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Sissejuhatus

Kaesolev 16putoo kisitleb alkohoolsete jookide reklaamide retseptsiooni 16 - 20 aasta
vanuste noorte seas. Streimanni (2011) sdnul tarvitavad Eesti noored paris palju alkoho-
li. Teema on aktuaalne, kuna noored tarvitavad alkohoolseid jooke just nimetatud vanu-
ses ja el motle,kuidas see mojutab nende tervist ja ka teisi tihiskonna litkmeid. Noored
hakkavad alkoholi tarvitama iitha varem ning neile on iseloomulik mitte niivord sage
joomine, vaid purju joomine.

T606 teoreetilises osas pooratakse tahelepanu nii tervise teemale, kui ka turundusele ehk
vaadeldakse, milline on reklaami moju noorte alkohoolieelistustele. Kolmandas osas
radgitakse noore inimese alkoholikasutusse sekkumisest ja alkoholikasutuse tagajérge-
dest noortele.

Loputoo teema on aktuaalne, kuna Eesti noortel esineb palju erinevaid probleeme, ja
nende probleemide tagajarg on sageli uimastite tarvitamine, kuritegevus, végivald,
tthiskondlike kohustuste mittetditmine. Minu isiklik kokkupuude noorte uimastite tarvi-
tamisega oli Louna-Eestis toimunud noortelaagris.

Kuna &pin Tartu Ulikooli Narva KolledZis noorsootdotajaks, siis osalesin teisel dppe-
aastal kursusel ,,Uimasti- ja kriminaalpreventsiooni®. Selle 6ppeaine eesmérk oli anda
uusi teadmisi ja tilevaade noorte uimastite kasutamisest. Aine raames planeerisin ja vii-
sin praktika ajal ellu ennetusprogrammi ennetustegevust. Ennetusprogramm Kkasitles
uimastitarvitamise esmast preventsioooni. Minu programmi metood oli arutelu noortelt
noortele, mille kaigus poorati noorte tahelepanu kuulamisele ja arutelus osalemisele.
Uhiskonna probleem on see, et noored tarbivad alkoholi ja sellega kaasnevad nii sotsi-
aalsed probleemid kui ka kuritegevus. Alkoholi ostmise kultuurilisteks pohjusteks voib
pidada rituaale, mis méiravad tilemineku iihest eluetapist vai staatusest teise (Fox ja
Marsh, 1998). Naiteks siinnipdevi (sh tdiskasvanuks saamist), pulmi, matuseid, abiellu-
mist, kooli 16ppu ning ka mingi iilesandega alustamist voi selle 16petamist tahistatakse
tinti alkoholi joomisega. Alkoholi tarvitamisega rikutakse sageli tervist, kdige halvem
tagajarg on kuritegevus. Samuti tuleb mainida, et alkoholi reklaamil on noortele vanuses
16 - 20 suur moju (Streimann 2011:66). Selle pohjuseks on see, et noored otsivad en-
dale nii uusi sopru kui ka proovivad esimest korda erinevaid uimasteid.

Uurimuse eesmaérk on kiisitleda ja intervjueerida 16 - 20-aastaseid Narva noori. Uurida
ja teada saada, mis pohjustel noored alkoholi tarbivad ja kuidas turundus mdjutab noorte
alkoholieelistusi. Samuti on eesmérk selgitada vélja noorte ettepanekud, kuidas vihen-

dada 16 - 20 aastaste Narva noorte alkoholitarbimist.



LSputdo koosneb kolmest peatiikist.

Esimeses ehk teoreetilises osas annan iilevaate tervisest, alkoholi turundamisel kasu-
tatavast reklaamist ja selle mdjust ning sekkumistest noorte alkoholikasutusse.

Teine on uurimuslik osa, kus kirjeldan uuringu meetodikat, valimit, uurimiskiisimusi
ning tutvustan uuringu analiiiisikdiku, teen jareldusi ja esitan ettepanekuid. Uurimuse
teostamiseks on valitud kvalitatiivne uurimismeetod ehk intervjuu ja kvantitatiivne
kiisimustik, et uurida inimeste arvamusi. Kvalitatiivse andmekogumise meetodiks on
valitud individuaalsed struktureeritud intervjuud. Valimi moodustavad noored vanuses
16 - 20 aastat.

Uurimist6o tulemusena teen ettepanekuid, kuidas voiks vahendada 16 - 20 aastaste Nar-
va noorte alkoholitarbimist. T66 on vaartuslik eelkdige Eesti koolidele, samuti noortele
ning pakub ka huvi erinevatele spetsialistidele, nagu noorsootddtajad ja kolmanda

sektori esindajad.



1. Tervis

Tervis on meie igapievaeluks vajalik ressurss. Maailma Terviseorganisatsiooni jargi on
tervis enam kui vaid haiguse puudumine - tervis on téielik fiitisilise, vaimse ja sotsiaalse
heaolu seisund. Definitsioon toob vilja tervise positiivse kiilje: tervis on midagi enamat

kui vaid haiguse puudumine. (Raagime tervisest 2011:7)

Tervist viljendavad jargmised aspektid:

o filisiline tervis, mis on seotud hea kehalise enesetundega;

evaimne tervis, mis véljendub positiivses enesevédrtustamises ja kindlustundes tulla
toime;

e emotsionaalne tervis, mis tdhendab voimet viljendada oma tundeid, arendada suhteid
teistega, tunda heasoovlikkust ja armastust ning vastata samaga;

e sotsiaalne tervis - avaldub tundes ja teadmises, et meid toetavad vanemad, sobrad, et

me oleme kaasa haaratud tegevustesse.

1.1 Terviseedendus ja tervisekasvatus

Tervist luuakse keskkonnas, kus inimesed iga paev elavad, to6tavad, méngivad ja aega
veedavad. Inimene toimib sageli just teda timbritseva keskkonna majul. Keskkond voib
inimese voi rithma teatavat kditumist ergutada, voimaldada ja soodustada. Nagu kool,
nii on ka noortekeskus noore inimese jaoks keskkond, mis voib tema kujunemisele suurt

mdju avaldada. See on t66s laste ja noortega nii voimalus kui ka kasvatus.

Tervisedendus on iiks olulisemaid tervise tagamise ja parandamise vahendeid.
Tervisedenduse all mdstetakse enamasti protsessi voi tegevust, mille tulemusena in-
imese voi inimeste koosluse voime oma tervist hoida ja parandada kasvab. See voib
stindida tdnu teadlikkuse ja motivatsiooni kasvule, aga ka voimaluste ja tingimuste

paranemisele.

Tervisekasvatus on iiks o0sa terviseedendusest. Maailma Terviseorganisatsiooni
definitsiooni jargi on tervisekasvatus protsess, mille kdigus jagatakse teavet, kujun-
datakse suhtumisi ja hoiakuid ning Spetatakse oskusi, eesmérgiga muuta inimeste kai-
tumist soovitud suunas. Tervisekasvatuse seisukohalt on oluline, et soovitud kaitumus-
likud muutused kujuneks noore enda omaks véetud vaartushinnangute pohjal. (Radgime
tervisest 2011:7)



Tervisekasvatuse seisukohalt on murdeiga periood, mil otsuste langetamise ja selleks
vajalike oskuste omamise vajadus on eriti oluline. Selleks on noorele vaja opetada

erinevaid oskusi ja arendada voimeid

Tervisekditumises voib eristada kolme liiki kditumist: tervist tugevdav kiitumine,

tervist sailitav kditumine, tervist ohustav kditumine ehk riskikaitumine

Riskikaditumiseks nimetatakse kaitumist, millel on voi voib teatud tingimustel olla
kéituja voi tema kaaskodanike tervisele ebasoodne moju. Niiteks vdhene kehaline ak-
tiivsus; ebatervislik toitumine; kiitumine, mis tekitab vigastusi; suitsetamine; seksuaal-

ne riskikditumine; alkoholi ja uimastite tarvitamine. (Kereme 2011:8)

Noorte riskikaitumise pohjused véivad olla jargmised: pere-, ja 1dhedus- ja turvatun-
de puudumine, vanusest tingitud kaitumise eriparad (véljakujunemata isiksus, ebakiip-
sus; uudishimu, soov erinevaid asju jarele proovida, katsetamine, soov olulisele isikule
muljet avaldada, kaaslaste mdju ja eeskuju, madal enesehinnang), isiksuseomadustest
tingitud kéitumise eripdrad, ebarealistlik optimism, sotsiaal-majanduslik taust, haridus.
(Kereme 2011:8)

See, kas inimene hakkab suitsetama voi alkoholi tarvitama voi mitte, sdltub nii temast
kui ka paljudest vilisteguritest. Tervist ohustav ja riskikditumine on tihedalt seotud sot-
siaal-majanduslike ja keskkondlike mojutustega, kuid oleneb ka inimese teadmistest-,
oskustest ja suhtumisest. (Kereme 2011:8)

Inimese elukvaliteet oleneb tema tervisest, tervis aga tema enese eluviisidest, kditumis-
est ja keskkonnast, kus ta elab. Enamasti avaldab igasugune kéitumine, mis
iseloomustab noore inimese elustiili, otsest voi kaudset moju tema terviseseisundile kas

lahemas voi kaugemas perspektiivis. (Kereme 2011:8)
1.2. Alkohol ja selle méju

Alkoholi tarvitamine on iiks suurimaid riskitegureid, mis seostub fiitisilise ja sotsiaalse
kahju tekitamise ning haigestumisega. Noored hakkavad alkoholi tarvitama iiha varem
ning neid iseloomustab mitte niivord sage joomine, vaid purju joomine. (Kereme 2011:
65)

2019. aastal osales Eesti juba seitsmendat korda alates 1995.aastast iga nelja aasta jarel
korraldatavas rahvusvahelises uuringus “European School Survey Project on Alcohol
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and Other Drugs” (ESPAD). Selle uuuringu kaigus uuriti Eesti koolidpilaste hulgas tu-
bakatoodete, alkoholi ja narkootiliste ainete tarvitamist ning nende tarvitamisega seotud
kaitumist ja hoiakuid. Kokku osales ligikaudu 100 000 opilast ronkem kui 35 riigist
(Vorobjov,Tamson 2020:11). ESPAD:i uuringust (Molinaro ja Vicentre 2019) selgus, et
alkohoolsed joogid on teiste ainetega vorreldes holpsamini kattesaadavad. Ligi 80%
ESPADI uuringus osalenud koolidpilastest viitis, et neil on alkohoolse joogi kat-
tesaamine lihtne. Tidrukute ja poiste alkoholitarbimises pole Eestis olulist erinevust.
Enam kui pooltes ESPADI riikides eelistavad poisid olut (keskmiselt 40%) teistele
alkohoolsetele jookidele. Hispaania, Leedu, Monaco, Portugali, Rootsi, Malta, Slovak-
kia, Bulgaaria, Eesti, Laiti, Kreeka, Islandi, Ungari, Norra, TSehhi Vabariigi ja
Prantsusmaa, poisid eelistasid ollele kanget alkoholi. Tiidrukute seas eelistatakse alko-
hoolseid jooke. Aastatel 1995-2010 uuringutulemuste pdhjal voib jareldada, et alko-
holitarvitamine Eesti noorte seas viheneb.

