootja
nimetust) ning tagumine kilg pohiteksti. Bachmann (2009) vaidab, et pdhitekstis peab
sisalduma mingit sorti draama. Seda v0ib inglise keeles vorrelda véljendiga hook —
esimene keeleline vote, mis koidab lugejat (Goddard 1998: 106). Vaadates, kui palju on
turul erinevaid alkoholisorte, vdiks Gelda, et seesama draama v6i hook on toote edukuse
jaoks  hédavajalik. ~Roose (2002) nimetab reklaamiteksti  valjatootamist
sonumistrateegiaks. Ta lisab: ,,Kdige lihtsamalt 6eldes mdistetakse sdonumistrateegia all
koike, mis on seatud kiisimuse ,,Mida Oelda?“ lahendamisega. Sonumi taktika

pohiprobleemiks on kiisimus ,,Kuidas delda?*“* (Roose 2002: 85).

Siinse t60 fookuses ongi peaasjalikult just viimane kisimus. Kui uurida
reklaamikeele struktuuri, voib vdita, et tegelikult on see isna lihtne ning toetub paljude
tekstide pohilisele kujule — kindel algus, seejérel keskosa (kdige mahukam) ja viimaks
I6pp. Teistest allkeeltest eristub reklaamikeel oma eesmaérkide, tavade ja — nagu

eelnevalt selgus — sellele kehtestatud piirangute p&hjal.
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1.5. Varasemad uurimused

Rangelt vottes pole alkoholi reklaamide keelekasutust varem uuritud. Kill aga
vOib Usna hulgaliselt leida materjali reklaami eripdrade, ka selle keelekasutuse kohta.
Uldisem reklaamikeele kirjeldamine sobib histi siinse t00 teoreetiliseks taustaks, mille
pdhjal konkreetsemalt just alkoholi reklaamimise keelekasutust uurida. Loomulikult on
vaga palju uuritud alkoholi mdjusid Uhiskonnale, ka alkoholi reklaamide mdjusid.
Ometi pole siiani keskendutud keele eripéradele ning sonastusele.

Bakalaureuset60d kirjutades tuli valja, et reklaami kasitlevaid Gpikuid pole enam
otstarbekas kirjutada — reklaami valdkond on seoses interneti levikuga piisavalt laiali
valgunud ning Uheselt raskesti defineeritav. Et reklaami oli siiski tarvis defineerida, olid
asjakohased Talis Bachmanni (2009) ,,Reklaamipsiihholoogia“ kolmas, tdiendatud triikkk
(algselt avaldatud 1994. aastal), Neeme Roose (2002) teine, taiendatud trikk ,,Reklaam
turunduses* kui ka Angela Goddardi (1998) ,,The Language of Advertising®.

Keskendudes spetsiifilisemalt reklaamikeelele, ei saa mainimata jitta Reet
Kasiku panust. Kogumikus ,,Eesti keele allkeeled” avaldatud artikkel ,,Reklaamikeel
tekstiliigina® (Kasik 2000) aitas materjali 14bitootamisel suunata fookust, leida kohti,
millele tdhelepanu pddrata ja mida vélja tuua. Pohjalik peatiikk reklaamitekstist, kdill
pisut semiootilisemast vaatepunktist, oli kirja pandud Merit Karise (2002) 16putd6s

,,Reklaam kui sotsiokultuutiline kommunikatsioon®.

Reet Kasik oli ka juhendajaks Laivi Laanemetsale, kelle bakalaureuset6dd
»Adjektiivid reklaamis* (2010) oli vdimalik vorrelda siinse t660 materjaliga, tdpsemalt
adjektiividega Ollereklaamides. Tema magistritdo ,,Adjektiivide mojutamisfunktsioonid
reklaamikeeles” (Laanemets 2012) késitles reklaamikeele eripérasid juba pdhjalikumalt.
Uks konkreetne osa reklaamidest — lihipuhkuste reklaamid — voeti vaatluse alla Tiina

Tsotsini (2014) t606s ,,Lithipuhkuste reklaamtekstid: struktuur ja keelelised jooned*.

Alkoholi reklaamide sotsiaalsete ja muude mojude kohta leidus hulgaliselt
niiteid. Uheks selliseks oli Helen Objarteli (2009) uurimus ,,Lahja alkoholi reklaami
vastuvott Eesti teismeliste seas®, kus késitleti erinevalt siinsest toost kiill telereklaame.

Kadi Hormi (2013) t66 ,,Mehe kuvand oOllereklaamides Saku Originaali niitel” ei
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keskendunud kull keelelisele aspektile, kuid kasitles thte kindlat alkoholimarki.
Madjutamisvahendeid reklaamides kui ka reklaamidigust dldisemalt puudutas Reve
Ventseli (2015) magistritoé ,,Mojutamispsiihholoogia reklaamis ja selle juriidiline

regulatsioon Eestis*“, mille juhendajaks oli Talis Bachmann.

Viimasena peaks mainima pdhjalikku uurimust reklaami lingvistilistest
erijoontest, mille autoriks oli Jana LapSanska (2006) oma t66s ,,The Language of Advertising
With the Concentration On the Linguistic Means And the Analysis of Advertising Slogans®.

Ehkki siinse t60ga vdga sarnast uurimust polnud vdimalik leida, said loetletud
materjalid t60 teoreetiliseks taustaks. Nende pdhjal oli vdimalik pustitada uurimiskiisimused,
panna paika uurimuse uldine struktuur, kirjeldada reklaamikeele eripdradest lahtuvalt valitud
materjali ning teha selle péhjal jareldusi.

2. OLLEREKLAAMID

Materjali analtlsis vdetakse vaatluse alla Ollereklaamid, tépsemini dllesid
tutvustavad tekstid, mida vdib leida pudelite tagakilgedelt. Kui otsida, millist liiki need
reklaamid on, siis v8ib pudelite tagakiiljed lugeda pakendireklaamideks (packaging
advertising) (Roose 2002: 22). Need on néited, mis on ainult tekstipohised, sest
kujundus, graafika ja muud visuaalsed elemendid paiknevad enamasti pudelite
esikulgedel. Kui esikiljed piirduvad tavaliselt ainult toote nime ja kujundusega, vahel
harva ka lihikeste loosungitega, siis tagakiljed tutvustavad pisut pikemalt (tavaliselt
umbes 4-6 lausega, Saku Ollede puhul kohati ka pikemalt) jookide omadusi, péritolu
jms. Lihidalt 6eldes — need on mdeldud tarbijatele, kes pole varem toodet proovinud
ning tahavad selle kohta rohkem infot. Naiteks veini valides tundub pudeli tagakuljelt
informatsiooni lugemine tavaline, dllede puhul on see arvatavasti harvem. Kuna pudelil
on Usna véhe ruumi, siis on oluline, et véike 16ik mdjuks kui Uhtne tervik ja oleks
kliendile Kkiiresti arusaadav (Bachmann 2009: 182). Selliseid reklaamtekste on

tutvustamiseks kasutatud ka tooteesitlustel ja degusteerimistel.
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Analuusiks on kogutud 50 erineva 0llesordi tutvustavad tekstid. Need péarinevad
Eesti tootjate toodetelt, peaasjalikult kahe suurema — A. Le Coq ja Saku — Olletehase
sortimendist. See peaks andma usna hea pildi sellest, kuidas Eesti poelettidel 6lut
tutvustatakse. Pohimdtteliselt on t6ds valditud viimasel ajal populaarsust kogunud
vdiketootjate Ollesorte (ehkki Uksikuid nditeid on ka neilt), kuna need pole nii laialt
levinud ja neid pole tihtipeale nii-6elda keskmises poes leida. Umbes pooled tekstidest
on kogutud reaalselt poodides kliendina 6lut ostes, Ulejdanud tekstid leiti tootjate
koduleheklgedelt.

Tekstide analliusi kaigus tehti kindlaks, millised on k&ige enam kasutatud
adjektiivid ja substantiivid. Samuti vaadeldi, missuguseid sdnu kasutatakse harvem.
Lisaks poorati tahelepanu sellele, kuidas nimetatakse reklaamitavat, milleks on olu.
Veel on 50 teksti seast valja toodud tksikuid loosungeid voi reklaamlauseid vi nagu
Talis Bachmann (2009) neid on nimetanud — sdjahttde. Tulemuste pdhjal analiilsitakse

kvalitatiivselt, kuidas ja millisel eesmérgil keelt kasutatakse.

