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1. Sissejuhatus

Kiesoleva bakalaureusetod eesmirgiks on uurida ajakirjandusliku ja reklaami diskursuse
pdimumisest tulenevaid probleeme, nende rolli reklaamiregulatsiooni toimimises ning erinevate
osapoolte suhtumist olukorda, kus reklaam ja ajakirjanduslik materjal tarbija jaoks enam sageli ei

eristu, olgugi et seadusandlus seda nduab.

Reklaamiteksti ja ajakirjandusliku teksti interdiskursiivsus teeb varjatud reklaami probleemi
normatiivse regulatsiooni keerukaks, seega on kiesolevas t60s ka sellele keskendutud.
Reklaamiseadus defineerib varjatud reklaami viga iildsdnaliselt’. Organisatsioonid, kes tegelevad
reklaamiregulatsiooni jérelevalvega, antud probleemiga ei tegele: Tarbijakaitseameti vihesed
varjatud reklaami menetluskatsed on jddnud pidama juhtumi varjatud reklaamiks tunnistamise
juurde, kuna Eestis puudub juriidiliseks menetluseks iiheselt mdistetav dokumentatsioon, mille
alusel varjatud reklaami seaduserikkumisena menetleda, ning ei ole ka praktikat, millele
tuginedaz. Kultuuriministeeriumi reklaamimonitooringus keskendutakse reklaami
Ringhiilinguseadusest tulenevate ndudmiste tditmisele ehk jilgitakse peamiselt reklaami mahu ja
reklaamipauside pikkuste nduetele vastavust. Seega jdéb varjatud reklaam ka selles monitooringus
tagaplaanile. Lisaks tuleb turule iiha rohkem tehnoloogilisi lahendusi, millega olemasolev
regulatsioonisiisteem hésti toime ei tule, kuna aktid ei ole koostatud tingimustes, mis oleks osanud

taoliste juhtumitega arvestada’.

Sellises olukorras on erinevad reklaami diguspirasuse eest vastutavad osapooled “suletud ringis”
Kanalid vajavad hidasti reklaamiraha, et elus piisida. See olukord sunnib neid reklaamiostjate
ndudmistele vastu tulema ja iiha kavalamate turundusvotetega kaasa minema. Moistagi kasutavad
reklaamitellijad olukorda dra: et vdimalikult vahetult oma sénumit tarbijani tuua, pdimitakse seda

tiha osavamalt ajakirjanduslikku konteksti.

! (1) Varjatud reklaamiks loetakse reklaami, mis, olenemata avalikustamise viisist v3i vahendist, ei ole
ildsuse tavalise tahelepanu juures selgelt eristatav ja grupeeritud muust samal ajal ja samal reklaamikandjal
avalikustatavast teabest.(2) Varjatud reklaam on keelatud (Rekaamiseadus § 8)

2 Intervjuu Tarbijakaitseameti esindajaga (Ehasoo 2005)
3 Heaks niiteks on TV3s kasutusele voetud nn bug (Anoniitimne 2005)



Kiesolevas uurimistods ei suiivi autor mitte niivord olukorda, mille tulemusena voib
igapédevapraktikast tiheldada reklaami ja ajakirjandusliku materjali sagedast pdimumist, vaid

uurib erinevate osapoolte suhtumist ning hinnanguid antud situatsiooni.

Mbistagi legitimeerub igasugune olukord, kui keegi sellele tihelepanu ei juhi ega midagi selles
suhtes ette ei vOta. Seega on viimane aeg tOstatada iihiskonnas diskussioon antud siisteemi

toimimise eetilisuse iile, mis pdhjendab ka antud bakalaureusetdo teema uurimisvajaduse.

Et t606 tdidaks autori piistitatud eesmérki ja annaks igakiilgse iilevaate kisitletavate mehhanismide
toimimisest, on toos kasutatud kombineeritud uurimismeetodit: dokumendianaliiiisi — moistmaks
varjatud normatiivset kisitlust; kvalitatiivset semi-struktureeritud ekspertintervjuud — saamaks
teada erinevate reklaamiregulatsiooni osapoolte seisukohta pdimumisjuhtumite ning nende
tolgenduse ja diguspdrasuse kohta; tdiendavat eksperimenti — saamaks iilevaate tarbija seisukohast
olukorras, kus ajakirjanduslik ja reklaammaterjal enam sageli teineteisest tavalise tdhelepanu

juures ei eristu.

Kiesolev bakalaureuset6o on jaotatud iitheksaks osaks. T6o algab sissejuhatava osaga, mis
tutvustab piistitatud problemaatika konteksti ja annab olukorrast iilevaate. Jirgnev osa puudutab
diskursuste pdimumist ja varjatud reklaami teoreetilist késitlustraditsiooni, pOdrates erilist
tdhelepanu Eestis kehtivale seadusandlusele, mille alusel t66 empiirilise osa aluseks voetud
juhtumeid hinnata, ning 10peb eelnevast ldhtuvalt t60 uurimiskiisimuste ning hiipoteeside
esitamisega. Kolmas peatiikk annab iilevaate empiirilise materjali kogumiseks vajalike meetodite
rakenduse kombineeritud meetodite siisteemist, andmaks adekvaatse ja igakiilgse iilevaate
ajakirjandusliku ja reklaami diskursuste segunemisel tulenevatest probleemidest ja osapoolte
hinnangust neile. Viies, uurimistulemusi puudutav osa votab kokku t60 lisas édra tood intervjuude
vastused ja tdiendavate lithiintervjuude tulemused, esitab need piistitatud uurimiskiisimuste alusel
ning annab iilevaate hiipoteeside paikapidavusest. T66 kuuendas osas diskuteeritakse vabas
vormis empiirilise materjali kogumisel selgunu iile ning seostatakse seda teooria osas puudutatud
probleemide ning kontekstiga. Jirgnevad kokkuvote eesti ja inglise keeles ning kasutatud

kirjanduse loetelu ja lisad.



2. Teoreetilised ja empiirilised lihtekohad

2.1 Diskursuste poimumine: selle pohjused ja moju

Mbotestades ajakirjandusliku ja reklaami diskursuse pdimumist, saab toetuda Faircough'i
viljatootatud mudelile. Tema mudeli ldhtealuseks on see, et kdik tekstid on oma olemuselt
intertekstuaalsed ja koosnevad juba olemasolevate tekstide elementidest, sisaldades ka nende

tekstide zanrit, stiili ja muid konventsioone. (Fairclough 1992: 118)

Halliki Harro-Loit ndeb Fairclough'i meetodis praktilist vdimalust ajakirjanduslike tekstide
uurimises, kuna see vOimaldab ldhtuda tekstianaliiiisis segunenud konventsioonide
diskursiivsetest erinevustest. Fairclouh'ile viidates toob ta vilja kolm erinevat interdiskursiivset
teksti tiiiipi: jdrjestikuline intertekstuaalsus (sequential), raamintertekstuaalsus (embeded) ja
kombineeritud intertekstuaalsus (mixed). Antud t66 kontekstis on olulisim raamintertekstuaalsus.
See esineb tekstides, mis formaadilt ndivad olevat iiles ehitatud ajakirjanduslikele Zanrinduetele
vastavalt, kuid niiteks infovalik, sdnakasutus ja muud tekstielemendid ei kuulu ajakirjanduslikku
diskursusesse. Just selle intertekstuaalsuse tiitibi peamiseks esinemisvormiks on tekstid, mis
sisaldavad varjatud reklaami. Kombineeritud intertekstuaalsust iseloomustab erinevate
diskursuste sulandumine viga raskesti eristatavaks tervikuks. Jérjestikust intertekstuaalsust
sisaldavatele tekstidele on omane, et osa tekstist on selgelt mitte-ajakirjanduslik: artikkel sisaldab

osi mingite teiste diskursuste tekstidest. (Harro-Loit 2004: 63 - 65)

Diskursuste pdimumine muudab reklaami ja ajakirjandusliku materjali eristamise keeruliseks ja
tekstianaliiiisist sOltuvaks. Sellest tulenevalt tekib vdimalus, et seadusandlus ja eetikanormid
igapédevapraktikat enam justkui reguleerida ei suuda: varjatud reklaam on oma olemuselt
interdistsiplinaarne. Hégune piir loob soodsa pinnase varjatud reklaammaterjali levikuks

ajakirjandusliku konteksti osana.