Alkoholi joomine on alati seotud erinevate probleemidega. Noored ise méarkavad seda,
et alkoholi tarvitamise kdigus kahjustati voi kaotati asju voi riideid, tekkis suuri vaid-

lusi, dnnetusi voi vigastusi voi probleeme politseiga (Vorobjov, Tamson 2020:23)

Alkohol on otseselt seotud noorukite surmade kolme enim levinud pdhjusega:
likklusonnetused, tahtmatud vigastused ja tapmised. Tervisemdjud ei pruugi noore in-
imese puhul olla kohe mérgatavad, mistottu voib jadda mulje, et alkohol noore inimese
tervist ei mgjuta voi kui mdjutab, siis alles aastakiimnete pérast. Tegelikult pole see si-
iski paris nii. Moned alkoholist tingitud probleemid vdivad ka noorel tekkida kohe ja

need, mis avalduvad alles aastate péarast, on seda raskemad. (Kereme 2011:65)

Alkohoolne jook on uimastava ja soltuvust tekitava toimega etanooli sisaldav jook. Kui
inimene joob, imendub alkohol Kiiresti verre ning joub 16puks koikidesse organitesse.
Seega mdjutab alkohol viga suurt osa inimese kehast. Enamik alkoholist 15hustub ja
véljub verest maksa kaudu, vaid viike osa, 10%, véljub uriini, hingedhu ja higi kaudu.
(Kereme 2011:65)

Alkohol mgjub ajule uimastavalt: mida rohkem juua, seda enam aju end viélja liilitab.
Need oskused, mis inimene omandab koige viimasena, nagu kontroll oma kaitumise iile,
kaovad alkoholi juues koige esimesena, hingamine nditeks lakkab koige viimasena.
Viikestes kogustes voib alkohol tekitada 166gastunud tunde, inimese enesetunnet
parandada, vidhendada enesekriitikat. Suuremates kogustes mdjub alkohol inimese

koordinatsioonitajule ja konevdimele, kaotatakse kontroll oma keha ja sonade iile. Kogu
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nérvisiisteemi t66 pidurdub, joomisjargsetel pdevadel voivad esineda méluliingad, risk-
ikditumine. Védga suurte alkoholikoguste puhul voib inimene kaotada teadvuse ja surra

alkoholimiirgistuse tagajérjel. (Kereme 2011:65)

Kodige kergemini kattesaadavaks peavad Eesti opilased siidrit, seejarel olut, veini ja al-
koholiga segujooke. Samuti hinnatakse kergesti kittesaadavaks kanget alkoholi.
(Vorobjov, Tamson 2020: 13). Naiteks Inglismaal esineb 55 — 64-aastaste seas abso-
luutarvudes viis korda rohkem alkoholiga seotud surmajuhtumeid kui 15-24-aastaste
seas, kuid 15-24-aastaste seas on surnutest ronkem kui iiks neljandik meehed. Vorreldes
55-64-aastaste meestega on alkohol surma pdhjuseks vihem kui tihel juhul 12-st. On
toendeid selle kohta, et mida hiljem noor inimene jooma hakkab, seda viiksem on tde-
ndosus, et ta tarvitab palju alkoholi voi tal kujuneb hilisemas eas alkoholisoltuvus.
(Mulder 2013:10). Alkoholi moju voib olla viaga ohtlik voi surmav, kui alkoholi tarvita-
takse segamini teiste uimastite voi ravimitega. See, kuidas alkohol inimesele mojub,
soltub véga paljudest individuaalsetest teguritest, nagu kehakaal, meeleolu, sugu, alko-
holitaluvus, alkoholikogus jm. Viga oluline on see, et alkohol ei mdju noorele inimese-
le samamoodi kui tdiskasvanule. Noore inimese organism ei ole veel 16plikult vélja
kujunenud ning on ka alkoholi kahjulikele mojudele vastuvotlikum. Ehk siis alko-
holimiirgistus ja muud tervisekahjud tekivad kiiremini ja viiksemate alkoholikoguste
tarvitamisel. Alkohol kahjustab ka veel siindimata last, raseduse ja rinnaga toitmise ajal
tuleks kindlasti alkoholist hoiduda. (Kereme 2011:66)

Alkoholi tarvitamise vahetud mojud on jargmised: peapooritus, iiveldus, tasakaaluhii-
red, halveneb kontroll kone ja kéditumise iile, suureneb vigastuste ja dnnetustesse sattu-
mise oht, oht teha otsuseid, mida hiljem kahetsetakse (tiilidesse sattumine, purjus peaga
rooli istumine, vahekorras olemine ilma kaitsevahendita), maluliingad, alkoholimiirgis-
tus, teadvuse kadu (vaja on kiiret arstiabi, eluohtlikud olukorrad), tildine halb enesetun-

ne joomisjargsel paeval, vidhenenud Opi ja toovoime. (Kereme 2011:66)

1.3. Nooruk ja teda iimbritsev iihiskond

Perekondliku keskkonna méju noortele

Inimese elus on olulised sidemed ja suhted oma perekonnaga. Perekonnaliikmete kai-
tumisel ja tunnetel on vastastikune moju. Peresisene alkoholitarvitamine mojutab koigi

perelitkmete kaitumist



Perekonna iilesanne on oma liikmete fuiisiliste, psithholoogiliste ja ka sotsiaalsete va-
jaduste rahuldamine. See eeldab piisavat turvalisust ja heaolu. Vanemate kohustus on
luua tingimused laste toetuseks, hariduseks ning sotsialiseerumiseks. Neid funktsioone
voib ohustada uimastitarvitamine perekonnas. Uimastite tarvitamine voib pohjustada
lastele emotsionaalseid ja fiitisilisi kannatusi. Uimastiprobleemidega peredest parit lapsi
voib pidada tiheks haavatavamaks rithmaks. Nendeni ei pruugi jouda abi, nad voivad
elada ebasobivas keskkonnas voi sattuda sotsiaalhoolekandesiisteemi. (Kereme 2011:
64)

Kasvamine halvasti toimivas peres avaldab suurt moju noore kujunemisele. Lastel
voivad kujuneda mitmed psiitihikahéired, esineda probleemid koolis ning suhete loom-
ises. Samuti voib laps siindida alkoholi siindroomiga voi kannatada véiarkohtlemise all.
Nii geneetilised kui ka sotsiaalsed uuringud toovad esile uimastiprobleemidega peredest
parit laste suurema tdenédosuse tarvitada psiithhoaktiivseid aineid ning sattuda neist sol-
tuvusse. Sageli kanduvad lapsepdlvest kaasatulnud probleemid tdiskasvanuikka ja

hakkavad mdojutama eluga toimetulekut. (Kereme 2011:64)
Sotsiaalne vastutus

Tarvitamine ning (v&i) suhtumine uimastitesse on tihti opitud sotsiaalse suhtlemise
kdigus - vanemaid, sopru, sugulasi vaadeldes, opetajaid ja noorsootddtajaid jalgides,
meedias esitatud mudelitest dppides. Perekonnas ja tihiskonnas normaalseks peetavad

kaitumismallid on need, mille pdhjal kujunevad vilja vaartushinnangud ja harjumused.

Sotsiaalne vastutus tiahendab peale enda tegude eest vastutamise ka tahet ja julgust
tegutseda olukordades, mis puudutavad tihiskonnas toimuvat. Sotsiaalsest vastutusest
saab radkida ka siis, kui uimastite tarvitamine segab tooiilesannete tditmist, kui alkoholi
tarvitatakse selleks mitte ettendhtud kohas ja ajal, samuti siis, kui drgitatakse alkoholi
jooma vdi uimastit votma kedagi, kes selleks soovi ei avalda. Usna levinud on olukord,
kus seltskonnas alkoholist keeldujat piiiitakse kdikmoeldavate vahenditega siiski jooma
saada. (Kereme 2011: 65)

1.4. Reklaami tahtsus turunduses

Reklaamindust voib pidada osaks kultuurilisest, sotsiaalsest ja turunduslikust kommu-
nikatsioonist. See pakub sissevaadet praegusesse maailma, reflekteerides erinevaid ob-

jekte ja nadhtusi, mis tingivad moderniseerumise, ladnestumise, urbaniseerumise ja
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tarbimistihiskonna tleilmastumise. Reklaami kui reklaamitéostuse produkti voib de-
fineerida multimeedialise ja erinevaid tunnetustasandeid sisaldava kommunikatsiooni
liligina, mis, olles suures osas visuaalsele vastuvdtmisele suunatud, peaks sisaldama en-
das ka esteetilisuse aspekti. (MacRury 2009:3-5).

MacRury toob vilja kuus traditsioonilist meediumit, mille kaudu reklaam levib: triiki-

meedia, televisioon, raadio, kino, internet ja vilireklaam (MacRury 2009:75).