2.1. Substantiivid

Vottes aluseks Reet Kasiku (2000) pakutud reklaamistruktuuri (vt ptk 1.3.1.), on
naha, et see peab paika ka 6llepudelite kujunduse puhul — esikiljel paikneb nii pealkiri
(6llesordi nimi) kui ka allkiri (logo), tagakiiljel asub pGhitekst. Kui vaadata 50 tekstis
levinuimaid sonu, tekib siinsete reklaamide spetsiifiline struktuur. Kolm kdige
kasutatavamat substantiivi olid 6lu, maitse ja Eesti. Sellest joonistub selgelt valja, mida
reklaamitakse (6lu). Teisena on néha reklaami peamine tugipunkt v@i Kirjeldusobjekt
ehk see, mida kirjeldama asutakse (maitse). Kolmandaks oluliseks komponendiks on
Ollede paritolu (Eesti). Reklaamtekstides peaksid verbid substantiividega vorreldes
olema soovitatavalt Glekaalus, et ndidata liikuvust ja aktiivsust (Bachmann 2009: 191).
Siinse materjali puhul seda reeglit rikutakse, kuna peamiseks eesmargiks on maitse
kirjeldamine, vastamine kusimusele, kuidas 6lu maitseb, mistdttu on esikohal

adjektiivid (arvates loomulikult valja verbi olema ja sidesdnad)
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2.2. Adjektiivid

Reklaamteksti theks pdhiliseks eesmargiks on oma tootele positiivse kuvandi
loomine. Lisaks paljudele teistele vOimalustele saab seda teha omadussGnadega.
Muuhulgas on paljud adjektiivid saanud nii-6elda vélusdnadeks, mida kdige rohkem
kasutatakse. Sellised s6nad on nditeks tasuta (free) voi uus (new). (Bachmann 2009:
184) Eesti keeles on (ks levinumaid adjektiive reklaamis hea (Laanemets 2010).
Alkoholireklaamide puhul esinevad siiski mérgatavad erinevused.

2.2.1. Levinuimad adjektiivid

Jargnevalt on koos ndidetega toodud vélja Ollereklaamides enim levinud
adjektiive, milleks olid kerge, hele, tume, kange, tugev, kuldne, kuldkollane,
helekollane, klassikaline, esimene, karge, mahe, morkjas, magus, taidlane, varske,
tummine, karamelline, aromaatne. Naited on lisatud pérast lihikesi selgitusi, sarnased

vOi sarnaste eesmarkidega adjektiive on Kkirjeldatud koos.

Kerge oli tekstides kbige enam kasutatud adjektiiv. Seda v6ib lugeda mitmeti:
kerge ehk meelelahutust pakkuv, muredest vaba voi vahese vaevaga saavutatav (EKSS
I1). See on keeleline alatoon, mis viitab toote iseloomule ning lisab sellele kerget
vadrtust, ehkki enamasti voib tekstides tajuda kerget kui mitte eriti tugevat (EKSS II);
ollede puhul vdiks jareldada — mitte eriti kanget. Kergega valjendatakse ka vaiksema
alkoholisisaldusega tooteid; sdna lahja pigem vélditakse — see asus adjektiivide
edetabeli 16puotsas (50 tekstis esines ainult 2 korda). Naiteks:

(1) A. Le Coqi Pilsner on kerge hele 6lu, mille maitses on tunda kipsetatud leiba ning

veidi tugevamat humalat, monusa karakteri annab 6llele meeldivalt tsitruseline joon.
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Jargmised populaarsed adjektiivid olid hele ja tume. Need on 06lle pruulimisega
seotud tliupsdnad, mistttu pole neil pikemalt matet peatuda. Ara voib markida, et
heledat esines tumedast siiski rohkem, kuna heledat 6lut toodetakse enam. Lisaks on
uhe dllesordi nimi Saku Hele, mist6ttu tekstianallisis heledat mérgatavalt rohkem

leidus.

(2) Saku Originaal Pthadepruul on tummise maitsega hele talvedlu, mis sobib ideaalselt
liharoogade kdrvale, vdi niisama nautimiseks sdprade seltskonnas.

(3) Saku Porter on ainulaadse tummise maitsega tume kange 6lu, mille pruulimisel on
kasutatud heledaid-, karamell- ja kohvilinnaseid.

,.Ollele on loodud véga kindlapiiriline sihtriihm, kuid samas on alkoholifirmad
avastanud, et neil on seetfttu jdadnud kasutamata véga suur tarbijaskond — naised.
Selleks dritatakse meelitada uusi tarbijaid kbiksuguste magusate dllede vdi véiksema
kalorisisaldusega olledega® (Horm 2013). On mdnevorra illatav, et dlletekstides magus
adjektiivina esiotsas paikneb. L&hemal uurimisel selgub aga, et otseselt magusana
kirjeldatakse toodet siiski harva. Pigem on sonale lisatud pehmendavaid jarel- ja
eessdnu, liiteid vms, kohati on kirjeldav adjektiiv kasutuses ka substantiivina (vt nédide
5), nditeks:

(5) on tunda nii méddukat magusust kui kerget aromaatset humalat;
(6) on tunda puuviljast magushapukat maitset;

(7) tunda on leivarostiseid noote, linnaste taidlust ja meeldivat moéru-magusat
jarelmaitset;

(8) pehmes maitses tasakaalustab magusapoolne karakter hé&sti humala varsket
morkjust;

(9) sellist kreemja vahu ja magusa alatooniga tumedat Glut.
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Sellest vOib jareldada, magus 6lu pole reklaamis, mis on peamiselt suunatud

meestele, veel kuigi levinud, kuid magusapoolne 8lu on juba piisavalt mehelik.

Erinevalt sdnast lahja, leidus vastandit kange hulgaliselt. Kui arvestada alkoholi
mdjusid, vOiks lahja lugeda toote negatiivsete ja kange positiivsete omaduste hulka.
Laivi Laanemets (2012) on ndidanud, kuidas adjektiivid reklaamides vastanduvad.
Alkoholireklaamide puhul on siinkohal kaalukauss véga ebavdrdselt jaotunud — lahja (2
korda) ja kange (11).

(10) Presidendi Pilsneri kangem ametivend Presidendi 8 on meelt mddda neile
OllesBpradele, kes eelistavad humalasemat maitset ja kangemat kesvamarjukest.

Sona tugev puhul vaiks jélle raédkida alatoonist, mida selline adjektiiv peamiselt
meestele mdéeldud reklaamis pakub — stereotiilipset kujundit mehest kui tugevast.
Bachmann (2009: 38) nimetab selliseid stereotltpseid tunnuseid staatusestimboliteks.
Lahemal uurimisel selgub, et sellisele stereotiilibile enam ei panustata (vahemalt otseselt
mitte). Tugevat kasutati enamikel juhtudel maitse kirjeldamiseks. Mdnel juhul (vt néide
11) ndis see siiski peaaegu ebavajalik voi liigselt korratud, sest maitset Kirjeldati samas
lauses paljude sdnadega. Kahel juhul (ndited 12 ja 13) oli maérgata tugeva

ebaharilikumat kasutust, kirjeldades selle abil vahumiitsi vdi iseloomu.

(11) Alexandri téidlases maitses on selgelt tuntav tugeva humala mdrkjas kargus ning
seda tasakaalustav keskmisest tugevam linnaste karamellisus.

(12) Taurus on tugeva iseloomuga 8lu, mis on kill maheda maitsega, aga kange kui
sonn.

(13) See filtreerimata 6lu on naturaalselt hdgune, kauni helekollase vérvuse ja tugeva
vahumiitsiga.
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On arusaadav, miks kuldne, kuldkollane ja helekollane tekstides palju kasutust
leiavad. Nagu eelpool mainitud, pakutakse tootevalikus rohkem heledat dlut, mille
varvust need kolm sdna kirjeldavad, esinedes samal ajal enamasti koos sdnaga varv.

Lisaks aitab varvuse mainimine reklaami lugedes luua visuaalset pilti.

(14) Olu on kirgas, kuldkollase varvusega, heleda piisiva vahuga.

Tarbija jaoks on téhtis saada teada, missugused on toote omadused, mistGttu
leidub reklaamtekstides kbige rohkem toodet iseloomustavaid adjektiive (vOrreldes
naiteks toote muiugikohta iseloomustavate adjektiividega) (Laanemets 2010: 31).
Adjektiivide klassikaline ja esimene kasutamist vdib Bachmanni (2009: 241) jargi
nimetada ka hoiaku loomiseks sdnavaliku abil. Naites 15 viidatakse traditsioonile, mis
ulatub koguni 700 aasta taha. Kirjeldades oma toodet kui esimest réhutakse naites 16
mitte ainult seda, et tegemist on kvaliteet6llega, vaid vaikimisi on reklaamlausel juures

ka vaide, justkui poleks Eestis varem kvaliteet6llesid olnud.

(15) Kullap tundsid seda 700 aastat tagasi ka viljandi frantsisklaste kloostri mungad, kui
nad oma esimese tumeda dllepruuli maitsesid.

(16) Eesti esimene kvaliteetdlu. Saku Originaal. See dige.