Halliki Harro-Loit ja Kertu Saks viitavad artiklis “The Dim Border Between Advertising and
Journalism” Barbi Pilvrele, kes on kisitletavat probleemi toitva néhtusena toonud vélja asjaolu,
et kuna kaasaegses iihiskonnas on inimestel iiha enam vaba aega ja nn vaba raha, mida kulutada

meelelahutuse peale, on toodete ja teenuste promotsioonist saanud justkui siinoniiiimid



(kultuur)ajakirjandusega ja nii on ajakirjanduse/ajakirjaniku séltumatuse mdiste muutunud

praktiliselt kdsitamatuks. (Harro-Loit, Saks 2005)

Ajakirjanduse sOltumatuse moistet on itha raskem hoomata, ometi on see demokraatlikus
tihiskonnas véirtus omaette. Denis McQuail on sellest tulenevalt rohutanud ajakirjaniku
soltumatuse olulisusest kirjutades, et ajakirjanikul peab olema vabadus toimida vastavalt

ajakirjanduseetilistele tdekspidamistele. (McQuail 2000: 150)

Harro-Loit ja Saks rohuvad sdltumatuse kiisimust lahates faktile, et kuna eesti meediaturg on nii
viike, peavad meediaorganisatsioonid paratamatult voditlema iga reklaamiraha pirast, mis
ringluses on, ja seega on viljaanded kd&ikvdimalikele promotsioonimaterjalidele eriti lihtsalt
ligipddsetavad. Tugevale majandussurvele peaks vastu seisma professionaalse iseseisvuse
ideoloogiaga, mis Eesti kui siirdeithiskonna meediamaastikul ei ole tugevalt juurdunud ega pruugi

nii tugeva tdrjumise jaoks piisav olla. (Harro-Loit, Saks 2005)

Ideoloogiliselt norgas kontekstis tulevad viga selgelt esile meedia dualistlikust iseloomust
pohjustatud “kddrid”: iihelt poolt on tegemist ithiskonnale olulise teabelevi vahendiga, teisalt

kasumit tootva ettevottega. (Harro 1996: 31)

Olgugi, et kdesolev t66 keskendub osapoolte hinnangule, ei saa médda minna meediamajanduse
ja turu modjudest. Pohjus seisneb selles, et meediamajanduse aluseks on ainulaadne
turusituatsioon: kui enamik &drisid miitivad ostjatele tooteid ja teenuseid ehk todtab tavapédrane nn
ostaja-miilija suhe, siis meediasiisteem opereerib kaksiktoote turul (dual product market).
Meediaturul miitiakse kaht téiesti erinevat tiiiipi toodet kahele tiiesti erinevat tiilipi tarbijale:
esmalt toodetakse ajakirjanduslikku toodangut, mida miiiiakse tarbijatele, teisalt opereerib
meediamaastik kontaktide ja juurdepididsu miilimisega vaatajatele. Tavainimesel on siin kanda
vastandlik roll: kui iihe turupoole struktuuris on ta tarbija, kes ostab meediatoodet, siis teises
samaaegselt funktsioneerivas lahenduses on ta justkui tarbitav objekt, sest reklaamiandja ostab

auditooriumiesindajate tihelepanu. (Croteau, Hoynes 2001)

Mblema turupoole jaoks on tarbija oluline osa siisteemist: meediaorganisatsioonid vajavad
piisavalt suurt auditooriumit, et vdimaldada reklaamiandjatele vdimalikult palju kontakte, mis
tooks raha sisse. Seega vajavad viljaanded véimalikult palju tarbijate usaldust, mida reklaami

eristamatult pdimimine ajakirjanduslikku konteksti peaks kahandama.



“Kui selgub, et artikkel, millest toimetus voi ajakirjanik on saanud raha voi soodustusi, jaetakse

reklaamina mérkimata, kdigutab see viljaande usaldusviirsust.” (Harro, 1996: 180)

Kisitletud pdimingud todtavad aga tildtunnustatud pohimdtete vastu, mis kolavad jidrgnevalt:
“Lugeja/vaataja/kuulaja peab teadma, millal on tegemist reklaamiga. Tal peab olema vdimalus

otsustada, kas ta tahab lasta end reklaamil mdjustada voi mitte.” (Harro, 1996: 179)

Suurimad reklaami ja ajakirjandusliku diskursuse segunemisest tulenevad probleemid esinevad
meediakanalites, kus suurem (kui mitte kogu) osa majanduslikust tulust tuleb pigem kontaktide
ostjate (reklaamiandjate) taskust kui ajakirjandusliku sisu tarbijate rahakotist. Seega on nendele
kanalitele ka suurem kommertssurve ja vajadus erinevatele ndudmistele vastu tulla. (Croteau,

Hoynes 2001)

Ajakirjadest vaatab wvastu pilt, kus selleks, et &ra elada, on piir reklaammaterjali ja
ajakirjandusliku materjali vahel justkui kustutatud. Uheks praktikas enim levinud sellelaadseks
lahenduseks on siisteem, kus ajakirjad lubavad reklaamiandjatele kirjutada pikemaid
ajakirjanduslikke lugusid nende etteantud teemadel, kui viimased ostavad viljaandes teatud hulga

reklaampinda. (Harro-Loit, Saks 2005)

Meedia sisu méédravad tinapieval pigem reklaamiandjad kui tarbija ootused. Televisioonis, mis
enamasti funktsioneerib reklaamirahadel veelgi ulatuslikumalt, ollakse sisu puhul otsuseid tehes
veelgi suurema reklaamiandjate surve all. Televisioon, piiiides mitte ainult vdoimalikult palju
vaatajaid, vaid pakkudes spetsiaalsete saadetega reklaamiandjatele huvipakkuvaid konkreetseid
sihtgruppe, on sisuliselt kallutatud ja funktsioneerib pigem kui meelelahutus- ja

turundusmeedium kui avaliku huvi kandja. (Croteau, Hoynes 1998)

2.2 Varjatud reklaami senine Kisitlus uurimistoodes

Varjatud reklaami on Eestis uuritud vihe. Kaudselt temaatilised uuringud on enamasti
meediamajanduse ja turumehhanismide kesksed. Uhelt poolt vdib selle pdhjuseks pidada
ajakirjanduse soovimatust varjatud reklaami iihiskonnas probleemina teadvustada, kuna

majanduslikus mottes ei ole see neile kasulik. Teisalt on teema jaoks, arvestades selle



delikaatsust, keerukas adekvaatset empiirilist materjali koguda, kuna sellega seotud inimesed ei
ole tdendoliselt teema avamisest huvitatud. Jarelikult on antud t66 ndol tegemist justkui
pilootuuringuga, mis teemat tdstatades kaardistab erinevate osapoolte hinnangu alusel varjatud

reklaami probleemi hetkeseisu.

Temaatiliselt l1dhedal ehk reklaamiandjate meedia sisu mdjutamise teemal, kus on pdgusalt
peatutud ka varjatud reklaamil, on Tartu Ulikoolis kaitsnud oma bakalaureusetood Risto Kukk
“Ajakirjanduse mojutatus meditsiinidrist” ja Manona Visnapuu teemal ‘Tarbijaajakirjanduse

viljakujunemine ja areng Eestis”.

Kukk seab kiisitavuse alla “Kui palju mdjutab normatiivne regulatsioon tegelikku olukorda? Kas
olemasolevad seadused suudavad vastu seista turundusvotetele? Kas seadusi on piisavalt ja kuidas
nad toimivad vdi ei toimi” (Kukk 2002: 4). Muuhulgas jouab ta jirelduseni, et viikesel eesti turul
ei suuda meediaorganisatsioonid eetikareeglite alusel sisu mdjutatavust tdorjuda, kuna selleks peab

viljaanne olema tugevalt maksujouline. (Kukk 2002)

Teine samal aastal temaatilise t66 kaitsnud Manona Visnapuu uurib oma t66s tarbijaajakirjandust
kui spetsiifilist valdkonda, mis on ajakirjandusliku ja reklaammaterjali piiride segunemise suhtes

isedranis “labilaskev”.

Visnapuu toob oma uurimuses hésti vilja ajakirjanduse normatiivse regulatsiooni ja tegelikkuse
“kéddrid” ning toetudes Doug Underwoodi teooritele, rddgib turu survel tekkinud
hiibriidtoimetajatest, kes on samaaegselt nii toimetajad kui ka osalised marketingisiisteemis.

(Underwood, Visnapuu 2002 kaudu)

Toddemus toetab eelnevalt kisitletud meedia kui dualistliku loomuga turu kontseptsiooni.