Reklaam on firmade, organisatsioonide ja tiksikisikute kinni makstud mitteisiklik kom-
munikatsioon meedia kaudu, mida tehakse eesmargiga informeerida voi veenda milleski
véljavalitud auditooriumi liikmeid, Kkusjuures reklaamiteates on mingil moel iden-
fitseeritav ka reklaami tellija. (Kuusik 2010:250)

Eesti reklaamiseaduses kaisitletakse reklaamina teavet, mis avalikustatakse toodete vai
teenuste miitigi suurendamise, irituse voi idee edendamise voi mdnes muus vallas mone
muu soovitud tagajarje saavutamiseks ning mida reklaami avalikustaja tasu eest voi
monel muul kaalutlusel levitab. Reklaami avalikustajana késitletakse seaduses reklaami
avalikku esitajat, tildsusele iilekandjat, tootjat, vahendajat voi tellijat. (Kuusik 2010:
250)

Eesti reklaamiseadus médrab ka reklaami pohinduded. Reklaami esimene pohindue:
reklaami sisu, kujundus ning esitlusviis peavad tagama iildsuse tavalise tdhelepanu
juures arusaamise, et tegemist on reklaamiga. Teine pShinoue: reklaam peab sisaldama
reklaami avalikustaja kohta selgelt eristavat teavet. Selline teave peab reklaamis sisal-

duma tekstina voi Eestis registreeritud kaubamargina. (Reklaamiseadus)

Reklaami eesmidrk on sarnane ettevotte iildeesmirgiga, milleks on kasumi
maksimeerimine. Reklaamikampaania loomisel tuleb méaarata kindlad eesmérgid, mida
soovitakse saavutada.Voimaluse korral peaksid eesmirgid olema kvantitatiivselt
moddetavad. Sagedamini on eesmargid seotud nii brandi tuntuse, esmasostjate arvu ja
kordusostude arvu suurendamisega, esmasostjate kujundamisega ja kordusostajateks ja
ettevOotte maine parandamisega, samuti uue hinna, ostukoha ja lisahiivede

tutvustamisega.
1.5. Reklaami liigitamine.

Reklaame vaib liigitada mitmel alusel: sihtauditooriumi, tellija, meediumi ja objekti
ulatuse jargi. Meediumi jargi liigitades on koige populaarsem kindlasti telereklaam.
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Telereklaami nagu ka iga teise reklaamiliigi eesmérk on kdibe ning kasumi
suurendamine. Samas ei piira telereklaami spetsiifilisemate eesmérkide tditmist ka
teised meediumid, niiteks on veenmisoskus tinu tehnoloogilistele voimalustele
telereklaamil parem. (Kuusik 2010:251)

Televisioon ja internet on populaarseimad edastamise kanalid. Tarbijani joudmine on
lintsam, kui valitakse reklaami edastamiseks kindlale sihtriihmale loodud saade. Kor-
vutades telereklaami raadio ning ajalehereklaami voimalustega, on selgelt nidha viimaste
piiratus. Raadio pakub vaid heli ja ajaleht vaid pilti ning sedagi liikumatuna.
Tehnoloogia areng muudab telereklaami teiste meediakanalitega vorreldes palju
atraktiivsemaks. (Kuusik 2010:251)

Samas on telereklaamil ka puudusi. Esiteks on reklaamteate pikkus piiratud - reklaami
pikkus on monest sekundist kuni minutini, mis jatab stivenemiseks liiga vihe aega. See
tahendab, et telereklaam vajab kordusi. Ka on lihtne liilitada reklaamipausi ajal televii-
sor teisele kanalile, mis vahendab telereklaami vaatajate arvu. Samuti voivad erisuguste
reklaamide rohkuse parast teised reklaamid védhendada konkreetse reklaami
moju.(Kuusik 2010:251)

Et maoista, kuidas reklaam kui turundusprotsess tootab, kasutatakse DAGMAR -
kontseptsiooni, mis tuleneb ingliskeelest viljendist defining, advertising, goals of
measured, advertising result, mis sisuliselt tihendab reklaami eesmérkide méaaramist, et
moota reklaami tulemuslikkust. Peamised DAGMAR-i komponendid on jargmised.
(Kuusik 2010:251)

» Teadlikkus. Kuidas saavutatakse sihtriihmade tdhelepanu? Nad peaksid méletama
toote vai briandi nime
* Seisukoht. Mida brind tarbijale tdhendab? Kas tarbijad mdistavad toote haid omadu-

si? Kas tarbijad eristavad tooteid konkurentide omadest?

* Veendumus on sild teadmise ja tegutsemise vahel. Kui potentsiaalsed kliendid on
tootest teadlikud, siis ettevote on huvitatud, et tarbijatele toode meeldiks, et nad
vordleksid tooteid konkurentide omaga. Olenevalt toote tiiiibist voib See protsess votta
aega sekundist kuudeni

* Tegutsemine, s.0 ostmine. Tavaliselt pelgalt reklaamist ei piisa, et inimesi ostma

suunata.
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1.6. Reklaami sihtauditoorium

Reklaamisonumil ei ole tavaliselt vaid iks saatja, kuna reklaam pole iihe indiviidi
looming. Vastupidi, reklaamil voib olla mitu ,kihti“ saatjaid, alates reklaamitava toote
valmistajast ja reklaamiosakonnast kuni niitlejate ja kaamerameeskonnani. Iga ,.ki-
hi“jaoks voib aga sdnumi eesmark olla erinev, nii muutub aga tarbijani joudev sdnum
valmimise jargus aina keerulisemaks (Cook 2001:10). Seega, kui mones alkoholirekla-
amis on kasutatud noori ja atraktiivseid tiidrukuid eesmairgiga ndidata pigem toote
uudsust ja glamuursust, siis voib see tarbijani jouda hoopis teatavat elustiili propageeri-
va klipina ning arusaamana justkui oleks elu selle tootega parem. Hall (1973) ei heida
korvale oletust, et sonumil voib olla ihaldatud efekt (veenda voi méjutada vastuvdtjat),
kuid ta toestab, et need efektid ei sdltu mitte ainult sGnumi iilesehitusest, sisust ning
eesmargist, vaid ka vastuvotja sotsiaalsest, kultuurilisest ning poliitilisest keskkonnast
(Hall, 1973, Alasuutari, 1999 jargi).

Bachmann toob vilja kaks reklaamide sihtauditooriumi valiku strateegiat. Haavlipiissi-
meetod (shotgun approach) kujutab endast reklaamistrateegiat, ,,mille puhul teave too-
test ja selle omadustest suunatakse koigile tarbijatele ilma wvalikuta® (Bachmann
1994:105). Vintpiissimeetod (riffle approach) on sihtrithmale fokusseeritud reklaami-
strateegia, mis seisneb sihtrithmade leidmises ning seejérel neile mdeldud toodete suu-
namises. Vintpiissimeetodi puhul on olulise tihtsusega reklaamiteate vormistamine sel-
liselt, et see puudutaks sihtriihma ootusi ja vajadusi voimalikult suurel mééral
(Bachmann 1994). Sellest 1ahtuvalt saab eeldada, et noorteparased reklaamisdonumid on

kujundatud vintpiissimeetodil.

1.7. Reklaami psiihholoogilised alused

Reklaami eesmirk on mdjutada inimesi tooteid ja teenuseid tarbima. Eesti keeles on
reklaami psiihholoogilisi aluseid pohjalikult késitlenud Bachmann (1994). Tema sonul
késitleb reklaamipsiihholoogia reklaami loomise, vastuvotmise ja mojuga seotud sea-
duspérasusi inimese omaduste, seisundite, psiitihiliste protsesside ja suhtlemise kohta
ning keskendub reklaamiprotsessi, reklaami mgjude ja reklaamitiipoloogiate uurimise-
le.Reklaami edastamise kanaleid on palju: Internet, raadio, TV, ajalehed, ajakirjad, pla-
katid, pakendid, tooted ise, reklaamiprospektid, reklaamikirjad (otseturundus), video-

kassetid.
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Reklaami funktsioon on érgitada tarbijaid kasutama uusi tooteid, teenuseid, kaasa aidata
toote voi teenuselevikule ning 16puks kujundada vélja teatud piisivad eelistused mingi
kauba voi teenuse suhtes, kujundades seega oma kindla tarbijaskonna, kes on sellele
firmale voi tootele lojaalne. (Bachmann 1994:12).

Moody ja Pesut’ (2006) sonul on motivatsioon inimese vaartustel pohinev, psiihho-
bioloogilisel stiimulil juhitud sisemine tung, mis aktiveerib ja suunab inimese kditumist
enda, teiste ja keskkonna suhtes, toetades tema sisemist rahulolu ja suunates inimest po-

hiliste soovide, vajaduste ja cesméarkide saavutamise poole.

1.8. Keelekasutus reklaamis.

Enamik reklaamidest sisaldab hulka keelemdisteid ja tublisti grammatilisi struktuure.
Reklaami pdhiidee kandmisel ja reklaamiefekti saavutamisel on keelel otsustav roll.
Keelekasutusel on reklaamis palju funktsioone. Keelemoistete ja teksti struktuuri kaudu
mdistab inimene reklaamteadet. Sonavalik, teksti stiil, erimdistete ja -keele kasutamine
annab reklaamile sotsiaalse suunitluse ning aitab reklaami vastuvéatjal ennast reklaami
suhtes identifitseerida, valib vilja sihtriihma. Reklaami keelekasutus kannab ka imago
loomise funktsiooni. Ja 16puks kannab reklaami keelestruktuur reklaamteate argumente,
fakte, apellatsioone. (Bachmann. 1994:179)

1.9. Reklaamimise protsess.

Isegi vaid mdne hetke kestev reklaamisonumi vastuvott kujutab endast kiillaltki keeru-
list ja komplitseeritud sisemist infotootlusprotsessi, milles osalevad isiku mitmed psiih-
holoogilised kihistused. Kognitiivses psiithholoogiasviitab infotootlus motlemisele.
Petty ja Cacioppo (1979) vilja tootatud iiksikasjaliku infotootluse tdoendosuse mudeli
(Elaboration Likelihood Model enhk ELM ) abil saab selgitada reklaamisdnumi saaja mo-
jutamist reklaamis. Laias laastus toovad nad vélja kaks mojutamisviisi. Kui reklaamiso-
numi saaja poorab sellele tihelepanu, siis analiilisib ta seda tsentraalse infotootlustee
kaudu, poorates reklaamitavale palju teadlikku tihelepanu. Sel moel saab miitia tugeva-
te argumentide abil hiid tooteid ja teenuseid. Perifeerse infotootlustee korral reklaami-
sonumi saaja reklaamitava toote voi teenuse peale siigavalt ei matle. Sel juhul on voi-
malik miitia emotsionaalsete argumentide abil. (Petty, Cacioppo 1979:173 - 176)

Réadkimata siis kiimneid sekundeid voi minuteid kestvast reklaamteksti lugemisest voi
propagandistliku ettekande kuulamisest. Tavaliselt kirjeldatakse reklaami vastuvottu kui

erinevate etappide labimist, milles igal etapil tdidetakse inimese psiiiihikas mingit kind-
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lat teabetootluse tilesannet. Kuna on palju erinevaid reklaame, viga erinevaid inimesi
ning erinevaid olukordi, milles reklaamisdnumi vastuvott toimub, pole olemas iihte
kindlat teabetootluse jéarjestust ja teabetootlusetappide kogumit, mis alati igal juhul ih-
temoodi kehtiks. (Bachmann 1994:75 - 76) .