Kui 6lle varvuse kirjeldamine aitab teksti lugedes luua visuaalset ettekujutust
joogi valimusest, siis sGnaga aromaatne saab vihjata teiselegi meelele, nimelt
I6hnatajule. Ldhnal on reklaaminduses sna markimisvaarne roll — tihtipeale lisatakse
toodete pakenditele lausa keemilisi thendeid, et need paremini l8hnaks ja seeldbi
reklaami moju suurendaks (Bachmann 2009: 131). Siinkohal on I6hnale viitamine
jaanud keelelisele tasemele. Suures osas kasutatakse adjektiivi aromaatne humalate

kirjeldamiseks, kuna eeldatavasti on humalate I6hn inimese I6hnamélus &ratuntav.

17



(17) Tuuliku kerges ja varskes l16hnas kombineeruvad omavahel meeldivaks buketiks
Baieri linnased ja aromaatne humal.

Nagu eelnevalt mainitud, leidub reklaamide adjektiivide hulgas nii-Gelda
vBlusdnu. Uheks selliseks on uus. Sunoniiiimisdnastik (2007) pakub selle vdimalikuks
siinoniitimiks varske. Ollereklaamide puhul on tegemist vdga kasutatava adjektiiviga,
mis, nagu moned eelnevadki adjektiivid, votab olenevalt lauseehitusest erinevaid
vorme, muutudes vahel ka substantiiviks, naiteks varskus, varskendav, véarskendus.
Néites 18 on sbna kasutatud justkui uue vastandina, viidates Karl Friedrichi
mitteuuenduslikkusele. Samal ajal kasutatakse seda maitse- (ndide 19) kui ka

I6hnaomaduste (néide 20) kirjeldamiseks.

(18) Pole ei innovaatilist kristallfiltreerimist ega luksuslikku aroomibuketti, ei peeneid
humalasorte ega trendikat varskust.

(19) Uue kujuga kéepérases 0,33L suurusega pudelis pusib Saku Kuld nidd kuni
viimase s60muni varske.

(20) Tuuliku kerges ja varskes I6hnas kombineeruvad omavahel meeldivaks buketiks
Baieri linnased ja aromaatne humal.

Reklaamteate (lesehitus sdltub sellest, kas esitatakse loogilist, ratsionaalsele
arutlusele pohinevat infot vdi rBhutakse irratsionaalsele, tundeelamuslikule
mojutamisele (Bachmann 2009: 121). Kui réakida siinsest materjalist, siis vGib sdnad
karge, mahe, mdrkjas, taidlane, tummine, karamelline lugeda tundepdhisteks
adjektiivideks. Koik need véljendavad subjektiivset hinnangut Glle maitse kohta, sest
Uhe inimese maitse jargi mahe vOib teise arvates olla morkjas. Analliusi kaigus tuli
vdlja, et Olle maitse kirjeldamisel on mainitud adjektiivid nii-6elda kindel valik, kuna
neid esines erinevate sortide hulgas enim. Kohati kombineeriti mitut séna korraga
(ndited 22 ja 23).
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(21) Maitse on kuiv, karge.

(22) Tumedat Grimbergen Ambrée-d valmistatakse topeltkaarituse meetodil, mis annab
sellele tugeva tummise-taidlase maitse.

(23) Imperial Porter Kriek on karamelline ja tummine &lu, mille tootmisel on Belgia
kriek-Gllede traditsioone jargides lisatud kirsimahla.

2.2.2. Harvemini esinevad adjektiivid

Tahendusrikas on jalgida ka harvemini esinenud adjektiive. Levinud
omadussdnadel on oht muutuda kulunuteks, liialt palju kasutatuteks. Roose (2002: 93)
nimetab reklaamtekstile vajalike omaduste hulka sédeluse, mis tdhendab kliSeesdonade
véltimist. Harva esinevate adjektiivide jargi on naha, milliseid ebatavalisusi voi keelelisi
riske reklaamides leidub. Siin véljatoodud sdnad ei esinenud 50 tekstis rohkem kui kolm
korda. Nendeks olid lletamatu, dlekarva, aratuntav, taiuslik, suursugune, stigavmust ja

ponev.

Vaidet, et ks 6lu (vGi Uldse mdni toode) on Uletamatu (néide 24), voib pehmelt
Oeldes nimetada ambitsioonikaks. Bachmanni (2009: 193) jargi esitatakse reklaami
siseldikudes tdestus(ed) vélja 6eldud lubaduste kohta. Siinkohal on seda loomulikult
vOimatu tbestada ning vaikimisi tuleb usaldada tootja véidet, et Gladiaator tdesti
uletamatu on. Sama ambitsioonikaks ja samal ajal tdestamatuks omaduseks vaib lugeda

taiusliku maitse (néide 25).

(24) Uletamatu Gladiaator r66mustas Eesti 8llesdpru juba Wabariigi paevil, aastast
1920, néhes nii Wabariigi hiilgust kui ka tormilisi aegu.

(25) Speciali taiuslikus maitses on karamelline tdidlus hasti balansseeritud elegantsete
erihumalatega.
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Olekarva (ndide 26) on (ks véljatoodud varvikirjeldus, mida tekstides
levinumatele varviadjektiividele (naide 14) vahelduseks esines. Uksikuteks eranditeks

olid veel naiteks kastanipruun, kreemjasvalge voi kollakaskahvatu (néide 27).

(26) Olu on véarvuselt dlekarva kollane, stiiliomaselt kergelt hagune ja paksu tiheda
vahuga.

(27) Kollakaskahvatu varvusega Blanche on nisudlledele omaselt hagune...

Aratuntav esines 50 teksti peale iiks kord (naide 28). Oli mdnevdrra llatav, et
olle tuttavlikule v@i tuntud maitsele rohkem vihjeid peaaegu ei leidunudki. Séna tuttav

ei kasutatud Ghtegi korda, sona tuntud ainult tiks kord.

(28) Kihnu Jonn on podgipuuga suitsutatud linnastest pruulitud hele lager-tldpi
suitsublu, millel on ilmeksimatult aratuntav iseloom.

Uheks reklaamtekstile vajalikuks omaduseks loeb Roose (2002: 93) veel
erilisuse, mis katkeb endas efektset sona- voi lausekasutust. Selle omaduse téidab
kindlasti sGnapaar suursuguselt siigavmust (ndide 29), ulatudes keelelise tdhenduse
poolest peaaegu absurdi. On see llepingutatud ja koomiline vdi reklaamtekstile
hoopiski sobilik, seda on keeruline otsustada. Ammu kliSeeks kulunud pdnev maitse on

jallegi erilisuse vastand, mist6ttu see ilmselt tekstides ka vahe kasutust leidis (ndide 30).

(29) A. Le Coqi Jouluporter toob oma suursuguselt sigavmusta vérvi ja tihke
vahumdtsiga plhadelauale just 6iget jduluhdngu.

(30) Vaata jarele, milliseid omanaolisi ja ponevaid maitseid Saku Antvark pakub ning
leia oma lemmikud.
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2.3. Kuidas nimetada dlut?

Kuna sbna 6lu (ka 6lle) on tekstides kdige levinum, oleks stiili ja keelelise
variatiivsuse mottes maistlik seda vahetevahel teisiti nimetada. Tuleb todeda, et selles
osas jaid reklaamid Usna Uksluiseks ning alternatiivseid nimetusi leidus vahe. Ometi

esines moningaid néiteid, mis siinkohal valja tuuakse.

Uhe vBimalusena kasutati liitsénu nagu kvaliteetdlu vdi eri6lu, viidates vastavalt

konkreetse joogi kdrgele kvaliteedile voi erilisusele.

(31) A. Le Coq Premium on helekollase varvusega tihke mulliga kvaliteetlu, mille
pehmes maitses tasakaalustab magusapoolne karakter hasti humala varsket morkjust.

(32) Rock on karmi iseloomuga 6lu, mida pruuliti esmakordselt 1994. aasta kevadel
eridllena toona toimunud muusikafestivali tarbeks.

See, et Olu kustutab janu, on vististi siiani ks levinumaid muute. Ka siinsetes
reklaamtekstides nimetatakse 6lut janukustutajaks (ndide 33). Tegelikkuses on see aga
vale informatsioon, sest alkoholi tarbimine tekitab kehas dehiidratsiooni (Does ...
2017). Nagu eelnevalt mainitud (vt nédide 24), esitatakse reklaamtekstides antud
lubadustele eeldatavasti ka tdestused. Siinkohal oleks vdimalik teadusliku tdestuse abil

muut élust kui janukustutajast taielikult kummutada.

(33) Humalase mekiga karge janukustutaja.