Viidates Croteau’le ja Hoynes'le, toob Visnapuu vilja seoses sellega tekkinud uue enesetsensuuri
alavormi — korporatiivse tsensuuri, mis on tingitud vélisest survest meediale, kus sfdéri erinevad
osapooled tootavad kui sundseisus: toimetajad ldhtuvad suuresti meedia kui ettevotte
funktsioonist, ajakirjanikud annavad kommertssurvele jérele, et sidilitada oma tookohti. (Croteau,

Hoynes, Visnapuu 2002 kaudu)



Tehtud uurimistoodest votab kédesolev t06 aluseks jiargnevad jéreldused: ideaalne
tarbimisithiskond on  kriitilis-analiiiitiline mitte narratiivse loomuga ning peaks aitama
identifitseerida tegelikke vajadusi (Visnapuu 2002); eesti meediamaastikul jddb eetika
paratamatult majandussurve varju tiheda konkurentsi ja maksujoulisuse puudumise tottu (Kukk
2002); ajakirjanduse sOltumatuse sdilimist toetavad sOltumatuse imago, seda tagavate

konventsioonide tugevus ja seadusandlik jdrelevalve. (Kukk 2002)

2.3 Reklaami poimimise erinevad vormid

Halliki Harro-Loit ja Kertu Saks on Dim Borderis temaatilises tabelis toonud vilja
ajakirjandusliku ja reklaammaterjali segunemise peamised pdhjused/juhud lidhtuvalt kanali
finantseerimisalustest. Tabel annab iilevaate erinevatest juhtumite vormidest, mis hdgustavad piiri
ajakirjandusliku ja kommertsmaterjali vahel. Tabelis tuuakse vilja juhtum, selle formaat, teemad
ja nn segunemise diskursus (diminution discourse). Kolm peamist kategooriat on formaadid, mida
on finantseeritud meediaorganisatsioon; formaadid, mille finantsallikaks on nii
meediaorganisatsioon kui ka reklaamiraha; ning formaadid, mille sissetulek sdltub huvitatud

organisatsioonidest (interested organistions). (Harro-Loit, Saks 2005: 7)

Kiesoleva bakalaureusetoo aluseks valitud juhtumid (televisioonist ja ajakirjadest) kuuluvad
formaadi alla, mis on mitme finantsallikaga, enamjaolt finantseeritud reklaamirahadest, jdddes
teise ja kolmanda kategooria piirimaile. Seega sisaldavad reklaamilisandeid, temaatilisi lehekiilgi
ja nn kommertsalustel programmiosi. Nagu tabeli teematulp néditab, on vastav materjal
temaatiliselt otseselt tarbijale orienteeritud, puudutades jargmiseid valdkondi: toit, elustiil, hobid,
reisimine, kultuur, mood, tervis jne. Siinkohal toimub ajakirjandusliku ja kommertsmaterjali
pdimumine enamasti viisil, kus tooted ja teenused on esitatud iihekiilgselt, mitte ajakirjanduslikult

objektiivsetel alustel, vaid tootja huvidest ldhtuvalt.

Manona Visnapuu bakalaureuset6o toob levinumate varjatud reklaami vormidena vilja jirgnevad
lahendused: reklaamartikkel, reklaami ja artikli teemad {iihtivad, pohjendamatu teatud allikat

soosiv artikkel. (Visnapuu 2002: 68-72)

Kiesoleva t60 aluseks valitud pdimikjuhtumid tdiendavad antud varjatud reklaami vormide

loetelu autori meediamonitooringu tulemusena tiheldatud probleemsete segajuhtumite néol, mis



ei ole kanalis esitatud tahtmatult nagu Visnapuu sageli mirgib varjatud reklaami olevat (Visnapuu

2002: 68), vaid teadlikult ja majanduslikel kaalutustel.

2.4 Varjatud reklaami normatiivne késitlus

Harro-Loidi ja Saksi kohaselt peaks lisaks professionaalsele ajakirjanduslikule ideoloogiale
majandussurvele vastu seisma ka seadusandlus, kohtupraktika ja avalik diskussioon. (Harro-Loit,

Saks 2005)

Mis puudutab varjatud reklaami, siis Eestis avalik diskusioon sel teemal pohimdttleiselt
puudub. Samuti ei ole kohtupraktikat, millele toetuda. Kuna ideoloogiline baas on nork,

jaddakse regulatsiooni toimimisel lootma seadusandlusele.

Olulisem reklaami reguleeriv dokument Eestis on 1992. aastast kehtiv Reklaamiseadus,
mis sdtestab reklaami mdiste kui “teabe, mis avalikustatakse toote vOi teenuse miiiigi
suurendamise, iirituse voi idee edendamise v6i mones muus vallas mone muu soovitud
tagajirje saavutamise eesmirgil ning mida reklaami avalikustaja tasu eest voi monel muul

vastaval kaalutlusel levitab” (Reklaamiseadus).

Varjatud reklaami on defineeritud Reklaamiseaduse peatiikk 2 § 8 punktis 1, mis loeb
varjatud reklaamiks “reklaami, mis olenemata selle avalikustamise viisist vdi vahendist,

ei ole iildsusele tavalise tihelepanu juures selgelt eristatav ja grupeeritud muust samal ajal

ja samal reklaamikandjal avalikustavast teabest.” Sama peatiiki teine alapunkt keelab

esitatud definitsiooni jdrgi késitletava reklaami. (Reklaamiseadus)

Sama seadus miidrab ka reklaami Giguspirasusele vastavuse eest vastutavad osapooled,

kelleks on Reklaamiseaduse § 2 punkt 2 alusel “reklaami avalik esindaja, iildsusele

niitaja, iildsusele iilekandja, tootja, vahendaja ja tellija”. (Reklaamiseadus)

Ringhéilinguseaduses on reklaami defineeritud jidrgmiselt: “reklaam on heli ja/voi
kujutise kogumine ringhéélingus tasu eest edastatav teade, mille eesmirk on toote voi
teenuse omaduste demonstreerimise, selgitamise vdi hinnangute andmise kaudu saavutada

isiku voi isikute grupi huvides tarbijate teatud kéitumine”. (Ringhdilinguseadus)
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Seadus reguleerib reklaami paigutust ja esitusviise programmis. Ringhéilinguseaduse 3.

peatiiki § 15 punkt 1 dikteerib reklaami selge eristatavuse ndude programmist heli ja/voi

kujutise kogumina.

Samuti peab vastava seaduse alusel reklaami paigutama saadete vdi saateosade vahele.

(Ringhéélinguseadus)

Samalaadne ndue on sitestatud ka Eesti Ajakirjanduseetika Koodeksis, mille 6. punkt sonastab
ttheselt reklaami ja suhtekorraldusliku materjali  eristusndude auditooriumi  jaoks
ajakirjanduslikust helist ja pildist. Samuti keelab sama punkt ajakirjanikel ja alalistel vélisautoritel
kirjutada véljaandes oma nime all kommertstekste ning esitada konkreetset toodet voi

kaubamairki, kui see ei ole pdhjendatud. (Eesti ajakirjandus Ajakirjanduseetika Koodeks)

To6s uurimisobjektiks olevat reklaamivaldkonda reguleerib pisut ka Piiriiillese Televisiooni
Euroopa Konventsioon, mille 13. artikli 3. punkt {itleb jérgnevat: “Varjatud reklaam ja
otsepakkumine, eriti toote vdi teenuse tutvustus reklaami eesmirgil telesaate kidigus, ei ole

lubatud”. (Eesti Ajakirjanduseetika Koodeks)

Reklaamiregulatsiooni jdrelevalvet teostavad Tarbijakaitseamet, = Kultuuriministeerium,
kohalikud omavalitsused. Tarbijakaitseamet jdlgib alaliselt reklaamile eitatud nduete tditmist,
mis on kehtestatud Reklaamiseaduses. Erilise tdhelepanu alla on piirangutega ja eritingimustega
reklaamtooted/teenused. Kultuuriministeerium teostab reklaamimonitooringut
Ringhéilinguseaduse alusel, pidades silmas ka Euroopa Liidu Direktiive ning Piiriiilese
Televisiooni Konventsiooni. Kohalike omavalitsuste péddevuses on reklaami jirelevalve
teostamine oma haldusterritooriumil: korraldatavatel avalikel iritustel, vilisreklaami suhtes,
tihistranspordi/takso viliskiilgedel, miiiigikohtades tehtava reklaami suhtes.

(Reklaamiseadus)

Tegelikkusest leiab paraku liigagi palju niiteid sellest, kuidas mainitud normatiividest on
segamatult iile astutud. Seega on pdhjendatud ka teema uurimisvajadus: varjatud reklaami kui
intertekstuaalse nidhtuse monitoorimise ja reguleerimisega ei tulda toime. Pdhjuseks on suuresti
asjaolu, et varjatud reklaami tdlgendamine vajab selle laialivalguva defineerimise toetuseks
kriitilise tekstianaliiiisi 1abiviimist, mida autor on kidesolevas to00s aluseks valitud diskursiivsete

poimikjuhtumite puhul piiiidnud pisut ka rakendada.
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2.5 Uurimiskiisimused ja hiipoteesid

Teoreetiliste] —alustel pdhinevast arutelust ldhtuvalt on kéesoleva bakalaureuset6o

uurimiskiisimused jirgnevad:

e Kuidas suhtuvad reklaamiregulatsiooni erinevad osapooled ajakirjandusliku materjali ja
reklaami eristumise vajalikkusesse?

e Kus ndevad eksperdid pdimikjuhtumite kohta reklaamiregulatsioonis?

e Kas diskursuste segunemisel tekkinud olukorras on kdik regulatsiooni huvitatud osapooled
(diguspirasuse eest vastutaja ja tarbijad) rahul?

e Kas praeguse seadusandluse alusel on vdimalik varjatud reklaami monitoorida ja

tulemuslikku jérelevalvet teostada?
To6 eelduseks on autor piistitanud jdrgnevad hiipoteesid:

e Reklaamiregulatsiooni erinevad osapooled peavad ajakirjandusliku ja reklaammaterjali
eristumist oluliseks (ka infotinment i kandjates).

e Reklaami ja ajakirjandusliku diskursuse segunemine kahandab tarbija usaldust
meediaorganisatsiooni/kanali vastu.

e Reklaamiregulatsiooni erinevad osapooled ei ole diskursuste segunemise tulemusena
tekkinud olukorraga rahul, kuid tunnevad, et nende kided on suletud, et midagi muuta.

e Reklaami ja ajakirjandusliku materjali pdimunud vormid (kuus juhtumit) on viga mitmeti
tolgendatavad, mis muudab nad seadusandluse alusel raskesti vaidlustatavateks, sest
varjatud reklaami definitsioon on liiga kdikehdlmav, et diskursusi eristada.

e Varjatud reklaami ei saa seaduslikult monitoorida ega jilgida, sest selleks puudub

adekvaatne ja liheselt modistetav seadusandlus.
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3. Meetodite kirjeldus

3.1 Kombineeritud meetodi valiku alused

To6 empiirilise materjali kogumiseks on kasutatud kombineeritud meetodit. See sisaldab
dokumendianaliiiisi, mille viljundiks on kokkuvdte varjatud reklaami reguleerivatest
normatiividest kdesoleva td0 teooria osas. Olulisima osa to6 empiirilisest materjalist moodustab
tod aluseks voetud poimikjuhtumite (variatsioonid sellest, kuidas reklaam on pdimitud
ajakirjanduslikku konteksti) alusel 1dbi viidud kuus ekspertintervjuud reklaamiregulatsiooni

erinevate osapooltega.