1. Reklaamiteadet margatakse. See soltub reklaamteate voimest tdmmata ja haarata
tahtmatut tdhelepanu. Tahelepanu koitmine sdltub omakorda teate fiiisilistest ja kon-
teksti omadustest ning asjakohasusest ja olulisusest isikule.

2. Reklaamis esitatut tajutakse pohjalikumalt, moistes esitatu tdhendust, tajudes asja de-
tailideni, hoides tdhelepanu piisivana. Olulised figuurid eristuvad foonist, tajutav kate-

goriseeritakse; hoiakud avaldavad toimet taju tulemustele.

3. Mirgatut ja tajutavat seostatakse maluandmetega, moistes esitatu tagapohja, seoseid
isiku varasemate eluseikade ja kogemustega; malupdhiselt aktualiseerub margiteadvus

ning avaldub imago toime.

4. Olemasolevad hoiakud kujundavad valmiduse reageerida sonumile teatud kindlal vii-

sil; samuti luuakse uusi hoiakuid.

5. Isik reageerib esitatud reklaamteatele mingi otsustusega voi vastustoimingu valimise

ja elluviimisega. (Bachmann 1994:76)

1.10. Emotsionaalsed seisundid reklaami moju regulaatorina.

Emotsioonide kisitlemisel reklaamipsiihholoogias tuleks eristada kolme aspekti. Esi-
teks, reklaamteate hedooniline toon. Niiteks on erinevatel virvidel, kujunditel, pindadel
ja esemetel, erinev voime inimeses esile kutsuda teatud tundeelamuslikke seisundeid voi
reaktsioone (meeldivad, soojad vérvid, ohtlikud, drevakstegevad vormid). Teiseks, rek-
laami vastu votva inimese emotsionaalne seisund reklaami mojumise ajal ning selle
muutused reklaami md&jul. Kolmandaks, reklaamis kujutatud olukordade, isikute ning
reklaamteksti sonavaras ja stiilis viljendamist leidnud tekstiosa otsene emotsionaalne
sisu. Enamasti esimene ja kolmas aspekt siiski iihendatakse ning probleem taandub rek-
laamteate afektiivse kvaliteedi ja reklaami vastuvotja seisundi kiisimuseks. Emotsio-
naalsetes seisundites eristatakse intensiivsuskomponendi kestust ja valentsi. Soltumata
emotsiooni sisust hdirib tugev erutus tildjuhul reklaamteate adekvaatset tajumist. In-
imese tidhelepanu koondub vaid teate tiksikutele tunnustele ja nii tekib infokadu. Liiga
vahese erutusega aga kaasneb tihti huvipuudus. Niisiis on parim optimaalne erutustase.

(Bachmann 1994: 96 - 97)
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Reklaami vastu vétva inimese emotsionaalset seisundit kujundavad tegurid

1. Kordsus. Sama reklaami korduval esitamisel voi sama kaubaga korduval kok-
kupuutumisel muutub ka emotsionaalne reaktsioon sellele korduvale stiimulile .
Esialgu meeldivustunne suureneb, teatud hetkest alates aga jouab kitte kiillastus.
See, mitme korra jdrel positiivne tendents asendub negatiivsega, sdltub viga pal-
judest teguritest: objekti tahtsusest inimesele, kordusesituste vahelisest ajast,
ajavahemike tdidetusest muude siindmustega, objekti keerulisusest (mida keeru-

lisem, seda hiljem tiidinetakse).
2. Klassikaline tingitud seoste kujunemine

Pohimehhanism seisneb selles, et kui esialgu signaalne arritaja esineb korduvalt
koos mittesignaalse &rritajaga, siis ajapikku hakkab ka mittesignaalne é&rritaja
muutuma signaalseks, kutsudes esile tingitud refleksi - meeldiva maitseaistingu
ootuselamuse.

3. Huumor

Huumori loodud positiivne emotsioon on efektiivne just sel juhul, kui ta takistab
tarbijat tilearu juurdlema hakkamast voi teadlikke vastuargumente otsimast. Ent
huumori efekt voib seisneda ka otseses kauba meeldivamaks manamises. Huu-
morit kasutatakse isegi umbes 30% raadioreklaamides, mis on iiks kodige emot-
sionaalsemalt mojuv reklaamiliik. Huumori puhul tuleb votta arvesse seda, et

nali pole enam nali, kui seda sadu kordi korratakse.
4. Hirmuapellatsioonid

Sellega on tegu siis, kui reklaamis antakse madista, et reklaamitava toote voi tee-
nuse mittetarbimisel on véga halvad tagajérjed, voi vastupidi, et selle tarbimine
likvideerib tajutud ohu (hirmu, drevuse, héibi, hattajaamise). Hirmuapellatsioon
on tulemuslik siis, kui antakse selged juhtnoorid, kuidas valtida ebameeldivaid

tagajérgi.

5. Tunnetusprotsesside vahendusel saadud teabe méjud

Ehkki on selge, et kogu reklaam vdetakse vastu aistingute, tajude, tidhelepanu,

malu, kujutluse ja m&tlemise abil, peame me kognitiivsetele protsessidele siiski
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viitama kui eraldi tegurile, sest ka ilma otseselt huumorile, tingitud seostele,
hirmule ja kordustele toetumata saab reklaam esile kutsuda végagi selgeid emot-
sionaalseid seisundeid. (Bachmann 1994: 97 - 100)
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2. Uurimus: alkohoolsete jookide reklaamide retseptsioon 16-20 aasta

vanuste noorte seas

2.1. Uurimuse probleem ja eesmirk

Uurimuse probleem on see, et tdnapdeva noored tarbivad rohkem alkoholi ja sellega
kaasnevad nii sotsiaalsed probleemid kui ka kuritegevus. ESPADI uuringust (\Vorobjov
ja Tamson 2020) selgus, et 20 aasta jooksul on mérkimisvaérselt vdhenenud elu jooksul
alkoholi tarvitanud 15 - 16aastaste noorte osakaal, tapsemalt on see kahanenud 96%-It
1999.aastal 83%-ni 2019.aastal. 2019. aastal oli viimase 12 kuu jooksul alkoholi
tarvitanud 67 % koolinoortest. Kui aastail 2011 - 2015 véhenes jérsult 30 paeva jooksul
alkoholi tarvitanud noorte arv, siis hiljem ei ole muutusi olnud: vdhemalt kolm korda
viimase 30 pdeva jooksul alkoholi tarvitanud noorte hulk on sama nii 2015. kui ka
2019.aastal.

Alkoholi ostmine ja peale ostmist selle tarbimine on seotud sellega, et noored tahavad
saada tdiskasvanuks inimeseks. Alkoholi tarvitamisega rikutakse sageli tervist, koige
halvem tagajérg on kuritegevus. Samuti tuleb mainida, et alkoholireklaam mdjutab péris
tugevasti noori vanuses 16 — 20 aastat, kuna noored otsivad endale nii uusi sopru kui ka

proovivad esimest korda erinevaid uimasteid.

Uurimisteemaks on Narva noorte alkoholitarbimine ja noorte arusaamad alkoholi-
reklaamidest. Too uurimisprobleem on alkohoolsete jookide tarbimise pohjused ja
reklaami moju noorte alkoholitarbimisele. Empiirilise uuringu eesmark on kiisitleda ja
intervjueerida 16 - 20 aasta vanuseid noori ning uurida ja teada saada, mis pdhjustel
noored tarvitavad alkoholi ja kuidas turunduses kasutatav reklaam mdjutab noorte alko-
holieelistusi. Samuti on eesméirk teha uuringutulemuste pohjal jareldused ja esitada
ettepanekud, kuidas vidhendada 16 — 20 aastaste Narva noorte alkoholitarbimist.

Eesmaérgi saavutamiseks piistitas autor jargmised sihid:

1. Intervjueerida noori ja uurida, millineon nende arvamus alkohoolsete jookide
reklaamidest ja miks noored alkoholi.

2. Uurida ankeetkiisitluse abil noorte alkoholi tarvitamise pdhjusi.

18



2.2. Uurimuse metoodika
Andmekogumisviis on poolstruktureeritud kvalitatiivsed intervjuud ja kvantitatiivne
ankeetikiisitlus, mis korraldati Google Formsi abil Interneti kaudu. Selleks koostas autor

eestikeelse ankeedi, mis on tdpsemalt vilja toodud t66 lisas 1.

2.3. Kvalitatiivne meetod

Kvalitatiivset uuringut on alati iseloomustanud eriline uurimuslik hoiak. Flicki
(2006:28) sonul kuulub selle juurde peale uudishimu, avatuse ja paindlikkuse meetodite
kasutamisel piitie reflekteerida teema, uurimiskiisimuse ja meetodite sobivust ning ka
enda taju tumedaid kohti. Kvalitatiivne uuring kujutab endast materjali tdlgendamise
praktiliste viiside kogumit, mis aitab maailma nihtavaks teha. Need praktilised viisid
muudavad maailma esituste seeriakse, mille hulka kuuluvad uurimisviljal tehtud
markused, intervjuud, vestlused, fotod. Ning salvestised ja enda jaoks tehtud memod.
(Laherand 2008: 16)

Kvalitatiivse meetodi tulemuste analiiiisimiseks kasutatakse juhtumitilest analiiiisi. Sel
juhul vaadeldakse samal ajal mitut analiitisitavat juhtumit, naiteks kogutakse erinevatest
intervjuudest kokku kdik konkreetse teema kohta kaivad tekstiosad ja vorreldakse selle
teema késitlemist koigi kogutud intervjuude 16ikes. Vordlusvoimalus loob eeldused
monevorra suuremaks iildistatavuseks vorreldes juhtumipShise analiilisiga. Analiitisi
eesmérgid on jargmised: 1) mitme juhtumi vordlemine, mis annab tulemuseks juhtumite
tiipoloogia; 2) labivate teemade leidmine; 3) tegevus-, seose- voi muude mustrite vélja-
selgitamine. (Kalmus ja Masso 2015)

Autor koostas kiisimustiku, mille jagas kolmeks plokiks. Nendes olevad kiisimused olid
seotud nii alkoholi reklaamiga, kui ka isklike kokkupuudetega ja kolmas plokk kasitles
noorte arusaamasid alkoholi mojust. Intervjuud toimusid eesti keeles. Enne intervjuud
andsid kiisitletavad loa, et nende vastuste salvestamiseks diktofonile, et oleks voimalik
kirjutada 15putddd. Intervjuude toimumise kohaks valiti Tartu Ulikooli Narva Kolledzi

hoone. Igal intervjuueeritav sai valida endale sobiva aja.