Leidus ka kdige otsesemaid siinoniiime nagu jook ja marjuke (naide 34), samuti
Ollele iseloomulikke sordinimetusi nagu pilsner (ndide 35), porter, kriek, pruul voi
eripruul (ndide 36). Tuleb mainida, et need nimetused sisaldusid ka mitmete Gllede
nimes (nt Saku Pilsner, A. Le Coqi Jouluporter, Saku Originaal Pihadepruul). Selliste
nimede originaalsuses vdib kahelda, kuid toote omadustele viitavad need véga selgelt
(Bachmann 2009: 186).
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(34) Porteri juured ulatuvad sajandite taha liri- ja Inglismaale, kus 6lu sai oma nime
sadamatdoliste jargi, kelle lemmikmarjuke see jook oli.

(35) Pilsner on helekollane peene mulliga 6lu, mille 16hnas on kergust ja leivasust.

(36) A. Le Cog Premium Nippel on eripruul, mis on tugevama ja aromaatsema
humalaga kui klassikaline pehme maitsega Premium.

Nimetada 6lut kaaslaseks (ndide 37) naib esmapilgul vastuoluline. Kui mdelda,
et kaaslane tavamdistes on midagi sotsiaalset, siis reklaamiseadus (2008) vaidab, et
alkoholi reklaam ei tohi esitada teavet, mis vOib jatta mulje, et alkoholi tarbimine
suurendab sotsiaalset edukust (vt ka néidet 38, mis vihjab sotsiaalsele I6bususele).
Samuti vdib vaikimisi jadda mulje, et kaaslast on tarvis kellelegi Uksikule. Uurides
koiki tekste lahemalt, vdib nédha, et otseselt Uksikisikule pole Ukski reklaamlause
suunatud, samuti ei leidu esimeses v0i teises isikus verbe. Viited on alati mitmuslikud,
mainides llesdpru (naide 39) voi seltskonda (naide 40). Olle kaaslaseks nimetamisega
justkui ei taunitaks Uksinda joomist, kuigi tegelikkuses mainitakse alati ronkem kui ihte

inimest.

(37) Saku Nisublu on suureparane janukustutaja ja veel parem kaaslane eri roogade
juurde.

(38) Tuborgi ollebrandi n&ol ei ole tegemist lihtsalt joogi, vaid noorusliku ja l8busa
elustiilibrandiga, mille sihtgrupiks on aktiivsed, trenditeadlikud, seltskondlikud ja
I6busad inimesed, kes armastavad pidutseda ning peavad lugu heast muusikast.

(39) Olu tbsistele dllesépradele, kes vihemaga ei lepi.

(40) Saku Originaal Puhadepruul on tummise maitsega hele talvedlu, mis sobib
ideaalselt liharoogade kdrvale, voi niisama nautimiseks sdprade seltskonnas.

Veel Glks omapdrane alternatiiv Ollele on asi (ndide 41), tdpsemalt hea asi. See
on lihtne véljend, mis on kdigile mdistetav ja aitab potentsiaalse kliendiga kontakti luua
(Roose 2002: 93).
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(41) Ega hea asi siis laiemale publikule méarkamata j&a.

2.4. Loosungid

,,Loosung on justkui vana hea sober, kes jidb muutumatuks paljudeks aastateks*
(Bachmann 2009: 61). Need on 166k- v&i haldlaused, mis tihtipeale on esiti olnud
pealkirja rollis, kuid seejarel muutunud toote v6i firma tlupelementideks. Loosungite
puhul on olulised rutm, riim, alliteratsioon ning sdnade suur tdhendusvéli. (Bachmann
2009: 61)

Siinses t00s esines loosungeid vahem, kuna materjal veti pudelite tagakiiljele
paigutatud tekstidelt (tldjuhul paiknevad loosungid pudelite esikiljel voi puuduvad

uldse). Siiski leidus m@ningaid naited, mis siinkohal dra margitakse.

Musta Nunna loosungist (ndide 42) vb6ib tajuda vihjet inimeste (Gldisele
pahelisusele — tumedamale poolele. Kuna vaidetakse, et see on meil kdigil, ei pea
Ollejooja muretsema enda vdimaliku alkoholismi pérast. Loosungiga justkui
kinnitatakse, et ta ei erine kdigist.

(42) Meil kdigil on tumedam pool.

See, et kdik (rahvas) alkoholi tarbivad, leiab kinnitust ka Presidendi Pilsneri
reklaamtekstis, mille 18ppu on paigutatud lausa kaks léoklauset (ndide 43). Ollesordi
prominentsust tdstab viide presidendile ja riigitoole, kelle jaoks see vaidetavalt
pruulitud on. Lisaks kinnitatakse, et toote puhul on tegemist preemiaga.

(43) Hea preemia parast rasket riigitood, kui vasimus liikmetes ja tugev 6htusdok juba
s06dud. Presidendile pruulitud, rahvale joomiseks!
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Vahest Uks tuntumaid loosungeid Eesti olleturul on Saku Originaali 166klause
(ndide 44). Siin on tegemist pika aja jooksul tekkinud margiteadvusega, tdnu millele
suudab tarbija &ra tunda ja meenutada reklaamitavat objekti (Bachmann 2009: 108).
Kusjuures loosung on sedavord edukas, et dlut voi dlle nime pole tarvis mainidagi.

Piisab ainult kahest, esmapilgul 6llereklaamiga mitte kuidagi seonduvast sdnast.

(44) See 0ige.

Loosungite koostamisel saab &ra kasutada ka juba tuntud valjendeid, mida
sdnamangu ehk kalambuuri abil mérgatavaks teha. Laialt levinud véljendis (Tule jumal
appi!) vahetatakse Blondi Munga l06klauses dra koigest Uks téht ja intrigeeriv

kalambuur ongi tekkinud.

(45) Tule humal appi!

Kuigi reklaamiseadus (2008) (tleb, et alkoholi reklaam ei tohi sisaldada otsest
uleskutset alkoholi osta ega tarbida, esitatakse Saku Heleda loosungis (ndide 46) see
uleskutse vaikimisi, vdites, et need, kes ei joo, need ei tea. Seaduse piiril mangimist on
voimalik siit veelgi tajuda, kui vOtta arvesse, et eeldatavasti on igasuguse vastuolu
lahendamiseks vaja mingisuguseidki teadmisi. Reklaamiseaduses (2008) seisab:
alkoholi reklaam ei tohi sisaldada vaidet, et alkoholil on vastuolude lahendamist

soodustav toime.

(46) Kes joovad, need teavad.
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Tauruse 166klause (ndide 47) esitab stereotiilipse kujutluse mehest ning vaidab,

et elujanu rahuldamiseks on ndhtavasti just seda 6lut tarvis.

(47) Toeliste meeste 6lu, mis annab ihule rammu ja rahuldab elujanu.

50 teksti hulgast leiti ka kaks ingliskeelset loosungit. Tuborgi (mis juhtumisi on
imporditud Ollesort) loosung (ndide 48) lubab koéige otsesemas mottes ldbusamat
olemist. Vaidetavalt algab see Tuborgiga. Carlsbergi (samuti importdlu) I66klause

(ndide 49) on ehk globaalselt tiks aratuntavamaid, viidates maailma parimale dllele.

(48) The fun starts here! (L6bu algab siit!)

(49) Probably the best beer in the world. (Arvatavasti maailma parim 6lu.)
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KOKKUVOTE

Bakalaureusetdt eesmark oli l&hemalt uurida, kuidas ja millistel eesmarkidel
kasutatakse alkoholi reklaamides keelt. Tapsemalt olid vaatluse all 50 Ollesordi
reklaamtekstid, mis paigutatakse pudelite tagakiilgedele. Need 50 teksti parinesid
peamiselt Eesti kahelt suurimalt 6lletootjalt, A. Le Coqilt ja Saku Olletehaselt.

Uurides enim leidunud substantiive, leiti, et nendeks on kolm jargmist sdna: 6lu,
maitse ja Eesti. Selle pohjal tuli vélja, milline on tulpiline dllereklaamide struktuur.
Mainitud oli see, mida reklaamitakse (6lu), see, mida kirjeldatakse (maitse) ja see, kust
reklaamitav parit on (Eesti).

Rohkem esinenud adjektiive analiiusides saadi teada, et maitse kirjeldamiseks
kasutatakse peamiselt sénu karge, mahe, morkjas, tdidlane, tummine, karamelline. Olle
varvuse Kirjeldamisel joonistusid samuti véalja tddpsdnad, milleks olid kuldne,
kuldkollane ja helekollane. Uks levinumaid adjektiive oli kerge, millega kirjeldati nii
maitset kui toote Uldist iseloomu. S6nade hele ja tume kasutamine oli tingitud sellest, et
heledat 6lut reklaamivaid tekste leidus rohkem kui tumeda 6lle reklaame. Adjektiiviga
aromaatne viidati peamiselt toote lI6hnaomadustele. Kui reklaamikeeles uldiselt on
kdige kasutatavamad sdnad uus ja Eesti puhul hea, siis dllereklaamides see niiviisi ei
olnud. Olle uudsusele ja pikale ajaloole viidati aga sénadega klassikaline ja esimene,

maitseomaduste varskusele varskega.