Koik juhtumid on Fairclough” intertekstuaalse analiiiisi pohimdtetele toetudes lahti kirjutatud ka

nende diskursiivsetest erinevustest ldhtuvalt.

Eksperthinnangut toetab 25 tdiendavat lithiintervjuud tavainimestega, saamaks iilevaadet tarbija,
kui samuti reklaamiregulatsiooni olulise osapoole seisukohast reklaami ja ajakirjandusliku
materjali segunemise suhtes. Mdistagi ei taotle antud valim ulatuslikku representatiivsust, mis ei
ole ka kiesoleva t60 eesmirk. Erinevate uurimismeetodite rakendamist pdhjendab asjaolu, et
tikski meetod eraldi ei anna analiiiisitavast problemaatikast antud t60s piistitatud

uurimisiilesandest ldhtuvalt terviklikku ja igakiilgset tilevaadet.

3.2 Poimikjuhtumid ja nende intertekstuaalne kisitlus

Kiesoleva bakalaureuset6o baasiks on valitud kolm pdimikjuhtumit kommertstelevisioonist ja
kolm ajakirjadest, mis koik esindavad iiht levinud variatsiooni reklaammaterjali esitamisest

ajakirjanduslikus kontekstis.

Juhtumid on autor valinud alates kidesoleva aasta algusest pisteliselt teostatud
meediamonitooringu tulemusena ja isikliku subjektiivse hinnangu alusel kui huvitavamad ja enim
levinud vormid, kuidas reklaami on hakatud teadlikult esitama formaadis, mis diskursused kokku

pdimib. Valiku aluseks on t60 teooria osas dokumentatsiooni viidetena vilja toodud definitsioon
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ja sellest tulenevatest nduetest ldhtuv alus késitleda antud juhtumeid kui varjatud reklaami. Iga
problemaatiline pdimikjuhtum on varustatud iihe vdi enama néitega monest eesti meediakanalist.
Juhtumeid vo&ib kisitleda kui normatiivsest reklaamiregulatsioonist iile astumist, kuna need on
reklaami reguleerivas seadusandluses kas tihe vdi enama punkti alusel kisitletavad seadusevastase

juhtumina.

Visuaalsest fookusest ldhtuvalt on probleemid vilja toodud meediakanalitest, mille iiheks
olulisemaks véljundiks on visuaalne liin. Raadio jdi autori huviorbiidist vélja, kuna auditiivse
teksti spetsiifika nduab eraldi tekstianaliilisi kategooriaid, millesse antud t66 maht ei vdoimalda
pohjalikult siitibida Ajalehejuhtumeid t66s ei puudutata, kuna kanal on rohkem tekstipdhine ja
visuaalne pool ei ole reklaamitellijale nii atraktiivne, seega ei ole ka kommertssurve niivord tugev
kui televisiooni vd&i ajakirjade puhul ning varjatud reklaami probleem nii aktuaalne, sest

Idimumise problemaatika ajalehtedes on seotud peamiselt nende ajakirjalaadsete lisadega.

3.2.1 Televisioon

e Poimikjuhtum 1: filmi/seriaali ajal ekraanilt libi jooksvad reklaamobjektid, ilma et

film seiskuks.

Niide: TV3, 6.03.2005 eetris olnud filmi “Catch Me if You Can” / TV3, 10.04.2005 seriaali
“Miss Kohting” ajal “jooksid” ekraanilt korduvalt 14bi animeeritud Rama koored, ilma et film

seiskuks® (vt Lisa CD).

Juhtumi intertekstuaalsel analiilisis paigutub see kdige paremini5 jarjestikulise intertekstuaalsuse
kontseptsiooni: osa terviklahendusest on selgelt mitte-ajakirjanduslik. Objektid on tavatidhelepanu
juures kiill muust kontekstist eristatavad, kuid esitatud programmi osana, tekitades vaatajas
torjuvat reaktsiooni reklaami suhtes ning meelt lahutavas atmosfiiris positiivseid seoseid teatud
tootega. Kahe diskursuse maatriksid on teadlikult iihendatud. Visuaalsed reklaamobjektid
tunduvad teenivad imagoloogilist funktsiooni (Anoniitimne 28.04.2005) kaubamérki suhtumise

kujundamisel, mis on omane reklaami diskursusele.

* Probleem on sama, mis Maybelini ripsmetud§i juhtumi puhul, mis on vdetud liihiintervjuude aluseks
> Intertekstuaalsese tiitipide piirid ei ole alati konkreetselt médratletavad: iihes juhtumis voib sisalduda ka mérke
mitmete intertekstuaalsuse tiitipide olemusest (tiiiibid eristuvad diskursuste pdimumise siigavusest ldhtuvalt)
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e Poimikjuhtum 2: televisiooni oma programmi reklaam uudistesaates uudisloo

formaadis.

Nidide: TV3 6.03.2005 “Seitsmesed uudised” Ohtuse filmi “Catch Me if You Can” nn
reklaamlugu / Kanal 2 6.03.2005 “Roporter” seriaali “Matrjoskad” nn reklaamlugu6.

Tegemist on nditega, kus ajakirjanduslikku formaati, mille peamiseks eesmérgiks on anda olulist
ja igakiilgset informatsiooni (kanali peamine uudistesaade), on uudislugudest eristamatul kujul
sulandatud reklaami diskursust teeniv 10ik, kus propageeritakse omatoodangut ning iihtlasi
tekitatakse huvi/vajadus sellest osa saada. Niide esindab raamintertekstuaalsuse  tiiiipi.
Kasutatakse uudisformaadile omaseid elemente, siinkohal eelkdige selle esitamise formaati.
Samas on selle funktsioon suunata vaatama, sest kui vaadelda uudistesaadet tervikuna, siis selles
olev promotsioonildik on viliselt ajakirjandusliku Zanri nduetele vastav ja seega oleks tegemist
justkui uudisega: formaadilt on ta sellena serveeritud. Loik on aga narratiivse loomuga ja iidini
positiivse alatooniga. Omatoodangu promotsioonldigule on uudisvdirtuse antud telekanal, mis
nditab samuti selle enesepromotsiooni ja vaatamisvajadust teenivat eesmérki. Selles puudub
allikaline variatiivsus ning réhutud on konkreetsele subjektile (TV3-s saab tina niha sellist filmi /
Kanal 2-s jookseb see seriaal jne) Ajakirjandusliku konteksti sissetoomine (reklaamiv uudisloik
avab filmis mingivate niitlejate tausta, tutvustab nende teisi rolle, mille eest nad on Oskari
saanud jne) muudab formaadi vaataja jaoks samadel alustel vastuvdetavaks kui eelnevad

uudisldigud, peites selle varjatud reklaami rolli.

e PoOimikjuhtum 3: telesaadetesse konkreetsete kaubamiirkide poimimine

pohjendamatu eelistusena.

Niide: Kanal 2 aastavahetuse teleSows on Valge Viru pudel pidevalt laual (tegemist on iihe

kaubamiirgi tarbija jaoks pShjendamatu eelistamisega eristamatuna muust kontekstist)’.

Juhtum on tiitipiline ndide raamintertekstuaalssusest: reklaamtoode on esitatud miljod osana.
Tegemist on komplitseeritud juhtumiga, kuna selles ei ole tegelikult mitte iihtegi eristavat
elementi peale selle, et kaubamirki saates ei reklaamita. Meelelahutusliku konteksti

kasutamise loob vaatajale vastuvotliku pinnase positiivsete seoste tekkimiseks tootega.

6 Tegemist ei ole otseselt seadusevstase tegevusega, kiill aga nédeb autor siinkohal tugevat eetikarikkumist, kuna
tegemist on kanali peamiste uudistesaatega, mis ei ole puhas meelelahutus, vaid pigem puhtaima ajakirjandusliku
formaadi kandja

" Samalaadne on ka pdimikjuhtum, kus reklaamsdnum on kirjutatud sisse mdne telesaates osaleva isiku tekstisse
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Formaat ei ole reklaami oma, kuid informatsiooni valik tdidab konkreetse kaubamirgi huve.
Visuaalse lahenduse abil on reklaamsdonum tehtud osaks formaadist, mis iseenesest ei peaks

tditma konkreetse kaubamirgi tootja huve.