2.4. Poolstruktureeritud intervjuu

Poolstruktureeritud intervjuus kasutatakse varem koostatud intervjuukava, samas voib
semistruktureeritud intervjuu ajal muuta kiisimuste jarjekorda (nditeks kui intervjueeri-
tav suundub oma jutuga mone sellise teema juurde, mida oli peagi nagunii plaanis kasit-
leda) ja kiisida tépsustavaid kiisimusi. Kiillalt 1ahedase mdistena intervjuude strukturee-

ritusele tuleb mainida ka intervjuude standardiseeritust, kuigi eri meetodidpikud lahevad
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selle mdiste méiratlemisel mdnevdrra vastuollu. Uldiselt peetakse standardiseeritud in-
tervjuu all silmas intervjuud, kus nii kiisimused kui ka vastuste kategooriad on juba ette
antud ja seda kasitletakse iihe masskiisitluse ldbiviimise viisina. (Lepik ja Kello 2014)
Kiisimused on hea sdnastada lithidalt, voib kasutada liksnes mérksonu, et tekst oleks
pilguga kergesti haaratav. Hea intervjuu on selline, kus vastaja saab aru, mida temalt
oodatakse, ja jutustab voimalikult iseseisvalt — nii, kuidas ta ise asju nieb ja seostab.
Kui vihegi voimalik, tuleb viltida kiisimuse-vastuse stiili. Pole oluline, et vastaja raa-
giks asjadest intervjuu plokkide ja kiisimuste jarjekorras. Kui ta radagib millestki, mille
kohta oli plaanis hiljem kiisida, on hea konelejat mitte katkestada, vaid teha vastava kii-
simuse kohta mirge, et sellest juba oli juttu. Intervjuu kava on uurijale spikriks ja ori-
entiiriks. (Lepik 2014)

2.5. Intervjueerimine

L3putdo autor tegi viis intervjuud ajavahemikul 15.10.2020 - 25.10.2020. Intervjueeri-
tavad olid naised ja mehed. Noorim intervjueeritav oli 14-aastane ja vanim 20-aastane.
Intervjuu toimumise kohaks valiti Tartu Ulikooli Narva Kolledzi dppehoone. Iga interv-
jueeritav andis ndusoleku, et intervjuu ajal salvestatakse tema vastused diktofonile.
Konfidentsiaalsuse = tagamiseks esitatakse intervjueeritavate  vastused  t60s

anonumistatult.

2.6. Ankeetkiisitlus

Loputdd eesmargi saavutamiseks tehti poolstruktureeritud ankeetkiisitlus, mida korral-
dati Interneti kaudu. Ankeet algas sissejuhatusega, kus autor tutvustas ennast ja uuringu
eesmarke ning selgitas, kuidas saadud infot kasutatakse. Kiisimustik koosnes 12 kiisi-
musest (valikvastustega). Kiisitlus toimus 2020.aastal 1.oktoobrist kuni 10 oktoobrini.
Kisimustiku tditis kokku 30 noort ja onnestus koguda kasulikke andmeid. Saadud
tulemusi analiiiisiti statistiliste meetoditega mille abil koostati jooniseid, mis voimaldas-

id teha jareldusi. Andmete kogumiseks kasutatud ankeetkdisitlus on esitatud lisas 2.

Beilmann(2020) kirjutab, et kiisitlusuuringud on andmete kogumise viis, millega kogu-
takse eeskatt kvantifitseeritavaid andmeid (numbrilisele kujule teisendatavaid), mida on
voimalik statistiliselt analiiiisida. Kiisimustiku loomiseks tuleb jargida konkreetseid

reegleid. Kiisimustiku kiisimused peaksid olema vdimalikult lithikesed, ja kergesti

20



mdistetavad. Kiisitlusuuringuga saab koguda erinevate vastajate hinnanguid suhtumisse

alkohoolsetesse jookidesse.
2.7. Kvantitatiivse uurimuse valim ja andmete kogumine

Autor koostas kiisimustiku eesti keeles, mis koosnes 11 kiisimusest. Selle kiisimustiku
eesmark oli vélja uurida, miks noored alkoholi tarvitavad. Valimi moodustasid kokku
34 vastajat. Nende hulgas oli 26 naist ja 8 meest ehk protsentuaalselt: naisi 76% ja mehi
23% . Eesti keelsele ankeedile vastasid Ida-Virumaa noored. Kiisimustikku levitati In-
ternetis Google Formsi keskkonnas. Autor koostas kiisimustiku ise noortele ja autori
sobrad aitasid samuti kiisimustiku linki teiste noorte seas levitada. Andmete kogumine
kestis 1. kuni 10. oktoobrini. Autor jélgis sel ajal pidevalt vastamiste kulgu ja sai kiisi-
mustiku vastused kitte iga paev. Peale seda, kui kiisimustiku kdik vastused olid kies,
analiiiisis autor vastuseid programmi MS Excel abil. Kuna kiisimustik oli eesti keeles,
siis ei tahtnud enamik kiisitluse lingi saanud noortest vastata pdhjendades, et nende ees-

ti keele tase on nork. Samuti mainiti hdivatust ja ajapuudust.

3. Noorte arusaamad alkohoolsete jookide reklaamist

Esimene uurimiskiisimus keskendus noorte alkoholi tarbimise pdhjuste uurimisele in-
tervjuude pdhjal. Intervjueeritavad rddkisid reklaamist eelkdige kui uute toodete ja
teenuste miitimise vahendist. Nende sonul funktsioneerib reklaam pilgupiiidjana.
Meeldiva reklaamina nimetati pilte, sdnu ja tegevusi, mis on meeldejdévad. Voib oelda,
et reklaami psiihholoogilistest aspektidest margiti dra kognitiivsete aspektidega -
tdhelepanu ja maluga - seostuvaid. Majanduslike aspektidena toonitati uute toodete

turundamist ja miitiki.

,Reklaam on selline allikas, mis tombab suurt tihelepanu enda peale. Reklaam on tava-

liselt vdga silmapaistev ja konkreetne, mis jddb viga Kiirelt meelde “ (M16)

Samuti radkisid intervjueeritavad reklaami mojust ehk reklaam paneb tegutsema ja otsu-
seid vastu votma. Reklaam é&rgitab inimesi mdtlema uutest toodetest, mida naidatakse
televiisoris. Reklaam on hea, kui selles on olemas nii muusika kui ka tuntud néitleja.
Uks vastaja lisas, et reklaamimine mdjub tdhusalt inimeste otsustele, kuna reklaamis
naidatakse veenvalt, et tanu reklaamitavatele toodetele muutub inimeste elu lihtsamaks

ja paremaks. Ulaltoodu pdhjal saab eeldada, et turustajad kasutavad noore sihtauditoo-
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riumini joudmiseks just sellele vanuseriihmale tépselt suunatud reklaamistrateegiat, mi-

da Bachmann (1994:122 - 123) nimetab vintpiissimeetodiks.

,,Reklaam julgustab inimesi ostma seda, mida reklaamitakse, isegi kui nad seda ei vaja.
Samuti lihtsustab reklaam sageli inimese valikut, see tihendab, et ta ostab reklaamis
kuuldu, selle asemel, et analiiiisida toote kvaliteeti ja vorrelda seda teiste toodetega.
Monikord teevad inimesed analoogide vordlevat analiiiisi.* (M14)

Pooled vastajad arvasid, et alkoholireklaami tehakse spetsialistidele abiga, kuna nemad
teavad, kuidas teha toodet, mis meeldiks erinevatele tarbijatele. Samuti on mainiti, et
alkoholireklaami moju on peidetud, kuna tegu on hea muusikavaliku ja néitlejaga, mis
panevad inimesi rohkem rdomu tunma. Samuti lisas tiks vastaja, et tinu reklaamile saa-

vad inimesed teada uute toodete kohta.

»Reklaam julgustab inimesi ostma seda mis reklaamitakse, isegi kui nad seda ei vaja.
Samuti lihtsustab reklaam sageli inimese valikut, see tihendab, et ta ostab reklaamis
kuuldu, selle asemel, et analiitisida toote kvaliteeti ja vorrelda seda teiste toodetega.

Monikord teevad inimesed analoogide vordlevat analiitisi“ (M14)

Poolte vastajate arvates on olemas reklaamis mingi sGnum, mis paneb inimesi tootest
konkreetselt motlema. Isegi reklaami sdonum vaib olla modeldud nii konkreetsele rithmale
kui ka teistele inimestele. Uks vastaja lisas, et igas reklaamis on olemas sdnum, mis
edastab reklaami sisu, kuid kui reklaami sonum inimesele ei ole huvitav, siis ei ole rek-
laam isegi talle huvitav. Smith (1997), Kotler jt (2002) kirjeldavad sotsiaalse turunduse
baasiks olevat vahetuse teooriat, mille idee seisneb selles, et inimesed on ndus jitma
tihe kaitumisviisi mingi muu kasu vastu. Seega peab uuest voi muudetud kéitumisest
saadav kasu olema suurem voi samavaédrne kasuga, mida saadakse kaitumisest, millest

loobuda tuleb.