Vahem levinud adjektiivide analliisis selgus, et t00 alguses esitatud oletus
(oletatakse, et reklaamides leidub pdhjendamatult ja ilma tdestusmaterjalita tooteid
kiitvat sBnavara) pidas paika. Selleks kasutati sonu Uletamatu ja taiuslik. Toote vérvi
kirjeldamiseks olid harvemini kasutatavad adjektiivid nditeks kastanipruun, 6lekarva,
sigavmust vOi kreemjasvalge. Maitseomadustele viidati kui pdnevatele ja

aratuntavatele.

Bakalaureusetod alguses eeldati, et otsest Uksikisiku poole p66rdumist

reklaamides ei leidu. See oletus leidis kinnitust, kui uuriti, kuidas tekstides dlut, see on
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reklaamitavat nimetati. Uhel korral nimetati toodet kaaslaseks, samuti mainiti tekstides
alati rohkem kui Uksikisikut, viidates nditeks seltskonnale voi Ollesdpradele. Siinkohal
sai kaheti tGlgendada ka Reklaamiseaduse alapunkti, mis keelab alkoholi reklaamis jatta
muljet, nagu tdstaks alkoholi tarbimine sotsiaalset edukust. Lisaks leidis kinnitust muut
Ollest kui janu kustutavast joogist, kuna mitmel pool viidati tootele kui janukustutajale.
Leidus ka neutraalsemaid sdnu nagu jook ja marjuke voi — viidates Olleliigile — pilsner

ja porter.

Loosungite analtsimisel tuli valja, et mdnd reklaamiseaduses olevat punkti
saab tdepoolest mitmeti tdlgendada. Naiteks sotsiaalsele aspektile vihjas ingliskeelne
I60klause (The fun starts here!). Reklaamiseaduses seisab, et alkoholi reklaamis ei tohi
sisalduda vaide, nagu oleks alkoholil vastuolude lahendamist soodustav toime. See oli
uks hagusemaid punkte ning Saku Heleda l66klauset (Kes joovad, need teavad.) oli
vBimalik siinkohal mitmeti mdista. Veel vihjati loosungiga (Tdeliste meeste 6lu, mis
annab ihule rammu ja rahuldab elujanu.) ka stereotulpsele kujutlusele mehest ning

véideti, et dlle tarbimine rahuldab elujanu.
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WORD USE IN ALCOHOL ADVERTISEMENT. Abstract

The purpose of this study was to find out how language is used in alcohol
adverts. There has not been a specific study on the language in alcohol advertisement.

Material for this analysis was collected from 50 beer bottle texts.

First, the most common nouns in those 50 texts were beer, taste and Estonia.
From this a conclusion was made about the structure of these adverts. The most
important parts were the subject of adverts (beer), the features of the subject (taste) and
the origin of the product (Estonia).

When analyzing the most common adjectives, words like crisp, smooth,
bitterish, plump, full-bodied, caramel stood out. These are the words that most often
described the taste of the beer. One of the most found words was light. This described
the taste and also the general characteristics of the products. When talking about the
colour of the beer, adjectives like golden, golden-yellow and light-yellow were most
commonly used; when talking about the smell, it was aromatic. Also, words like

classic, first and fresh were often used in the adverts.

The adjectives that occured the least were also described in this study. For
example: insuperable and perfect. These suggested and over exaggerated the
characteristics of the subject of adverts. The hyphotesis about exaggerating was found

to be true in some cases.

It was hyphotesised that in the material there are no suggestions to a customer
directly or one customer in particular and some of the alcohol advertising laws could be
understood incorrectly or even broken. The first one was found to be true. Words like
companion, company or beer-friends were used indicating to a larger than one crowd.
Although this study could not identify any breakings of the law, some of the slogans

used were suggestive, for example: The one who drinks, knows.
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LISA

A. Le Coq |

A. Le Coq I on Gllemaastiku kdige
pehmetoimelisem tegija — tegemist on
esimese nii vahese alkoholisisaldusega
Ollega Eesti turul. A. Le Coq | on toeliselt
euroopalik, varske ja puhta humalase
jarelmaitse ning meeldiva aroomiga 6lu,
mis oma madala alkoholiprotsendi tttu
sobib joomiseks ka korraliku 16unaprae
korvale.

Alexander Dunkel

Alexander Dunkel on kauni stigavpruuni
varvusega tume ja eriliselt kerge lager-
thdpi 6lu. Dunkeli voogavalt sametises
maitses on tunda nii méddukat magusust
kui kerget aromaatset humalat.

Alexander Suur

Alexander Suure taidlases maitses on
selgelt tuntav tugeva humala morkjas
kargus ning seda tasakaalustav keskmisest
tugevam linnaste karamellisus. Helekollase
varvusega tihke mulliga dlle 1dppmaitses ja
I6hnas jaab pikalt kestma vérske humal.
Uhkema hoiakuga pudelis on suurt
Alexandrit ka pisut rohkem — selle the
s60mu jagu, mis lahutab poolt liitrit
pindist.

Alexander Weizen

Alexander Weizen on klassikaline
pinnakdaritusmeetodil valmistatud
saksaparane nisudlu, milles nisulinnaste
sisaldus on vahemalt 50%. Olle eripara on
see, et selle valmistamisel kasutatakse
erilist krausening meetodit, kus juba
kadritatud Ollele lisatakse osaliselt
kaaritamata 0lut ning toimub
topeltkaaritus, mis annab 6llele puuviljase
jarelmaitse ning rikkaliku vahu.

Alexander Weizen on méeldud neile, kes
ootavad Ollelt pigem varskust kui
humalamérudust. Olles on tunda puuviljast
magushapukat maitset ning ohtralt tsitruste
varskust. See on suurepérane
janukustutaja, mida v8ib samuti erinevate
roogade korvale sobitada.

Alexander

Alexandri tdidlases maitses on selgelt
tuntav tugeva humala morkjas kargus ning
seda tasakaalustav keskmisest tugevam
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linnaste karamellisus. Helekollase
varvusega tihke mulliga dlle 16ppmaitses ja
I6hnas jadb pikalt kestma vérske humal.

Blond Munk

Tule humal appi!

Just nii vdis 700 aastat tagasi hiitida
viljandi frantsisklaste kloostri 0llesdbrast
munk, kui oli esimese pruuli kdima
pannud. Blond munk oleks tema maitse
jargi olnud. Kange hele &lu korraliku
humalamaitsega.

BRA

A. Le Coqi Brewer’s Collectioni uusim
liige British Red Ale ehk lihidalt BRA
toob Eestisse brittide sajanditevanused
Olletraditsioonid. See on taidlane
pinnakéaritusmeetodil valminud 8lu, mille
punaka tooni annavad Inglise
karamelllinnased. Olle linnaselist maitset
taiendab Briti humalate marjane aroom ja
mdddukas mbrudus. BRA valmistamisel
on kasutatud East Kent Goldingi, First
Goldi, Progressi ja Admirali humalaid.

Carlsberg

Carlsberg on maailmakuulus Taani 6lu,
mille ajalugu ulatub aastasse 1847, mil J.C.
Jacobsen pani aluse oma Olletehasele
Kopenhaagenis.

Téna saab Carlsbergi rohelises pudelis
premium-Glut tellida enam kui 140 riigis
ule maailma. Carlsbergi rohelisse pudelisse
villitava premium-dlle retsept périneb
aastast 1904, mida on aegade jooksul
taiustatud perfektsuseni. Tulemuseks on
arvatavasti maailma parim 0lu.

Calsbergi pruulitakse vaid puhtast Taani
odrast ja spetsiaalselt Carlsbergi jaoks
kasvatavatest humalatest. Natukene
lilaldades voiks Oelda, et igas Olles, mida
joote, leidub osakene Carlsebergi, sest
Ollep&rmi arendamises on olnud Carlsberg
tbeline teerajaja. 1880. aastal leiutas
Carlsbergi tehase laborant Emil Christian
Hansen puhta parmi paljundamise meetodi
Saccharomyces Carlsbergensis, mida
kasutatakse tdnapdeval pea koikjal
Olletdostustes tle maailma.

Probably the best beer in the world.
Carlsberg
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Disel

Ollel on kuldkollane vérv ja keskmise
tihedusega vaht, aroomis on tunda linnaste
taidlust ja keskmist rostisust, millele
lisanduvad humala md&ru-puuviljased
nliansid. Maitse on keskmise tdidlusega,
maltoosane ja kergelt karamelline, ning
I6puakorde taiendab kerge humalate
morudus.