3.2.2 Ajakirjad

e Po6imikjuhtum 4: Reklaami eristamatu p6imimine ajakirjanduslikku teksti.

Niide: Ajakiri Annabella, 02.2005, “Toimivad romantikanipid” (Kiss siidri reklaam ei

eristu ajakirjanduslikust tekstist) (Lisa 9.1)

Antud juhtum on nidide jérjestikusest intertekstuaalsusest: osa tekstist on selgelt mitte
ajakirjanduslik. Kasutatavat Kiss siidri logo on varem tavapérases reklaamlahenduses néidatud,
seega on see paljudele inimestele tuttav. Terviklahendus sisaldab kahe diskursuse elemente, mis
omalaadse formaadilahenduse abil on tervikuks sulandatud. Kujunduse illustratsioon on iihildatud
reklaamiga, seega tdidab see kaht funktsiooni: pakkuda tekstile visuaalset lahendust ja iihtlasi
tekitada sellega vajadus konkreetse toote tarbimise jdrele. Antud niite puhul on selleks kasutatud
rubritki  “Annabella nipitab”, mis muudab sellelaadse tegevuse justkui legaalseks.
Romantikanippe tutvustav lugu on seostatud valentinipdevaga ning ka Kiss siiri logo on viidud
vastava tihtpdeva konteksti. Lool puudub konkreetne autor, selle loojaks on Annabella, mis viitab
samuti varjatud reklaamile. Kasutatud fotole on viidatud kui arhiivimaterjalile, samas sisaldab see
Kiss siidri logo. Tekst taotleb viliselt objektiivse ja informatiivse rolli tditmist, viidates samas
konkreetsele kaubamirgile. Loo ajakirjanduslik pool iiritab pakkuda lugejale omalaadset
informatiivset lahendust erinevate romantikanippide niol, samas on selle reklaami diskursust

teeniv roll tekitada lugejas vajadust seostada romantikat just antud kindla kaubamirgiga.

e Poimikjuhtum 5: Kommertsteksti esitamine ajakirjandusliku tekstina (puudub

miérge ‘“kommertstekst”).
Niide: Ajakiri Aveniiii kevad 2005, lk 34-36, Liisi Bakhoff “Viirukiga kortsude vastu”

(Loreal'i reklaamtekst on pdimitud kortsudega seonduvaid probleeme kisitlevasse

artiklisse) (Lisa 9.1)
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Niidet saab kisitleda kui raamintertekstuaalsest juhtumit. Loo autoriks on ajakirjanik, kes peaks
ajakirjanduslikust diskursusest ldhtuvalt olema sdltumatu, ometi esitab ta kallutatud
informatsiooni. Tekstis on puudutatud vananemisega kaasnevaid probleeme kortsudega ja
pakutud vélja vaid itiks lahendus Loreali erinevate kreemide néol. Teksti illustratsioon teenib
kahe diskursuse huve: loob ajakirjanduslikule loole viliselt visuaalse lahenduse, samas
propageerib Loreal ‘i tooteid. Teksti struktureerimine viitab ajakirjanduslikule diskursusele (lead,
vahepaelkirjad jms). Tekst tdidab kindla kaubamirgi huve, samas ei ole teksti juures mirget, et

tegemist on kommertstekstiga.

e PoOimikjuhtum 6: otsese temaatilise reklaami esitamine niiliselt objektiivsest

tootetutvustusest eristamatul osana.

Niide: Ajakiri E5 veebruar 2005, lk 64-65 (Muusikapood CD100 reklaam on DVD

tutvustuse osa, iithendatud taustavirviga). (Lisa 9.1)

Néide sobib histi illustreerima kombineeritud intertekstuaalsuse juhtumit, kus reklaami esitamine
on viga raske, sest reklaam ja ajakirjanduslik materjal on samatemaatilised. Seega on
konkreetsele reklaamile iimber pandud ajakirjanduslik raamistik: korvuti on (ideaalis) samadel
alustel vordlust vGimaldaval baasil loodud tootetutvustus ja poe reklaam, kust neid tooteid
toendoliselt leida voib. Kujunduses on see virvilahendusega kokkukuuluvaks méngitud. Kui lugu
peaks andma mitmekiilgselt infot uute toodete kohta, siis varjatud reklaami pdimimine suunab
tarbija iihekiilgse lahenduseni: reklaam suunab korval tutvustatud DVD-sid ostma just iihest

konkreetsest poest.

3.3 Ekspertintervjuud

Saamaks diskursuste segunemisest tulenevast varjatud reklaamist vdimalikult terviklikku ja
ilevaatlikku pilti, on iihe osana kombineeritud metoodikast kasutatud ekspertintervjuusid.

Tegemist on semi-struktureeritud intervjuudega, mis on libi viidud kuues reklaamiregulatsioonis
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olulise osapoole esindajaga: Tarbijakaitseameti, Kultuuriministeeriumi, kommertstelekanali,

ajakirja, reklaamitegija ehk antud juhul ajakirjaniku ning reklaamifirma esindajaga.

Kvalitatiivse metoodika valikut antud kontekstis toetab ka teoreetik Flick, kes rohutab
kvalitatiivsete uurimismeetodite vdimalust anda uurida iilevaadet néhtusest kui tervikust ning

iihtlasi tabada ka siisteemi sisemisi seoseid. (Flick 1998)

Ekspertintervjuud baseeruvad t60 aluseks voetud kuuel juhtumil. Intervjuude kiisimustik on
koostatud vastavalt vastaja rollile reklaamiregulatsioonis, eesmirgiga saada vdimalikult
adekvaatne selgitus just konkreetsest vaatenurgast ldhtuvalt. Intervjuud on oma iilesehituselt
paindlikud ja pohjalikud ning ldhtuvad vastaja rolli vaatenurgast varjatud reklaami normatiivses
kisitluses. Ekspertintervjuude kiisimused, ldhtuvalt intervjueeritava positsioonist, ja intervjuude

transkriptsioonid on #ra toodud kiesoleva to6 lisas. (Lisa 9.3)

Valim on koostatud, piiiides kajastada vdimalikult erinevaid vaatenurki ning esindada
ekspertintervjuuga kdik reklaamiregulatsiooni olulised osapooled. Intervjueeritavad on valitud
esindatavate organisatsioonide mitte isikute alusel. Uhtlasi on lihtutud pshiméttest intervjueerida

oma igapéevatdos konkreetselt varjatud reklaamiga kokkupuutuvaid inimesi.

Koik ekspertintervjuud on tehtud ajavahemikul 26. aprill-2. mai. Intervjueeritavatega lepiti
vestlused kokku neile sobival ajas ja kohas ning viid 1dbi vabas vormis vestlusena, mis on
jaadvustati diktofonile. Eelnevalt teadsid intervjueeritavad uuringust jiargnevat: tegemist on Tartu
Ulikooli tudengi I8putddga, mille eesmirgiks on uurida varjatud reklaamiga seonduvaid
probleeme Eestis ja selle jidrelevalvesiisteemi todtamist ning teha seda erinevate regulatsiooni

puudutavate osapoolte eksperthinnangute alusel.

Kuna teema on vastajate jaoks intrigeeriv ja paneb kaudselt kahtluse alla nende esindatava
organisatsiooni vdi positsiooni seaduskuulelikkuse, on mdistetav vastajate moningane
kaitsepositsioonilt vastamine. Seega oleks liiast vastuseid tdlgendada absoluutse tdena, pigem
tuleb neisse suhtuda modduka kriitikaga. Teema delikaatsust arvestades on t60
uurimiskiisimustele vastuste saamiseks autor ndustunud osade intervjueeritavate sooviga jddda

anoniiimseks.
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Kriitiliselt on pdhjust suhtuda ka intervjuude erinevasse pohjalikkuse tasemesse, mis on tingitud
nii inimeste isiklikust motivatsioonist anda oma panus teadustoosse kui ka personaalsest
suhtlemisstiilist. Kiill aga annab k&igi osapoole usutlemine mingigi iilevaate asjaosaliste endi
suhtumisest situatsiooni, selle pohjustesse ja toimemehhanismidesse, mis tavainimesele jadvad

sageli varjatuks.