,,Ma arvan, et kui nditeks reklaamitakse olut, siis reklaami sonum on rohkem suunatud
nendele, kes joovad seda olut, et neil tekkiks veel ronkem tahtmist olut juua. “ (M16)
»Reklaami sonum on pakkuda tarbijatele uusi tooteid ja voimalusel pakkuda ronkem kui

tahetakse inimesele. “ (N20)
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Pooled vastajad arvasid, et reklaamisonum peab olema liihike, konkreetne ja selge, et
see oleks arusaadav. Uks vastaja lisas, et reklaamisdnum peab olema silmapaistev

,,Ma arvan, et teabe paremaks imendumiseks peaksid reklaamid olema fihikesed ja in-
formatiivsed. “ (N19)

Pilkupiiiidev reklaam on liihike, silmapaistev ja korrektne “ (N20)

Poolte intervjueeritavate arvates, peaks reklaam erinema teistest reklaamidest, reklaam

peab olema korrektne ja arusaadav, et iihiskonna iga liige saaks reklaami sonumist aru.
Selleks, et reklaam oleks erinev, peab selles olema mingi tegevus konkreetse tootega ja
tuleks niidata, kuidas saab toodet tavapirases elus rakendada. Uks vastaja lisas, et voib-
olla midagi sellist, mis dratab kohe tdhelepanu, niiteks, mis tunne on selle alkoholi

tarbimisel.

»Reklaam peab olema korrekine ja selge, et inimene saaks selle reklaami sonumist
aru.” (M16)

,,Reklaamile péoratakse tihelepanu, kui reklaamis on ndidatud, kuidas voi mis moodi
voib alkohoolset jooki kasutada. “ (N20)

Poolte vastajate arvates on olemas inimesed, kes tootavad suurtes ettevotetes ja tegele-
vadki reklaamisdnumi vilja motlemisega. Need inimesed on tihti seotud nii turunduse
kui ka miitimise valdkonnaga. Reklaam on tellija kinni makstud kommunikatsioon
meedia kaudu, mis pole isiklik, et mdjutada mingit kindlat sihtriihma (Wells, Moriarty,
Burnett 2006:10). Sama definitsiooni kasutab Kotler (2002:102), méératledes, et
reklaam on isiku voi firma tellitud tasuline teade, mis on mitteisiklik ideede kaupade ja

teenuste tutvustamine ja esiletdstmine

»rurundajad véi inimesed, kes tegelevad uue toote miitimisega. (M16)

,, Terve organisatsioon, kus koik vastutavad oma tegude eest. ”(M18)

Pooled vastajad arvasid, et alkoholireklaam on reklaami loojatele péris vajalik, kuna
reklaami abil saavad nad miiiija rohkem kaupu ja tarbijad ndevad, et turul on olemas uus
toode ja selline toode on parem Kui teiste loojate tooted. Uks vastaja lisas, et reklaam
on rahalise teguri eestvedaja.

»Reklaam on vajalik toodete deklameerimiseks ja konkurentsi sdilitamiseks tu-
rul. “(N19)
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,Vajalik selleks, et tarbijad ndeksid, millist toodet loob see tootja ning ka selleks, et

tarbijad saaksid rohkem teada sellest tootest. “ (M16)

Poolte vastajate arvates on reklaam pilkupiitidev, mis jaab kiiresti meelde. Reklaam
peab #ratama tdhelepanu. Uks vastaja lisas, et reklaam peab olema sdrav. Mitmed
uuringud on ndidanud, et noored on alkoholireklaamist teadlikud ning see teadlikkus
kasvab vanusega on toestanud mitmed uuringud (Aitken et al, 1988). Alkoholireklaami
keerukuse mdistmine kasvab samuti vanusega. Aitken ja tema kolleegid (1998) leidsid,
et reklaamide kirjeldusi ning kujutatud piltlikkust eristavad rohkem noored vanuses 10
kuni 14 aastat. Noorematel on tavaks votta reklaame sdna-sonalt reklaamitava toote
tottu sona-sonalt, vanemad on voimelised taipama vaevumaérgatavaid vihjeid, nii nagu
seda teevad ka tdiskasvanud. Austin ja Knaus (2000) demonstreerisid hiljem, et see,
kuidas noored alkoholireklaamis esinevat kujutlevad ja seda mdistavad, on positiivselt

seotud nende sooviga imiteerida inimesi ja elustiile mida reklaamides kujutatakse.

,,Selline reklaam, mis tombab tihelepanu.”

,,Peaks olema konkreetne, selge ja tihelepanu dratav.* (M16)

Poolte vastajate arvates peab reklaam olema kaasaegne, selles tuleks ndidata alkoholi,
et noored pooraksid oma tihelepanu tegevustele reklaamis. Samuti peab reklaam olema
diinaamiline ja selles vaiks olla mingi nédide selle kohta, kuidas voib alkoholi kasutada,
et teha mingeid jooke.

,,Voib-olla midagi sellist, mis dgratab nendes kohe tihelepanu nditeks, mis tunne on selle
alkoholi tarbimisel. “ (M16)

,,Reklaam peab olema kaasaegne, liihike, diinaamiline.* (M14)

Poolte vastajate meelest peaks alkoholitoote reklaam olema selline , kus on vahem teksti
kuid rohkem tegevust ja dnnelikud inimesed, kes joovad alkoholi. Uks vastaja lisas, et
temal pole aimugi, kuidas selline reklaam peaks vilja nigema.

,,KUS ndidatakse onnelikku inimest, kes tarbib alkoholi.“ (M14)

,,KUS on vdhem teksti ja rohkem tegevust, nditeks juuaksegi seda toodet ja pdrast ndi-

datakse, kui hea on olla peale joomist. “ (M16)
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3.1. Noorte isiklikud kokkupuuted alkoholiga.

Intervjueeritavad radkisid isiklikest kokkupuudetest alkoholiga. Valdav oli seosikoht, et
et alkoholi tarvitamisel muutub koik lihtsamaks ja mitteformaalseks ja seetottu noored
alkoholi proovivadki.

,» Alkohol muudab suhtlemise teistega lihtsamaks, l6busamaks, huvitav proovida.
(M14)

“ Alkoholiga kokkupuuteid on védga harva. Huvi tekkib siis, kui oled sopradega koos ja

on soovi natukene ennast /odvestada alkoholiga.« (M16)

Poolte vastajate meentasid, et nende esimene kokkupuude alkoholiga oli vanuses14 -
16. Uks intervjueeritav lisas, et tema pole mitte kunagi alkoholiga kokku puutunud. ES-
PADi uuringust (Vorobjov ja Tamson 2020) selgus, et eesti noored tarvitavad
sagedamini alkoholi pdhjusel, et see aitab tuju tdsta, muudab koosviibimise
lobusamaks ja peoparemaks. Samas on suhteliselt vihe neid, kes enda sonul tarvitavad
alkoholi selleks, et kuuluda meelepérasesse seltskonda, mitte tunda ennast korvalejéetu-
na ja meeldida teistele. Varasemast ESPADi uuringust (Molinaro ja Vicentre 2019) on
selgunud, et joogieelistuste erinevused riigiti on selgitavad joogikultuuri, elustiili moju-
tavate tegurite ja isikuomaduste erinevustega (Flensborg-Madsen jt 2008; Room ja
Maikela 2000). Tuleb mérkida, et eelistatud jookide jaotus noorukite vahel erineb joogi-
kultuuride traditsioonilistest omadustest (lonchev 1998; Room ja Myakelia, 2000). Vei-
nijoomist seostatakse tavaliselt Vahemere maadega (nditeks Itaalia voi Prantsusmaa),
olut eelistatakse aga enamasti Kesk-Euroopa riikides (niiteks TSehhi). Teisalt iseloo-
mustab Pohjamaid tavaliselt alkohoolsete jookide eelistamine (niditeks Soome ja Norra).
Enamiku riikide tulemustest selgus, et viimase kuu jooksul on alkoholi joonud poisid

sagedamini kui tiidrukud

,, Olin 14 aastat vana. “ (M14)
,, Olin 15 aastat vana.” (M18)

Pooled intervjueeritavad vaatasid, et alkoholi tarvitatakse nii peres kui ka sugulaste
ringis. Nii pereliikmed kui sugulased teavad piiri, millal on vaja alkoholi joomine 16p-
petada. ESPADI uuringust (Vorobjov ja Salekesin 2019) selgus, et viimase aasta jook-
sul ei tarvitanud alkoholi 15% inimestest. Neid, kes tarvitasid alkoholi kaks voi enam
korda nadalas, oli kokku 16%, sagedamini juhtus seda meeste (24%) hulgas, vorreldes
naistega (10%), ja koige vihem 16-24-aastaste (8%) hulgas. Nende seas, kes tarvitasid
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alkoholi vdahemalt kaks korda nadalas, oli rohkem inimesi, kes tarvitasid iihel korral
suuremas koguses alkoholi. Nendest 39% joi tavaliselt iihel korral viis voi enam iihikut
alkoholi ja tile poole (56%) joi kuus voi enam iihikut alkoholi sagedamini kui kord

kuus.

,» Jah, ldhemad ja kaugemad sugulased tarvitavad alkoholi.“ (M14)
,» Nii peres kui ka selle pere sugulaste seas tarvitatakse alkoholi méodukalt. “ (M16)

Pooled vastajad toid vilja, et alkoholi tarvitatakse ainult nddalavahetustel ja juuakse

seltskonnas, kus on olemas nii tuttavad ja semud kui ka 1dhedasemad inimesed.

,, Jah, peaaegu koik minu sobrad tarvitavad. “ (M14)

,, Jah, sobrad joovad alkoholi, kuid ainult nddalavahetustel.“ (N19)

Pooled intervjueeritavad mairkasid, et nad ei arutle alkoholi tarbimise teemal oma
sopradega. Radgitakse ainult sellest, millist alkoholi osta ja kuidas valtida alkoholi-
joomise tagajirgi. Uks vastaja lisas, et tema seltskonnas vesteldakse alkoholi teemal
kogu aeg ehk arutletakse, mida annab inimesele kainus ja miks peaksime piiiidma jouda

oiguskuulekale teele.

,» Arutletakse millist alkoholi piihadeks ostetakse ja kuidas pohmelli véiltida.” (M14)
., Ei, me ei aruta sellisel teemal. “ (N19)

Poolte vastajate arvates vdetakse alkoholi ostmisel arvesse maitset Uks vastaja lisas, et
alkoholi tarbimisel voetakse arvesse alkoholi hinda ja tootemarki.