Double Bock

Double Bock on kange lager-tiitpi dlu,
mille taidlast maitset kannavad linnaste
mdrkjas karamell ja humala kargus. Bock
on Kkirgas hele ilusa puisiva vahumditsiga
6lu, mille I6hnas on mdnusa leivase
alatooniga kupset puuviljasust.

Extra Lager

Olu on selge helekollase vérvusega, tiheda
ja kestva valge vahuga. Aroomis on
linnaste lopsakus oskuslikult
kombineeritud humalatest tulenevate trtide
ja lilleliste nuanssidega. Maitse on
keskmiselt kuiv, tunda on odralinnaste
kreemjat karakterit koos meeldivalt kestva
humalate morudusega.

Gladiaator

Uletamatu Gladiaator rédmustas Eesti
Ollesdpru juba Wabariigi péevil, aastast
1920, néhes nii Wabariigi hiilgust kui ka
tormilisi aegu. Valimuselt on dlu selge,
kastanipruuni vérvi, vaht on
kreemjasvalge. Aroomis esmalt tunda
maltoosast ja karamellist linnaste aroomi,
leivakoort, millele lisab karakterit
humalate intensiivsus. Maitselt jouline,
taidlase kehaga, tunda on leivarostiseid
noote, linnaste taidlust ja meeldivat méru-
magusat jarelmaitset.

Grimbergen

Grimbergeni kloostridlled on oma peene
maitse poolest tuntud tle kogu maailma.
Esimene sedalaadi dlu pruuliti Belgias
Grimbergeni kloostris juba 1128. aastal
ning tolleaegseid pruulimistraditsioone ja
toote autentsust jélgitakse erilise tdpsusega
tdnapéevani.

Grimbergen Blanche on Belgia tltpi
nisudlu ehk witbier. Kollakaskahvatu
varvusega Blanche on nisudlledele omaselt
h&gune, kreemikale pdhjale lisavad sértsu
tsitruselised noodid ning kerge gaseeritus,
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mis teevad Blanche’st eriti hea
janukustutaja.

Tumedat Grimbergen Ambrée-d
valmistatakse topeltkaarituse meetodil, mis
annab sellele tugeva tummise-tédidlase
maitse. Grimbergen Ambrée-s on tunda
mdrkjasmagusaid noote, mida téiendab
kerge karamelli maitse.

Grimbergeni kloostridllede kbige heledam
eksemplar Grimbergen Blonde on Belgia
thdpi ale. Grimbergen Blonde on
valmistatud pinnakadrituse meetodil ning
tal on kaunis kuldne varvus. Taidlaslimaras
maitses tunneb OllesGber &ra kergelt
magusaid puuviljanoote.

Imperial Ale

Imperial Ale on rikkaliku maitsebuketiga
pinnakaaritusmeetodil valmistatud dlu,
milles humala hérk mdorkjas ja linnaste
magus maitse on taiuslikus tasakaalus.
Parimatele ale-Glledele iseloomulik vaskne
varvitoon lisab aga keiserlikule minevikule
kohast vaéarikust.

Imperial Gold

Imperial Gold on killusliku ja taidlase
maitsega kvaliteet-lager, millel on tanu
Sotimaalt tarnitud hinnalistele linnastele
stigavkuldne vérvus ning tihe vaht. A. Le
Coq Imperial Gold on nii maitse kui
véljandgemise poolest kroonitud peade
vaériline 6lu ka tana.

Imperial Marzen

Mérzen on oma nime saanud valmistusviisi
jargi: 16. sajandil Baierimaal vastuvéetud
Olle puhtuse seaduse (Reinheitsgeboti)
kohaselt vdis Glut pruulida ainult 29.
septembrist kuni juripaevani. Stigisel
laagerduma pandud &lu sai valmis
martsiks, millest ta ka nime sai.

A. Le Coqgi Mérzen on tédidlase maitsega
merevaigu varvi lager-0lu, mille maitses
domineerib linnaste magusus ja humala
morususe (le. Méarzenit iseloomustab
kergelt leivane rostitud aroom, linnaseline
karakter ja pusiv vaht.

Imperial Porter Kriek

Imperial Porter Kriek on karamelline ja
tummine 6lu, mille tootmisel on Belgia
kriek-0llede traditsioone jargides lisatud
kirsimahla. Selle tulemusena on siindinud
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toeline maitseelamus, milles kipsete
kirsside mahl tdiendab porteri rikkalikku
maitset.

Jouluporter

A. Le Coqi Jouluporter toob oma
suursuguselt sigavmusta varvi ja tihke
vahumditsiga plihadelauale just Giget
jouluhdngu. Selle tumeda ja talvise 6lle
valmistamiseks on kasutatud spetsiaalseid
rost- ja karamell-linnaseid, mis annavad
Ollele tummise, morkja ja karamellise
maitse.

Karksi Hele

Meeldivalt tajutava humala mérususe ja
aroomiga kerge hele 6lu. Toode sisaldab
odralinnaseid.

Karl Friedrich

Karl on ehtne 6lu, selline, nagu ks tosine
Eesti 6lu on olnud aastasadu enne
moodsaid aegu. Pole ei innovaatilist
kristallfiltreerimist ega luksuslikku
aroomibuketti, ei peeneid humalasorte ega
trendikat vérskust. Selles 6lles on vaid
odralinnased, vesi, humalad ja parm ning
Saku Ollemeistrite aastasadade jooksul
kogutud kogemused.

Traditsioonilised toorained ja
pruulimisvdtted annavad tulemuseks
marjukese, mille erilises maitses on
pdimunud humala mdrudus ja odralinnaste
tarklisest tulenev magus alatoon. Ehtne ja
ehe maitse kultuurseks nautimiseks neile,
kes oskavad hinnata lihtsuse volu.

Karl Friedrich — ajaloolise maitsega lihtne
hele 6lu

Kihnu Jonn

Kihnu Jonn on p6dgipuuga suitsutatud
linnastest pruulitud hele lager-tidipi
suitsublu, millel on ilmeksimatult &ratuntav
iseloom.

Konig Ludwig Weissbier

Suitsudlu ehk rauchbier on Saksa paritolu
pdhjakéaaritusel valmistatud 6lu, millele
annab tema eripdrase suitsuse aroomi
puutulel kuivatatud linnaste kasutamine.
Olu on varvuselt 8lekarva kollane,
stiiliomaselt kergelt hdgune ja paksu tiheda
vahuga. Aroomid on intensiivsed, esmalt
on tunda eksootilist kooslust nelgist ja
banaanist, millele lisanduvad kerged
tsitrusenoodid. Maitse on varskendavalt
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happeline, puuviljane ja jarelmaitses jaab
kestma ndtke happesus koos erksa
virtsikusega. Mitte miski ei réaégi
monusast suvisest varskendusest paremini
kui rikkaliku vahu ja pulbitseva
iseloomuga Konig Ludwig Weissbier
serveerituna diges nisudlleklaasis.

Must Nunn

Meil kdigil on tumedam pool.

Killap tundsid seda 700 aastat tagasi ka
viljandi frantsisklaste kloostri mungad, kui
nad oma esimese tumeda Gllepruuli
maitsesid. Must Nunn on selle vaarikas
jarglane - tume ja joulise humalamaitsega.

Originaal Pihadepruul

Saku Originaal Pihadepruul on tummise
maitsega hele talvedlu, mis sobib ideaalselt
liharoogade korvale, voi niisama
nautimiseks sdprade seltskonnas.
Originaal Pihadepruulis on lisaks
heledatele odralinnastele kasutatud ka
magusama maitsega karamelliseeritud
odralinnaseid. Tummisema maitsenuansi
lisab veel ka madalam kaarimisaste. See
tdhendab, et Glles jaab pérast kaarimist
alles rohkem tummist maitset andvaid
ssivesikuid.

Pilsner

A. Le Coqi Pilsner on kerge hele 6lu, mille
maitses on tunda klpsetatud leiba ning
veidi tugevamat humalat, mdnusa karakteri
annab Gllele meeldivalt tsitruseline joon.
Pilsner on helekollane peene mulliga 6lu,
mille 16hnas on kergust ja leivasust.

Porter

A. Le Coqi Porteri tummises maitses ja
rikkalikus aroomis annab tooni rostitud
linnasus, tunda on musta leiba ja karamelli.
Neid taiendab kuivatatud puuviljade
nlianss ning l6ppmaitses esilekerkiv tume
Sokolaad.

Premium Nippel

A. Le Coq Premium Nippel on eripruul,
mis on tugevama ja aromaatsema
humalaga kui klassikaline pehme maitsega
Premium. Erilisust lisab 6llele ka uudne,
tavapérasest vaiksem ja keeratava korgiga
pudel.