3.4 Tdiendavad liihiintervjuud

Too teiseks empiiriliseks osaks on 25 liihiintervjuud tavainimestega, mille eesmérgiks on vilja
selgitada tavalugeja/tarbija seisukoht situatsioonis, kus reklaam ja objektiivsetel alustel loodud
ajakirjanduslik materjal teineteisest sageli ei eristu. Kuna tarbija on iiks olulisemaid osapooli t66s
piistitaud uurimiskiisimuste vastuste leidmiseks, pidas t60 autor tarbija seisukohta esinduslikuks
hinnanguks (absoluutseid iildistusi tegemata) 25 kiisitletut. Liihiintervjuu baseerub samuti t60
aluseks voetud nédidetel, millest antud kiisitluse aluseks on vélja valitud kaks, autori subjektiivse
hinnangu alusel intrigeerivaim juhtum kummastki kanalist. Ajakirjadest osutus selleks Kiss siidri

juhtum, telekanalist Maybelin"i ripsmetussi animeeritud esitamine teleprogrammi ajal. (Lisa 9.1)

Intervjuud viidi Idbi jirgnevalt: esmalt nédidati mainitud ajakirjajuhtumi koopiat ja teleklippi

juhusliku valiku alusel leitud 25 inimestele ning esitati neile kolm kiisimust:

e Kuidas antud juhtumeid kommenteerite?

e Kui oluliseks peate ajakirjandusliku ja reklaammaterjali eristamist suuresti
meelelahutuslikes kanalites nagu televisioon ja ajakiri?

e Kui usaldusviirseks peate kanaleid, kus ei ole alati vdimalik kinni makstud ja

ajakirjanduslikel alustel loodud materjali eristada?

Esimese kiisimuse vastused annavad {iilevaate tarbija seisukohast késitletavate diskursuste
segunemisel: kas tavainimene oskab taolist pdimumist tiheldada ja kuidas ta sellesse suhtub.
Vastuse analiiiisimiseks on kvalitatiivsed hinnangud jagatud positiivseteks, neutraalseteks ja
negatiivseteks ning need on esitatud tabelina meeste ja naiste ldikes. Vastused teisele ja
kolmandale kiisimusele vdimaldavad hinnata inimeste suhtumiste diskursuste eristumise
vajadusse ja sellest tulenevat kisitleda ka kanali usalduse probleemi, mis kisitletud

poimikjuhtumeid vahendavad. Vastused on samuti koondatud tabelisse meeste ja naiste ldikes

19



vastavalt jargnevatele kategooriatele: pean oluliseks, mul on iikskdik, ei pea oluliseks, usaldan,
mul on iikskdik, ei usalda. Lithiintervjuude tulemused n#itavad inimeste hoiakuid ajakirjandusliku
ja reklaami diskursuse segunemise suhtes, mida to66 alguses piistitatud hiipoteeside kinnitamiseks

voi timber likkkamiseks on vaja tdestada.

Eelnevalt ei teadnud intervjueeritavad uuringust muud, kui et tegemist on Tartu Ulikooli tudengi
ajakirjandusalase 10putdoga. Kuna uuringu iiheks eesmirgiks oli teada saada, kas inimesed
modistavad neile nédidatud juhtumite olemust esmase reaktsioonina, pidas autor vajalikuks jétta

eelnevalt selgitamata, et tegemist on varjatud reklaami alase uurimusega.

Valim on juhuslik, eesmérgiks on uurida kdigi potentsiaalsete televisiooni ja ajakirjade mdjusfadri
kuuluda véivate inimeste hinnangut. Et aga ka viikesearvuline valim oleks vdimalikult
mitmekiilgne ning voimaldaks t60s piistitatud hiipoteese edasi arendada, peeti silmas, et naised ja
mehed oleks esindatud enam-viahem vordselt, mitte enam kui kaks iihest soost inimest rohkem kui
teisest; intervjueeritavad oleks tdiskasvanud inimesed, piiiides hoida vdimalikult suurt vanuselist
variatiivsust. Samuti koosneb valim erinevate elualade esindajatest, kordusega mitte rohkem kui
kaks inimest iihelt elualalt. Intervjuud on ldbi viidud suuliselt, need on nummerdatud ning
intervjueerija iiles tidheldatud miarkmed on sdnasdnaliselt dra toodud kéesoleva t60 lisas. (Lisa

9.5)
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4. Peamised uurimistulemused ja jareldused

Esimese oluline tulem, mis t66 ldbiviimisel selgus ja mida autor peab vajalikuks rohutada, on
vastava teema igati Oigustatud piistitus, kuna empiirilise materjali kogumisel erinevate
osapooltega 14bi viidud intervjuud niitavad, et varjatud reklaam on tdepoolest problemaatiline
valdkond ning selle regulatsioon ei toimi. Seega on avalikku diskussiooni tekitamise vajadus igati

olemas.

Jargnevalt on édra toodud peamised uurimistulemused ldhtuvalt piistitatud uurijakiisimustest ning

esitatud ka hiipoteeside paikapidavus.

4.1 Ajakirjandusliku ja reklaammaterjali eristumisvajadus

4.1.1 Tarbijahinnangu alusel

Esimene piistitatud uurijakiisimus vottis vaatluse alla osapoolte suhtumise ajakirjandusliku ja
reklaammaterjali eristumise vajadusse iildiselt, liritades inimeste esmast hinnangut vaadates vilja
selgitada, kas selline pdimimine on nende jaoks mdistetav, tekitab positiivseid, negatiivseid voi

neutraalseid hinnanguid.

Tarbijate hulgas ldbi viidud lithiintervjuude tulemused niitasid, et tavainimest reklaami ja
ajakirjandusliku materjali eristumine iikskGikseks ei jédta: 25-st vastanust ei pidanud iikski seda
mitteoluliseks. Samuti néitasid vastused liithiintervjuu esimesele lahtisele kiisimusele, et
tavainimestes tekitab selline diskursuste pdimumine segadust ning mdistmatust: “Mis asi see on?
See on televisioonist lindistatud voi? Eriti kavalad.”; “Mis asi see on? Kust see pdrit on?”;
“Siider on sobrapdeva ametlik maaletooja?” (Lisa 9.5, vastaja 3). Inimeste esmased reaktsioonid
viljendasid suuresti oskamatust antud situatsioonis seisukohta votta, kuna lihtsalt ei saadud aru,
millega tépselt tegu on. Himmingut vois tiheldada televisiooni puhul 16 korral 25-st ja ajakirja

poimikjuhtum tekitas arusaamatust 18 vastajas 25-st.
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Enamasti lisandus himmingule hinnanguline kommentaar: oma suhtumist suutsid viljendada 25
kiisitletust 16. Need, kes suutsid anda juhtumile mingi hinnangu voi kuidagi oma suhtumist
viljendada, suhtusid reklaamitaolisesse esitamisesse pigem negatiivselt: "Mind see hdirib, sest
selle paberndite puhul ma ei saa aru, kas see on voi ei ole reklaam, valentinipdiiev ei ole ju osa
Kissi kaubamdrgist. See on varjatud reklaam.” (Lisa 9.5, vastaja 1). “Mina seepdrast ei vaata

televiisorit. Seal ongi muutkui iiks reklaam ja koik“ (Lisa 9.5, vastaja 17).

Televisioonindite puhul esines negatiivset vastukaja 8 korral: “Minu kommentaar on lihtne: see
on tdielik jaburdus, mis tehakse. Ja see on veel hullem jaburdus, et see koik lubatud on. Andke
andeks, et ma nii iitlen, aga olen seda tutvusringkonnas alles dsja arutanud, et enam ei lasta iildse
telekat vaadata” (Lisa 9.5., vastaja 20), vaid tiks arvamus peegeldas otsest pooldavat suhtumist:
“Ripsmetussi lugu on omamoodi pdris vahva - vdhemalt huvitav vaadata nende
pesupulbrilaadsete reklaamide vahel, mis on koik iihesugused.” (Lisa 9.5, vastaja 1). Kuus

vastanut eelistasid jddda neutraalseks.
Ajakirjandite puhul jagunesid negatiivne-positiivne suhtumine vastavalt seitse ja kolm, ning
erapooletuks jdi siinkohal samuti kuus vastajat: “Seda drge minu kdest kiisige, ma ei loe ajakirju,

pole kunagi iihtegi lugenud ka. Mul puudub igasugune arvamus selle kohta” (Lisa 9. 5, vastaja 6).

Tabel 1. Tarbija suhtumine p6imikjuhtumisse

Positiivne Neutraalne Negatiivne
Vastaja sugu M N M N M N
Televisiooni juhtum 0 1 2 3 3 5
Ajakirja juhtum 1 3 3 2 2 5
Kokku (kaks juhtumit) 5 12 15
Hinnangu andnuid kokku 16

Ukskoikseks jddinute arv on suur, mis iihelt poolt niitab tarbija hoolimatut suhtumist antud
juhtumitesse, teisalt v3ib neutraalse positsiooni taga olla ka mdistmatus juhtumit hinnata ja seega
eelistati jddda n-0 draootavale seisukohale. Himmingu viljenduse ja seisukoha puudumise piir on
suhteliselt hidgune, seega on saadud tulemusse pohjust kriitiliselt suhtuda. Naiste ja meeste 16ikes

siinkohal olulisi erinevusi ei ilmnenud.
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Teine tarbijale esitatud kiisimus keskendus diskursuste eristumise vajadusse iildiselt. Kiisitletavad
ndustusid peaaegu iiheselt, et ajakirjanduslik ja reklaammaterjal peaksid teineteisest eristuma,
vaid neli inimest 25-st mérkisid, et neil on iikskdik. K&ik erapooletuks jddda eelistanud vastajad
olid mehed. MJdistagi ei saa nii vidikese valimi puhul teha adekvaatseid laiemaid iildistusi, kuid
nende 25 kiisitletu vastuseid niitasid potentsiaali vastava hiipoteesi piistitamiseks tulevasteks
uuringuteks — mehed on ajakirjandusliku ja reklaammaterjali eristumise suhtes iikskdiksemad kui
naised. Seega on osaliselt kinnituse saanud ka t60s piistitatud hiipotees, et tarbija kui iiks
reklaamiregulatsiooni oluline osapool peab reklaam- ja ajakirjandusliku materjali eristumist

oluliseks.