,, Alkoholi ostmisel arvestan nii enda kui ka soprade maitset. ” (M14)

,, Valikut méjutab nii sépruskond ja alkoholi hind. “ (M16)

Pooled vastajad vastasid, et vanemad ei reageerinud positiivselt, kui nad alkoholi
proovisid. Uks vastaja iitles, et proovis alkoholi vanematega koos ja vanemate reak-

tsioon alkoholi proovimisele oli neutraalne.

,, Vanemad polnud minu kditumisega eriti rahul.” (M14)

,, Esimest korda proovisin koos vanematega. “ (M16)
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Pooled vastajad toid vélja, et neil polnud peale alkoholi joomist polnud avalikus kohas
probleemi.
,, Ei olnud mitte kunagi.” (M14)

3.2. Noorte arusaamaid alkoholi mojust

Poolte vastajate arvates on alkoholi ostmine noortele seas péris hea ja soodne véimalus
puhata ja tunda ennast rodmsaks.

,,Odav ja lihtne vaba aja veetmise viis.” (M14)

., Ennast lédvestada ja vabana tunda. “ (M16)

Pooled intervjueeritavad markasid, et inimesed ei soovi alkoholi tarvitades moelda, et
see on nende tervisele kahjulik, kuid nad teavad, et alkoholi joomine toob tagajargi.
,, Inimesed iiritavad mitte moelda sellest.” (M14)

., Inimesed teavad sellest, et alkohol kahjustab tervist, kuid tarvitavad edasi. “ (M16)

Poolte vastajate arvates on alkoholi joomine ja ostmine inimestele hdadavajalik.
,, Inimesed hakkavad maétlema, et ilma alkoholita nemad ei saa.“ (M14)

,, Inimesed ei mdrka, et neil on séltuvus.” (N20)

Pooled vastajad arvasid, et on vaja poorduda spetsialistide poole, kui inimesel on tek-
kinud alkoholisdltuvus. Uks vastaja lisas, et alkoholisdltuvusest vabanemine peab toi-
muma asutuses, kus todtavad meedikud.

»Tuleb péorduda spetsialistide poole. “ (M16)

»Tuleb podrduda spetsialisti poole voi vétta iihendust asutusega, mis tegeleb selliste

inimestega. ” (N20)
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3.3. Kvantitatiivse uuringu andmete analiiiis

Teine uurimiskiisimus keskendus noorte alkoholitarbimise pdhjuste uurimisele ankeet-
kiisitluse abil. Suur osa selles uuringus osalenud noortest omadab keskharidust. Uurin-
gus osalenud noorte sdnul on alkoholi tarvitamine on seotud sellega, et juuakse lihtsalt
niisama, voi igava elu unustamiseks, viimaks nimetati pohjusena seda, et soovitakse
tunda end 1dbusalt. Autor juhib tdhelepanu ka sellele, et kdige rohkem tarbivad noored
alkoholi muudel pohjustel.

Selle kiisitluse jargi voib 6elda, et enamiku uuuringus osalenud noorte peredes alkoholi
ei jooda voi kui juuakse, siis tuleb seda ainult iiks pereliige. Kuigi enamikul noortel
puudub psiihhobioloogilise stiimuli poolt juhitud sisenemine tung juua alkoholi, on see
siiski osadel olemas. Kiisitluses uuriti, kas alkoholi joomine on seotud fiiiisilise ja vaim-
se vajadusega. Suur osa noortest vastas, et neil puudub nii fiitisiline kui ka moraalne
vajadus. Samuti poorab autor tahelepanu sellele, et enamik noori tegeleb spordiga. Ma-
ned noored tegelevad ka profispordiga. Osad kaivad sageli jousaalis. Samuti oli vasta-
jate ulgas noori, kes ei tegele spordiga iildse. Kwan analiiiisis 2014.aastal 14 uuringut,
milles leiti kindlaid tdendeid selle kohta, et treenimine on alkoholi tarvitamisega posi-
tiivselt seotud. Kokku leiti 14 uuringus (82%) positiivne seos treeningu ja alkoholitar-
bimise vahel, samas kui ainult kolmes uuringus (18%) ei tdheldatud olulist seost (posi-
tilvset ega negatiivset). Lahemal uurimisel on siiski tdendeid selle kohta, et selle suhte
tugevust voivad osaliselt m&jutada spordis osalemise ajakava, sotsiodemograafiliste te-
gurite potentsiaalsed modifitseerivad mojud ja spordiala tiitip. (Kwan 2014: 500)

Samuti selgus uuringust, et suur osa noortest tarbib alkoholi iiks kord kuus vai ei joo
alkoholi iildse. Ja viimaks toodi vélja, et noored hakkavad alkoholi proovima vanuses
13-aastaselt. Koige rohkem tarvitavad alkoholi noored 16 — 17 aastased noored.
Kiisitluses osales 26 naist ehk protsensuaalselt 76 % ja 8 meest ehk protsensuaalselt
23%.

Vastajate vanust illustreerib tabel 1. Kdige rohkem oli 17 — 18 aastaseid vastajaid: 17
vastajat (50%). Samuti v3ib ndha, et viis inimest oli vanuses 16 — 17 aastat ehk protsen-
tuaalselt (14%). Koige vahem vastajaid oli vanuses alla 13, 14 - 15 ja 18 - 19 ehk

protsentuaalselt (2%).

Selle kiisimustiku kdige noorem vastaja oli vanuses alla 13 aasta ja koige vanem oli va-
nuses 20-aastane.
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Seejarel palus autor noortel maarkida oma hariduse tase. Koige rohkem vastajaid oman-
dab keskharidust: 21 inimest ehk protsentuaalselt (61%). Pohiharidust omandab 5 ini-
mest ehk protsentuaalselt (14%) ja korgharidust samuti 5 inimest ehk protsentuaalselt
(14%). Ainult 3 inimest omandab keskeriharidust ehk protsentuaalselt (8%).

Jooniselt 1 ndeme, et suur osa vastajatest (18 inimest ehk 52%) ei tarvita alkoholi tildse.
7 vastajat tarvitavad iisna suures koguses alkohoolseid kokteile. ESPADI uuringust
(Vorobjov ja Tamson 2020) selgus, et kdige sagedamini nimetasid noored kanget alko-
holi (28%), veini (27%) ja siidrit (27%) ning pisut vidhem olut (20%) ja vdahese alkoholi
sisaldusega segujooke (17%). Tiidrukud eelistavad pigem veini ja siidrit, poisid tarvita-
vad sagedamini o6lut, kui kanget alkoholi ja vdiksema alkoholi sisaldusega segujooke.

4%

14%
m Kange alkohol

Likoorid, vein, olu
Alkohoolsed kokteilid

52%

Ei tarvita iildse

Joonis 1. Noorte alkoholieelistused

Jooniselt 2 ndeme mis pohjustel alkoholi tarvitakse. Veidi iile poolte vastajatest tarbib
alkoholi ,,muudel pdhjustel”, mida ankeetkiisitlusega ei uuritud. Alkoholi tarvitatakse
ka selleks, et tunda end 16busalt. Nii vastas 9 inimest ehk iga neljas noor. 6 inimest
(17%) tdid vilja, et joovad alkoholi ,lihtsalt niisama*. Uks inimene mirkis, et tarvitab

alkohli igava elu unustamiseks.
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= Muu pohjus

= Lihtsalt niisama

m Igava elu unustamiseks
Et tunda end 16busaks

Joonis 2. Noorte alkoholi tarbimise pohjused

Jooniselt 3 ndeme, et noori (82%), et neil puudub sisenemine tung juua ja 6 inimest

noort (17%) vastas, et neil on sisenemine tung juua.

nEl
m Jah

Joonis 3. Kiisimus on seotud noorte sisenemise tungiga juua

Neljas joonis on seotud nii alkoholitarbimist puudutavate fiiiisiliste ja moraalsete
vajadustega. Vajadus on millegi puudumise tunnetamine, mis paneb inimese tegutsema
teatud viisil ja teatud suunas. (Piirimaa 2007:21). Sdltuvuse puhul on mérgatud
vaiksemat seost emotsioonide reguleerimise raskustega kui depressioni (Aldao 2010;
Berking 2011) ja arevuse puhul (Aldao 2010). On oletatud, et inimene ennetab emot-
sioonide reguleerimist meelemiirkide tarvitamisega, seega kiisimustikust ei tule emot-
sioonide reguleerimise raskused esile (Aldao et al., 2010). Samas on tiheldatud, et sol-
tuvus on seotud emotsioonide reguleerimise raskuste (Berking 2011; Radomski, & Read
2016) ja strateegiate puudumisega (Buckner 2017). Suur osa noortest (28 inimest ehk
protsensuaalselt (82%)) vastas, et neil puudub vajadus. Vaid 4 inimest (11%) vastas, et
neil on moraalne vajadus alkoholi tarvitada. Moraalse vajadusena toodi vilja see, et
taheti ndidata ennast tdiskasvanud inimesena. Ja ainult iihel respondendil (2%) oli
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fiitisiline vajadus. Fiiisiliseks vajaduseks oli nimetati valmidust midagi teha. Vadi
(2004) defineerib motivatsiooni kui sisemisi ajendeid, pohjuseid ja joude, mis mdjuta-
vad inimese tegevust. Moody ja Pesut’ (2006) véitel on motivatsioon inimese véartustel
pohinev, psiihho-bioloogilisel stiimulil juhitud sisemine tung, mis aktiveerib ja suunab
inimese kaitumist enda, teiste ja keskkonna suhtes, toetades tema sisemist rahulolu ja

suunates inimest pShiliste soovide, vajaduste ja eesmarkide saavutamise poole.