Premium

A. Le Cog Premium on helekollase
varvusega tihke mulliga kvaliteetdlu, mille
pehmes maitses tasakaalustab
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magusapoolne karakter hésti humala
varsket morkjust. Ka Premiumi I6hnas on
tunda humalat ning leivast alatooni.

Presidendi 8

Presidendi Pilsneri kangem ametivend
Presidendi 8 on meelt médda neile
Ollesdpradele, kes eelistavad humalasemat
maitset ja kangemat kesvamarjukest.

Olle pruulimisel odralinnaste kdrval lisaks
ka puhta odra kasutamine on andnud
sellele Gllele pehmema maitse, tanu millele
sobib see kange hele Glu nii janu
kustutamiseks kui vaimu 166gastamiseks.
Hea preemia parast rasket riigitddd, kui
vasimus liikmetes ja tugev ohtuséok juba
s0odud.

Presidendile pruulitud, rahvale joomiseks!

Saaremaa Tuulik

Saaremaa Tuulik on kerge ja pehme 6lu,
mille maitses tuleb kdigepealt esile linnaste
magus joon, jarelmaitsesse lisandub karge
humala karakter. Tuuliku kerges ja vérskes
I6hnas kombineeruvad omavahel
meeldivaks buketiks Baieri linnased ja
aromaatne humal.

Saku Antvark

Saku Antvérk on méark inimestele, kes
hindavad kdike mis hingega tehtud. See on
inspireeritud nii Saku Olletehase véarikast
ajaloost ja meie puhendunud dllemeistritest
labi aegade kui ka kiiresti muutuvast ja
arenevast dllemaailmast. Sellest annab
tunnistust ka meie brandi nimi. Antvérk
tdhendaski vanas eesti keeles just
meistrimeest. Ké&sitoolist, kes oli
pUhendunud oma kunstile ja tegi oma t66d
alati stidamega.

Téna on selle nime alla koondunud meie
erilised vaikedlled (varem nimega Humal
& Oder) ja naturaalsed siidrid (varem
nimega Pilvine Oun ja Mesine Pirn)
pakkumaks avastamisr6dmu 6lle- ja
siidrisdpradele, kes otsivad aegajalt
alternatiivi tavaparastele maitsetele. Vaata
jarele, milliseid omandolisi ja ponevaid
maitseid Saku Antvérk pakub ning leia
oma lemmikud.

Saku Dublin

The Cream of Dublin ehk lUhidalt Saku
Dublin on liri dllemeistrite parimate
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saavutuste eeskujul pruulitud lahja ja
mahedamaitseline tume 6lu. Just sellist
kreemja vahu ja magusa alatooniga
tumedat dlut pakutakse pindi kaupa liri- ja
Inglismaal igas endast lugupidavas pubis.
liriparase aktsendi annavad Saku Dublinile
pruulimisel kasutatud heledad, karamell ja
rostitud linnased ning aromaatsed humalad,
mis muudavad 8lle maitselt karamelliseks
ja aromaatsemaks. liri dlledele omaselt on
Dublini 6lle siisihappegaasi sisaldus
tavapdrasest madalam.

Tugeva liri aktsendiga kerge tume 6lu

Saku Hele

Saku Hele on pruulitud Saku tihe vanima
retsepti jargi Saku mdisahérra Valerian
Baggo auks, kes rajas Saku mdisa
Ollekddgist tdelise dlletehase.

Saku Hele on esimene Eesti 6lu, mida voib
julgelt vorrelda maailmakuulsate TSehhi
Olledega, sest Saku Hele on loodud
koostdds just nende samade ilmakuulsate
TSehhi dllemeistritega. Saku Hele on
pruulitud puhtast allikaveest, linnastest ja
parimatest humalatest Saku oma parmiga.
Saku Hele on tugeva humala maitse ning
meeldiva aroomiga hele kvaliteetdlu, mille
valjapeetud iseloomu on labi aegade
osanud kdrgelt hinnata arukamad ja
kultuursemad 6llesdbrad.

Kes joovad, need teavad.

Saku Kuld Ale

On ainult ks Kuld, aga alati v6ib kulla
toonides olla erinevaid ntansse. Kord on
sel véarikal ja vaartuslikul metallil kollane,
kord jalle veidi vasksem valimus.

Uus Saku Kuld Ale pakatab sarnaselt
klassikalisele Kullale varskusest, ent on
margatavalt humalarikkam. Meeldivalt
punaka tooniga ollel on pinnak&é&ritusest
tulenev herbaalne iseloom ning tanu
kuivhumaldamisele pikk ja puuviljane
aroom, millele on andnud poneva karakteri
Citra ja Mosaic humalad.

Saku Kuld

Saku Kuld on Eesti vanima Olletehase
séravaim pruul, 6llede koorekiht.
Meistriteos, milles on kahe sajandi
pruulimistraditsioon pdimunud uusima
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tehnoloogiaga.

Saku Kuld on eriliselt nauditava maheda
maitsega hele kvaliteet6lu, milles on
oskuslikult tasakaalustatud pdhjamaa
odralinnaste joulisus ning paikeseliste
Saksa Hallertau aroomhumalate sametine
maitse

Puhtaima maitse nimel on Kuld pruulitud
sedasi, nagu moned parimad &lled
maailmas. Sedasi, nagu néeb ette Saksa
seadus Gllepruulimises — Reinheitsgebot
Uue kujuga kéepérases 0,33L suurusega
pudelis pisib Saku Kuld natd kuni
viimase s60muni varske.

Saku Kuld — dllede koorekiht

Saku Manchester

The Taste of Manchester ehk luhidalt Saku
Manchester on Inglise dllemeistrite
parimate saavutuste eeskujul pruulitud
lahja magusa alatooniga punane &lu.
Inglismaal nimetatakse sellist 6lut ale’ks ja
igas endast lugupidavas traditsioonilises
Inglise pubis on seda sorti maheda
maitsega punane 6lu dllemeniius esikohal.
Inglise aktsendi annavad Saku
Manchesterile pruulimisel kasutatud
heledad ja karamell-linnased ning
aromaatsed humalad, mis tiheskoos
muudavad 6lle maitselt magusamaks ja
annavad sellele punase tooni. Inglise ale’le
omaselt on Saku Manchesteri
slisihappegaasi sisaldus tavaparasest
madalam.

Tugeva inglise aktsendiga magusa
alatooniga punane 6lu

Saku Nisudlu

Saku Nisudlu — Klassikaline Hefeweizen.
Saku Nisudlu on klassikaline
pinnakaaritusmeetodil valmistatud
Hefeweizen ehk saksaparane nisudlu. See
filtreerimata Glu on naturaalselt hagune,
kauni helekollase varvuse ja tugeva
vahumutsiga. Toeliselt varskendav 0Olu,
mille magushapus maitses on tunda nii
tsitruse kui ka nelgi noote. Saku Nisudlu
on suurepérane janukustutaja ja veel parem
kaaslane eri roogade juurde.
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Saku On Ice

Parim aeg aastast on kahtlemata suvi.
Parim suvi on aga kohe kindlasti Eestimaa
suvi. Aeg, mida igaulks eelistab veeta
isemoodi ja omas tempos. Ent igas Eesti
suves, olenemata sellest, kuidas seda
veedetakse, on alati aukohal kodumaine
eriliselt maheda maitsega jaadlu — Saku on
Ice.

Sellise maitse saladuseks on eriline
tehnoloogia, mille kdigus kilmutatakse 6lu
parast pruulimist miinuskraadideni.
Seetdttu maitsebki Saku On Ice pehmelt,
ent siiski monusalt kargelt.

Lisaks klassikalisele Saku On Ice’le
saadaval ka varskendava tsitruse ja
kosutava granaatduna On Ice. Sel suvel
pakume lisaks eelmainitule ka hapukaid
noote, seda johvikamaitselise Saku On
Ice’i ndol! Madalam alkoholisisaldus (4%)
ja kergelt magus maitse teeb pdnevatest
dllejookidest hea alternatiivi nii siidri- kui
kokteilijookidele.

Saku Originaal

Saku Originaal on karge ja humalarikka
maitsega klassikaline hele Eesti 6lu, mille
esmapruul 1993. aastal oli margilise
téhtsusega sundmus Eesti 6llepruulimise
ajaloos. Voib julgelt vaita, et Saku
Originaal on Eesti esimene kvaliteetdlu,
mis oma slinnihetkel kehtestas uued
standardid Eesti 6llemaastikul.

Kaasaegse tehnoloogia ja euroopalike
kvaliteedinormide kohaselt pruulitud puhta
maitsega hele lager 6lu saavutas Kiiresti
Eesti populaarseima 6llemargi tiitli ja
plsib jatkuvalt Eesti enim joodud
Ollemarkide seas.