Tabel 2. Reklaami eristumise olulisus tarbija jaoks

Pean oluliseks Mul on iiksk&ik Ei pea oluliseks
Vastaja sugu M N M N M N
Vastajate arv 8 13 4 0 0 0
Kokku 21 4 0

Samuti selgust tarbijatega 14bi viidud lithiintervjuudest, et nende jaoks kahandab kinnimakstud ja
ajakirjanduslikel alustel loodud materjali pdimumine ka kanali usaldusviirsust: 25 kiisitletust
leidis 15, et ei usalda kanaleid, kus tema jaoks reklaam ja ajakirjanduslik materjal on esitatud

labisegi. Naiste ja meeste 10ikes siinkohal olulisi erinevusi ei ilmnenud.

Tabel 3. Usaldus poimikjuhtumeid lubavate kanalite vastu

Usaldan Mul on iikskdik Ei usalda
Vastaja sugu M N M N M N
Vastajate arv 1 0 4 5 7 8
Kokku 1 9 15
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4.1.2 Eksperthinnangu alusel

Ekspertintervjuude tulemustest ldhtuvalt voib diskursuste eristumise vajadusest tuua vélja kaks
olulist liini: ideaalis/teoorias on ajakirjandusliku ja reklaammaterjali eristumine
reklaamiregulatsiooni erinevate osapoolte jaoks oluline, praktikas ei ole aga seda vdimalik

rakendada ei teostuse ega jirelevalve tasandil.

Nii ajakirjanik kui ka mdlema kanali esindajad pidasid eristumisnduet vajalikuks, kuid tulenevalt
tugevast reklaamiandjate survest ja vastavalt majanduslikest kaalutlustest tddesid, et tinapdeval
on viga raske neid lahus hoida. Ajakirja esindaja vottis olukorra kokku jiargnevalt: “Situatsioon
on viga lihtne, et mitte kaotada eluspiisimiseks vajalikku raha, tuleb riskida sellega, et voib

kaotada aeg-ajalt teadlikke lugejaid” (Anoniilimne 27. 04. 2005).

Reklaamiandjate tugevat survet oma toodet varjatud kujul propageerida leiab kinnitust ka
reklaamifirma esindajalt voetud intervjuust: “Tavainimene votab seda hoopis teise suhtumisega
vastu, seepdrast tahetakse. Reklaam mojub seal, kus seda ei osata viga hdsti oodata” (Laks
2005). Samuti ilmnes see vestlusest ajakirja esindajaga, kes tddes, et tavaformaadis ja selgesti
eristuvad reklaamid ei ole enam sugugi nii ndutud, pigem soovitakse oma sdonum kas siis visuaali
vOi teksti abil esitada osana ajakirjanduslikust vormist, kaubamirkide iihendamisel, etteantud

teemade kisitlemisel jne.

Eelnevast voib jareldada, et varjatud reklaami puhul on Eesti reklaamimaastikul olukord, kus
tavainimene kommertsreklaami ja ajakirjandusmaterjali enam iiheselt ei erista, olgugi et nad
peavad vastava materjali eristumist oluliseks ja reklaami reguleerivate normatiivide alusel peaks
see olema neile tagatud. Reklaamitellijad, tegijad ja avaldajad ei ole selle eristamisest

igapédevapraktikas huvitatud, kuna majanduslikud kaalutlused iiletavad tarbijate kaotamise riskid.

4.2 Poimikjuhtumite olemus ja koht reklaamiregulatsioonis

Uheks uurimuse eemirgiks oli vilja selgitada, millega asjatundjad to6 aluseks vdetud reklaami
pdimimise juhtumeid oigustavad (mitte seaduserikkumisena), et mdista nende mitmeti

kisitletavuse aluseid. Vastupidine pool on tdendatud seadusparagraafide vilja toomisega teooria
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osas. Kisitletavast uurimiskiisimusest ldhtuvalt piistitatud hiipotees leidis kinnitust: kuna k&ik
juhtumid on kiésitletavad nn piiripealsete juhtumitena, siis on rikkumiste eest vastutusele votmine

toepoolest praktiliselt vdimatu, sest nende juriidilistel alustel vaidlustamine on keeruline.

Nagu selgus, on televisiooni juhtumid kdik viga erineva taustaga, kuid selgelt kisitletavad kui
piiripealsed mitmetitdlgendused. Intervjuudest tulid nende tdlgendamisel histi vilja erinevate
osapoolte vastandlikud seisukohad — kidesoleva uurimistdod seisukohalt on see oluline tulem, mis
tdendab histi varjatud reklaami defineerimatust, kus kdik siinkohal késitletavad probleemid

alguse saavad.

Animeeritud reklaamobjektide nditamist filmi ajal on probleemina tdheldanud ka

Kultuuriministeerium, kes esitas kanalile selgitusndude, kus paluti kanali esindajal selgitada,
kuidas uus tehnoloogia tagab vaatajale tema peamised seadusandlikult kehtestatud Gigused.
Ministeeriumi esindaja ei ndustunud saadud vastust kommenteerima, kiill aga mdtestas ta
juhtumit jargnevalt: “Tegemist on uue reklaamitehnoloogilise lahendusega. /--/ llmselgelt ei saa
me pidurdada reklaamitehnoloogia arengut, kiill aga on Kultuuriministeerium seisukohal, et
igasugused uuendused peavad pohireegleid ikkagi tditma. Olulisemad mdrksonad on siinkohal

aeg, maht ja programmist eristumine.” (Sookruus 2005).
Kommertstelekanali esindaja reklaamlahenduses midagi seadusevastast ei nide ja selgitab seda kui
“lahendust, kus koik voidavad: inimesed saavad tarbijainfo huvitaval kujul kdtte, reklaamandjad

oma soovitud kontaktid, TV3 reklaamiraha.” (Anoniiiimne 28.04.2005).

Teine televisiooni varjatud reklaami variatsioon on omatoodangu promotsioon uudisldigu

formaadis uudistesaate osana. Seadusandlus seda ei keela, kiill aga peaks siin tekkima
eetikakonflikt. Tulemused on iillatavad: kanali seisukoht on “see on meie oma asi, kuidas endale
vaatajaid garanteerime” ja selgitus “kes iitleb, et seda ei voi kdsitleda kui uudist: informeerib

inimesi nende voimalusest head filmi vaadata.” (Anoniiiimne 28. 04. 2005).
Kultuuriministeeriumi esindaja tunnistab omatoodangu promotsiooni seadusliku raamistiku

uuendamise vajadust ja iitleb, et Euroopas kiib selle iile hetkel pidev diskussioon. Hetkel ta

sekkumise pohjust ja alust ei nde, kuigi peab isiklikult seda ebaeetiliseks formaadilaienduseks.
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Kolmas probleemidering puudutab iihe kaubamirgi pdohjendamatut esitamist omatoodangus.

Seadusevastane vOi seaduskuulelik? Kiisimus jddb taas kord vastamata. Telekanal keeldub
vastutamast, kuna selline “kaubamérkide tekstisse/pilti sissekirjutamine” kidib produtsendi kaudu.
Ometi jéi kanalit esindav intervjueeritav ndutuks, kui paluti tuua vilja tema kui osalise vastutaja
roll. Intervjueeritav tddes, et kui Tarbijakaitse peaks vdotma tauniva seisukoha, laieneks trahv ka
neile. Vastusest selgub, et jagatud vastutus on samuti iiks olulisi faktoreid, mis on toetanud

koikvoimalike erilahendustega eksperimenteerimist.
Kultuuriministeeriumi-poolne intervjueeritav votab probleemi tabavalt kokku: “Praegusel kujul
tuleks selliste juhtumite menetlemisest Eestis iiks loputu targutamine, sest omamoodi digus oleks

Justkui koigil osapoolte.l” (Sookruus 2005).

Ajakirjajuhtumitest on intrigeerivaim Kiss siidri néitel ajakirjandusliku ja reklaammaterjali

eristamatu pdimumine. Tarbijakaitseameti seisukoht on juhtumit tdlgendada potentsiaalse reaalse

kaasuse materjalina: “Mulle tundub, et antud kontekstis on parim lahendus saata meie
seisukohavott sellele Annabella ajakirjale ja saata drakiri ka teistele naisteajakirjadele, et nad
teaksid, et ndeme sellist reklaami esitamist kui potentsiaalset seadusevastast tegevust.” (Ehasoo
2005). Tegemist on kidesoleva t66 kontekstis tulemiga, mis leidis ka praktikas rakendust. Nagu
eelnev tsitaat tdendab, lubas Tarbijakaitseameti esindaja podrata varjatud reklaami probleemile
tdhelepanu ameti seisukohavotu saatmisega(juhtumisse ja varjatud reklaami ildiselt) kdikide

naisteajakirjade toimetustesse, sest probleem ulatub kaugemale kui késitletav iiksikjuhtum.