2%

m Fiisiline vajadus
= Moraalne vajadus
u Vajadus puudub

Joonis 4. Noorte fiitisiline ja moraalne vajadus, mis tingib alkoholijoomise

Jooniselt 5 ndeme spordiga suuremal voi vdiksemal méédral tegelevate noorte alkoholi
eelistuste vordlust. Voib naha, et need inimesed, kes tegelevad profispordiga, el tarvita
sageli tldse alkoholi, kuid nende seas, on ka neid, kes tarbivad mdnikord nii
alkohoolseid kokteile kui ka kanget alkoholi. Samuti vdib vdlja tuua selle, et need
uuringus osalenud noored, kes tegelevad spordiga sageli ei tarvita alkoholi {ildse voi
eelistavad enamasti alkohoolseid kokteile, vahel kanget alkoholi ja likoore. Noored, kes

ei tegele spordiga on mérkinud, et nad ei joo alkoholi.
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Joonis 5. Spordiga suuremal véi viiksemal mddral tegelevate noorte alkoholieelistused
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Jireldused ja ettepanekud

Selles peatiikis teeb autor intervjuudest ja kiisitlusest tulenevaid jéreldusi ja ettepane-
kuid. T66 eesmark oli uurida ja teada saada, mis pdhjustel noored alkoholi tarvitavad ja
kuidas turundus mojutab noorte endi arvates nende alkoholieelistusi. Selle viljaselgita-
miseks pistitati kaks uurimiskiisimust. Esimene uurimiskiisimus on seotud sellega, et
uurida intervjuude pdhjal noorte arvamst alkohoolsete jookide reklaamist ja noorte al-
koholitarbimise pdhjusi. Teise uurimiskiisimusega sooviti ankeetkiisitluse abil vilja sel-
gitada noorte alkoholitarvitamise pdhjuseid

Eesmargi saavutamiseks kasutas autor nii kvalitatiivset kui ka kvantitatiivset meetodit.
Andmed kogus autor Narva noortelt.

Uurimusest selgus, et noored tarvitavad alkohoolseid jooke juba alates 14. 16 - 20 aasta
vanused noored ei matle, milliseid tagajéargi, toob alkoholijoomine nii nende tervisele
kui ka tihiskonna teistele litkkmetele. Noored hakkavad alkoholi tarvitama liiga noorena
ning neile on omane nii sageli joomine kui ka purju jaamine. Uhiskonna probleem on
see, et tdnapdeva noored tarbivad alkoholi ja sellega kaasnevad sotsiaalsed probleemid
ja kuritegevus. Alkoholi ostmise kultuuristeks pohjusteks voib pidada rituaalseid tege-
vusi, mis médravad iilemineku iihest eluetapist voi staatusest teise. Samuti on noortele
Samuti on noortele moju alkoholirelaamil. Reklaam on nii mitmekesine ja peidetud, et
noored ei saa sageli aru, et tegemist on uue alkoholitoote esitlemisega miiiigi eesmargil
ja soovivad uut toodet proovida. Teise mdjuva tegurina voib vilja tuua ka selle, et alko-
holireklaam valetab inimestele: kui néiteks reklaamis on alkoholivaba olu, ei pruugi see
tahendada, et tegu on paris alkoholivaba tootega. Uuringute pohjal vaib 6elda, et Narva
noorte alkoholitarbimise probleem pole lahendatud. Ja see viib sotsiaalse ohuni. Noorte
alkoholismi on kergem &ra hoida kui vélja juurida. Autori tdhelepanekute kohaselt on
olu populaarne tudengijook ja see leidis uurimistods Kinnitust. Probleemide tShusaks
lahendamiseks tuleks karmistada alkohoolsete jookide reklaamimise ndudeid, ja rek-
laami sisu piiranguid. Naiteks ei tohiks olla noortele suunatud reklaame. Tuleks piirata
voib reklaamiaega, reklaame ei oleks nendes meediakanalites, millega noored kokku
puutuvad. Alkohoolsete toodete reklaamid ei tohiks lubada fiiiisilise ega emotsionaalse
heaolu parandamist, samuti vihjata, et alkohoolne jook aitab janu kustutada. Otsest va-
jadust alkoholi jarele iseenesest ei eksisteeri, see on ainult teiste vajaduste viljendus,
mida teatud tingimustes ei saa rahuldada. Need vajadused véivad olla vaimsed, fiiisili-

sed voi emotsionaalsed. Igal juhul on voimalik noorte huvi alkoholi vastu tervislike va-
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henditega viahendada. Samas pole see lihtne iilesanne, sest teisalt on alkohol 16-20-

aastaste noorte jaoks populaarne 166gastumise vahend.

34



Kokkuvote

Selles 16put66s uuriti kvalitatiivsete intervjuude ja ankeetkiisitluse abil 16-20-aastaste
noorte alkoholitarbimist. T66 tulemusena selgus, et noored tarvitavad alkoholi juba ala-
tes 14. eluaastast. T6ol on suur praktiline vaartus. Esiteks on t66 autor saanud palju
teadmisi sellest, kuidas mojub mojub alkoholireklaam 16-20-aastastele noortele. Tei-
seks aitab see t60 teistel selle teemaga lahemalt tutvuda. Alkoholi tarvitamise keeld jaab
tanapdeval koige olulisemaks sotsiaalseks probleemiks.

Tehtud uurimist6d pohjal saame teha jareldusi, et Eesti (Narva) noorte alkoholitarbimi-
se probleeem ei ole lahendatud. See vdib viia sotsiaalse ohuni. Seepérast on oluline
tahele panna, et haigust (noorte alkoholismi) on kergem dra hoida kui vélja juurida.
Uurimistoos leidis Kinnitust, et reklaami tottu voivad noored sattuda alkoholisdltuvusse,
eriti  "tudengijoogist”, ollest. Seetottu tuleks karmistada alkohoolsete jookide
reklaamimise ndudeid ja reklaami sisu piiranguid. Alkoholireklaam ei tohi vihjata, et
alkohol aitab parandada fiiiisilist voi emotsionaalset heaolu, et alkohoolne jook aitab
janu kustutada. To66 késitleb ainult probleemi iihte aspekti, uuringuid selles vallas saab
jatkata. Selle teema uurimise tingib vajadus motiveerida noori oma tervise eest paremini

hoolt kandma ja enda voimeid paremini kasutama. Noorte saatus on nende endi kées.
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Lisa 1. Kvalitatiivsed intervjuu kiisimused
I Alkohoolsete jookide reklaamid

1.

2
3.
4

© © N o o

10.

11.

Palun kirjeldage ja selgitage, mis on Teie arvates reklaam?

Kuidas reklaam mojutab inimeste poolt tehtavaid otsuseid?

Kuidas Teie arvates alkoholi reklaame tehakse ?

Kas reklaamis on mingi sonum? (Kui vastab jah, siis voiks kiisida, kellele see on
suunatud)

Kas hea reklaamisonum peab olema pikk voi lithike?

Mida peab selleks tegema, et reklaam eristuiks teistest reklaamidest?

Kes on Teie arvates métleb vilja konkreetse reklaamisonumi?

Mis pohjusel on Teie arvates alkoholi reklaam vajalik selle loojatele ?

Milline reklaam on Teie arvates pilkupiitidev? Mis peab olema reklaamis, et Te
pooraks sellele oma tihelepanu?

Mis peab alkoholiga seotud reklaamis olema, et noored inimesed p6oraksid sel-
lele oma téhelepanu?

Kas saaksite iseloomustada pilkupiiiidvat alkoholitoote reklaami (niiteks tele-

kas)? Miks on sellised reklaamid silmatorkavad?

11 Isiklik kokkupuude alkoholiga

12.
13.
14.
15.
16.
17.

18.

19.

Millised on Teie kokkupuuted alkoholiga? Milline on Teie huvi alkoholi vastu?
Millal olete esimest korda alkoholi proovinud ?

Kas keegi Teie peres voi sugulaste seas tarbib alkoholi?

Kas keegi Teie sopruskonnas tarbib alkoholi ?

Kas olete temaga/nendega vestelnud alkoholi tarbimise teemal?

Kas olete ise endale alkoholi ostnud? Kui jah, siis mis mojutab margi valikut
(hind, sobrad, reklaam)? Kirjeldage oma matteid ja tundeid, mis tekivad Teil,

kui tahate endale alkoholi osta.

Mis reaktsioon oli Teie vanematel, kui nemad said teada Teie alkoholitarbimi-
sest?
Kas teil on olnud probleeme avalikus kohas alkoholi tarbimise tottu ?

111 Noorte arusaamad alkoholi méjust

20.

21.
22.
23.

Miks Teie arvates ostavad inimesed endale vaba aja veetmiseks alkoholi? Miks
seda tarbitakse — kas sellest on mingit kasu?

Mida inimesed arvavad alkoholi tarbimise kahjulikkusest inimese tervisele?
Kuidas inimesed saavad aru, et neil on tekkinud alkoholi soltuvus?

Kuidas tuleks alkoholi soltlastel sdltuvusest vabaneda?
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Lisa 2. Kvantitatiivse kiisitluse ankeet
Tere

Olen Tartu Ulikooli Narva Kolledzi kolmanda kursuse noorsootd eriala tudeng. Minu
10put6o teemaks on alkohoolsete jookide reklaamide retseptsioon noorele vanuses 16-20
vanuste noorte seas.

Allpool on toodud mdned kiisimused, palun vastake nendele

Tele sugu? . =] @ OOWH U3 CNMCKa -
Mees b4
Naine X

[oGaBuTe BApMaHT UNM poBaeuTe BapuaHT "Opyroe”

|D 0] O6a3atensHuiit sonpoc )

Teie vanus ~

alla13

14-15

15-16

16-17

17-18

18-19

19-20
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Mis haridus Teil on ? ©

Pdhihariduse omandamisel

Keskhariduse omandamisel

Keskerihariduse omandamisel

Kérghariduse omandamisel

Kas keegi tarvitab alkoholi teie peres? *

Ema

Isa

Vanem vend

Vanem ode

Vanaema

Vanaisa

Vanavaema

Vanavanaisa

Mitte keegi
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Millises vanuses Te olete proovinud esimest korda alkoholi 7 *

alla13
14-15
15-16
16-17
17-18
18-19

19-20

Millist alkoholi eelistate tavaliselt juua ?

Kange alkohaol
Likadrid, &li, vein
Alkohoolsed kaokteilid

Ei tarvita iildse

Kui sageli Te joote alkoholi 7 *

liks kord paevas
iiks kord nddalas
ks kord kuus

ei joo alkohol Uldse

Mis pdhjusel Te tarvitate alkoholi ?

Et tunda end |8busalt
Mitte olla térjutud todkaaslaste seas
Igava elu unustamiseks

Lihtsalt niisama
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Kas teil on sisemine tung juua? *

Jah

Ei

Kui jah, kas vajadus on flisiline véi moraalne *

Fuisiline
Moraaalne

Vajadus puudub

Kas sa tegeled spordiga? *

Jah, professionaalsel tasemel
Jah, sageli
Tegelen veidi spordiga, kdin sageli trennis

Uldse mitte
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