Saku Originaal on pruulitud puhtast
pdhjaveest, odralinnastest ja hoolega
valitud humalates Saku oma 6lleparmiga.
Meeldivalt humalane ja puhas maitse
teevad Saku Originaalist kergesti joodava
kvaliteet6lle, mis sobib nautimiseks nii
suuremas seltskonnas kui ka kargeks
varskenduseks meeldiva toidunaudingu
juurde.

Eesti esimene kvaliteetdlu. Saku Originaal.
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See dige.

Saku Pilsner

Saku Pilsner on klassikaline pilsneri tutpi
hele 6lu — meeldivalt humalane karge hele
Olu. Pilsneri ttupi 6lle pruulimisele panid
aluse TSehhi dllemeistrid monisada aastat
tagasi, tdnaseks on see kdige populaarsem
Ollesort maailmas.

Vorreldes teiste Saku dlledega on Saku
Pilsneri eriparaks tavaparasest madalam
alkoholisisaldus — vaid 4,2%. VV0ib 6elda,
et Saku Pilsner on pruulitud just neile
Ollesdpradele, kes soovivad nautida
lahjemat mérjukest tegemata seejuures
moondusi 6lle ménusalt humalase maitse
0sas.

Saku Pilsner sobib ideaalselt kargeks
varskenduseks kuumal suvepéeval ja
mehiseks janukustutajaks toidulauale.
Pruulitud veest, odralinnastest ja humalast
Saku oma parmiga.

Humalase mekiga karge janukustutaja

Saku Porter

Saku Porter on ainulaadse tummise
maitsega tume kange 8lu, mille pruulimisel
on kasutatud heledaid-, karamell- ja
kohvilinnaseid. Porteri juured ulatuvad
sajandite taha liri- ja Inglismaale, kus &lu
sai oma nime sadamattdliste jargi, kelle
lemmikmarjuke see jook oli.

Saku Porter sobib héasti nautimiseks
pikkadel ja pimedatel talvedhtutel
kaminatule paistel, see 8lu annab hasti
sooja ka aasta kdige kiilmemal ajal.

Saku Rock

Rock on karmi iseloomuga 6lu, mida
pruuliti esmakordselt 1994. aasta kevadel
eridllena toona toimunud muusikafestivali
tarbeks. Festivalist ei maleta keegi enam
suurt midagi, aga Rock elab edasi. Ega hea
asi siis laiemale publikule mérkamata jaa.
Rockis on iseloomu, Rockis on jéudu.
Vorreldes teiste lager tliupi 6lledega on
Rockis keskmisest enam tugevat humala
maitset, kangust ja mitte piiskagi
mahedust. Olu tdsistele 6llesdpradele, kes
vahemaga ei lepi.

Fender Stratocaster voi Gibson Les Paul?
Mustang voi Challenger? 1970-ndate
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hardrock v6i 1980-ndate heavy? Kill ‘Em
All vdi The Black Album? Chopper vdi
Streetfighter? Sdna voi vagi? Must voi
valge? Kui Sa oled neil teemadel
filosofeerinud, oled Sa valmis, tere
tulemast Rocki maailma.

Saku Tume

Saku Tume on r6dmustanud Eestimaa
OllesOpru juba aastast 1960 ja on seega
kdige vanem seni toomises olev Saku
ollemark. Olle alguparane nimi oligi
lihtsalt Saku Olu, aga 10 aastat hiljem, kui
hakati tootma teist siiani tootmises olevat
eeslaste suurt lemmikut Saku Heledat,
nimetati see unikaalne pruul imber Saku
Tumedaks.

Saku Tume on kastanipruuni vérvi
rikkaliku maitsega Eesti ainus kange tume
Olu. Pruulitud kogenud dllejoojale, kes
oskab hinnata tumeda 6lle tummisemat
maitset.

Saku Tumeda pruulimisel kasutatakse
tavaparaste heledate odralinnaste korval ka
miincheni- ja karamell-linnaseid ning
korvetatud suhkrut, mis annavad dllele
erilise siigava varvitooni, ainuomase
rostise maitse ja rikkaliku I6hnabuketi.
Tumeda Glle eripéraks on ka see, et tumeda
Olle maitsentiansside parimaks
tunnetamiseks tuleb &lut nautida pisut
kdrgema temperatuuriga. Kui heleda dlle
ideaalseks joomise temperatuuriks loetakse
6-8 °C (&sja kilmikust voetud), siis Saku
Tumeda joomiseks on parim temperatuur
11-15°C.

Ehtne Eesti tume 0lu.

Sandels

Olu on selge kuldkollase vérvusega, tiheda
ja kestva vahuga. Aroomid on keskmise
intensiivsusega, kus tunda kerget,
linnasterdstist tulenevat kiipsistearoomi ja
humala tsitrusviljaseid-lillelisi ntiansse.
Maitselt on Sandels kergema ja kuivema
kehandiga, kombinatsioon heledate
linnaste rostist ja humala mdrudusest, ning
jarelmaitses jaab kestma kerge tsitrusenoot.

Special

A. Le Coqi ajalugu ulatub aastasse 1807.
200-aastane kogemus on aidanud meil
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leida 6lle hea maitse saladuse. A. Le Coq
Special on A. Le Coqi 0llede kroonijuveel.
Speciali taiuslikus maitses on karamelline
taidlus hasti balansseeritud elegantsete
erihumalatega. Special on sligava
kuldkollase vérvuse ja isikupéarase
humalase I6hnaga Glu.

Staropramen

Igas klaasis Staropramen dlles peitub
killuke Praha vabameelset ja hulljulget
hinge! lga Staroprameni 6lu on unikaalne
ja eriline — vali endale meeleparaseim ning
lase sellel end maagilisse Praha maailma
lennutada. ..

Taurus

Saku Taurus on ehtne ja ehe bock tttipi 6lu
— vaskse tooniga hele 8lu, millel on
keskmiselt tugev humala maitse ja kange
kraad sees. Traditsiooniliselt on bock tlupi
kanget Olle pruulitud tdhtsamate pidustuste
puhuks, mil on pdhjust suuremaks tantsuks
ja tralliks.

Taurus on tugeva iseloomuga 6lu, mis on
kill maheda maitsega, aga kange kui sonn.
Toeliste meeste 6lu, mis annab ihule
rammu ja rahuldab elujanu.

Tauruse seltsi on asja vaid kogenud ja elu
nainud meestel. Kes on ndpistanud kuradi
vanaema nékkidest, vahetanud Kamazil
rehvi ja oskavad ka kdige karmimas
seltskonnas sirget selga hoida. Kui
elukogemust napib, vaata ette — Tauruse
ramm vOib Sinust kergesti lle olla.

Tuborg

Tuborgi n&ol on tegemist maheda premium
klassi kuuluva dllega, mis on ténaseks
mutgil rohkem kui 70 riigis. Tuborg Green
6lu on kerge ja varskendava maitsega ning
sisaldab 4,6% alkoholi. Tuborgi tunneb
poelettidel &ra silmapaistva rohelise pudeli
jargi, millel on lihtsalt avatav kork ja
maistlik hind.

Tuborgi dllebréandi néol ei ole tegemist
lihtsalt joogi, vaid noorusliku ja 18busa
elustiilibréandiga, mille sihtgrupiks on
aktiivsed, trenditeadlikud, seltskondlikud
ja I6busad inimesed, kes armastavad
pidutseda ning peavad lugu heast
muusikast. Muusika ongi Tuborgi
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ollebrandi lahutamatu osa.
The fun starts here!

TOémmu Hiid

TAmmu Hiid on ks vanimaid A. Le Coqi
Ollesid, mida toodetakse alates aastast
1936. Kaunilt siigavpruuni varvusega
Tommu Hiiu I6hnas annavad tooni pehme
karamell, krébe leib ja rosina magusus,
I6ppmaitses jaab kestma mdnus musta
kohvi mdrkjas-hapu maitse.

Olu on kirgas, kuldkollase vérvusega,
heleda plsiva vahuga. Aroomis on kooslus
linnaste kergelt rostistest ntianssidest ja
humala rohusest-Urdisest karakterist.
Maitse on kuiv, karge. Taidlus on kerge,
maitses domineerib linnaste kreemine,
rostine maitse ning humala morkjad
maitsed moodustavad kauakestva
jarelmaitse.

Warsteiner Premium Werum

Olu on kirgas, kuldkollase varvusega,
heleda pusiva vahuga. Aroomis on kooslus
linnaste kergelt rostistest niianssidest ja
humala rohusest-Urdisest karakterist.
Maitse on kuiv, karge. Taidlus on kerge,
maitses domineerib linnaste kreemine,
rostine maitse ning humala mdrkjad
maitsed moodustavad kauakestva
jarelmaitse.
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