Huvitavalt avas juhtumi tausta ajakirja esindaja: “Esimesel juhul on toendoliselt tulnud Kiss siidri
esindaja toimetusse ja oOelnud, et on valmis maksma teatud summa, et ajakiri seoks tema
kaubamdirki kindla tihtpdevaga. Tegemist on piris levinud lahendusega.” (Anoniilimne
27.04.2005). Tsitaat tdestab, et probleem ei ole iihekordne. Tarbijakaitseameti tegevuse alusel
sellises situatsioonis kedagi vastutusele ei voeta (asjaosalistele antakse ameti seisukohast lihtsalt
teada), olgugi et rikkumine on tuvastatud. Ameti esindaja sonul ei ole varjatud reklaam ameti
jaoks prioriteet, kiill aga on esmase tdhelepanu all tooted, mille reklaamimisele on esitatud teatud
piirangud. Kiss siidri n#Zol on tegemist lahja alkohoolse joogiga — tulemuseks
tdhelepanujuhtimine. Niidetest selgub, et varjatud reklaami regulatsiooni siisteem tdepoolest ei

toimi.
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Mirgistama kommertstekstide ndudlus iiha suureneb. Tendents ilmneb ajakirjanikuga l4bi viidud

intervjuust, kus ta tunnistab, et peab selliseid kirjutisi “vorpima” iitha sagedamini. Tendentsi
kinnitab ka reklaamifirma esindaja: “Tavainimene votab seda hoopis teise suhtumisega vastu,
seepdrast tahetakse. Reklaam madjub seal, kus seda ei osata viiga histi oodata, mojub paremini

kui situatsioonis, kus see on selgelt vastava Zanrina dratuntav.” (Bakhoff 2005).
Probleemi niol tuleb hésti esile sdltumatuse problemaatika, mis nagu intervjuudest selgub, on
ideaalis oluline, praktikas aga raskesti rakendatav, eriti meelelahutuslike ja reklaamitellijale

atraktiivsete kanalite puhul.

Kolmas juhus on hea nidide visuaaliga mingimisest, kus iihendatakse ajakirjanduslik

tootetutvustus selge kinnimakstud samatemaatilise reklaamiga.

Tarbijakaitse seisukoht on kahe viimase juhtumi puhul jargmine: “Mis puudutab neid teisi kahte
ajakirja viljavotet, siis tekstireklaami liine ei joua ega saagi juba ammu jilgida — seal on
tegemist viljaandesiseste reeglite ja mehhanismidega, mis vdiljaspool siisteemi olevatele

inimestele ei ole ldbipaistvad. Vastav mdrge voiks muidugi olla.” (Ehasoo 2005).

Tulemustest vaib jireldada, et kdik ndevad potentsiaalset probleemi, aga keegi midagi ette ei
vota. Osapooli eneseregulatsioon ei motiveeri, sest see ei ole majanduslikult tulus. Reklaamifirma
esindaja toob huvitava paralleeli Noukogude ajaga, kus koik oli hésti kammitsais ja tugeva
tsensuuri all. Vabariik lasi piirid vabaks ja niiiid hiljem neid olukorras, kus kaheldavused on
lubatavustena legitimeerunud, uusti piitida, on véga raske. Ndiliselt toimib win-win business kus

koik osapooled peaks justkui vditma.

Harro-Loit ja Saks on tdheldanud, et win-win siisteem on meediamajanduses ohtlik aktivaator,
kuna tegelikult on tegemist vaid niilise lahendusega, kus kdigi osapoolte néiline rahulolu ilmneb
vaid lithiajaliselt. Nad seavad kiisitavuse alla siisteemi toimimise vdimalikkuse pikemas
perspektiivis ja jouavad jdreldusele, et algne rahulolu on néiline. (Harro-Loit, Saks 2005) Eelnev

loob huvitava aluse jairgmise uurimiskiisimuse tulemuste analiiiisiks.
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4.3 Erinevate osapoolte rahulolu siisteemis

Kolmas t66s piistitatud uurijakiisimus koondab enda iimber suuresti legitimeerunud varjatud
reklaami piiramatuse ja uurib erinevate osapoole rahulolu siisteemis, kus kommerts- ja
ajakirjanduslik materjal tavatihelepanu juures sageli enam ei eristu. Piistitatud hiipotees, et
erinevad osapooled ei ole taolises situatsioonis oma rolli kandjatena rahul, osutus tdeseks vaid
osaliselt, kuna esines nii neid, kes tunnistasid teatud eetikakonflikti, kui ka neid kelle jaoks
diskursuste pdimumine on saanud normaalseks nihtuseks, eetikaideaal on muutunud kaugeks ja
pliidmatuks néhtuseks - seega on olukorraga lepitud. Omaette kiisimus on, kas see rahulolu
baseerub igapdevapraktika paratamatusel voi ongi asjad nii ka eetilistel kaalutlustel, sest mitmel

osapoolel tuleb meedia dualistlikust loomusest ldhtuvalt tdita mdlemat diskursust teenivat rolli.

Rollikonflikti vdis tdheldada nii ajakirjaniku kui ka ajakirja esindaja puhul. Viimane motestas
olukorda jargnevalt: “Surve on tugev igast kandist — iihelt poolt majanduslikult, sest
viljaandmisega seotud kulutused kaetakse suures osas reklaamiraha arvelt; teisalt ihkab iga
endast lugupidav viljaanne ikka sdilitada teatud mddral séltumatust. Sama on viljaande
tootajatega — ei mina luba ega ajakirjanikudki kirjuta just hea meelega oma nime all
kommertstekste justkui oleksid need objektiivsed ega seisaks varjatud kujul kellegi

kommertshuvide eest.” (Anoniiiimne 27.04.2005).

Samas tddeb usutletud ajakirjanik: “Suhtun taoliste lugude kirjutamisse Aveniiiisse hdsti —
formaat, mis poimib ajakirjanduslikku teksti ja reklaami, ongi Aveniiii iiheks peamiseks
valjundiks.” (Bakhoff 2005). Ometi eelistaks ta, kui ajakiri eristaks kommertsmaterjali
ajakirjanduslikust, ja ka lugejana peaks seda vajalikuks. Eelnev niitab, et kuna ajakirjad on juba
pikka aega segamatult seda teed ldinud, tundub see protsessis sees olevale inimestele loomulik,
kuigi ideaalis ndeks nad meelsamini teistsugust lahendust. Osapooled vdtavad olukorda kui

paratamatust.

Nagu intervjuudest selgus, on varjatud reklaami monitoorijatena rahulolematud ka
Kultuuriministeeriumi ja Tarbijakaitseameti esindajad, kuna nende kided on jirelevaatajana antud
valdkonnas suletud — kehtiv seadusandlus ei vOimalda neid juriidiliselt varjatud reklaami
juhtumeid menetleda. Toetudes teooria osale vdib viita, et abi ei ole loota ka eetikast, sest
siirdeiihiskonnas ei ole see veel nii tugevalt juurdunud, et majanduslikku survet torjuda, ega ka

avalikkuse hukkam®istust, sest avalikku diskussiooni vastaval teemal ei toimu. Seda kinnitab ka
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Tarbijakaitseameti esindaja iitlus: “Oelge mulle iiks valdkond reklaamis, kus eneseregulatsioon
toimiks? Peale tubakatootjate, kellel on oma eetikakoodeks, mis paistab isegi toimivat ja kelle

reklaami me oleme ka viiga hdsti kontrolli alla saanud, ma iihtegi ei teagi.” (Ehasoo 2005).

Tubakatoodete reklaam on viga detailselt reguleeritud ja suure kohtuvaidluse surve all, mis
mdistagi loob tugeva eneseregulatsiooni toimimiseks soodsa pinnase. Kui ka varjatud reklaami
juhtumid jOuaksid tulemusliku menetluseni ja méni eksimus saaks vastava karistuse osaliseks,
hakkaks ka varjatud reklaami eneseregulatsioon toimina. Eelnevast voib jareldada, et praegusel
kujul ei motiveeri sellest kinni pidama mitte miski, sest eksimused ei joua nende eest vastutusele

vOtmiseni.

Seadusandlus piirab suuresti ka ametite padevust vastavaid meetmeid rakendada: “Nditeks kui
teeme mingi juhtumi suhtes ettekirjutuse ja see vaidlustatakse, siis ei saa me nouda selle tditmist.
See on, vabandust viljenduse eest, jabur. Nagu ndete on meie kded paljuski just seaduse tottu

suletud.” (Ehasoo 2005).

Ametite seisukohavdtud, tdhelepanujuhtimised ja ettekirjutised laiema avalikkuseni ei joua.
Tarbijakaitsest saab jdrgmise vastuse: “E eks me saada ka oma seisukohavéttude drakirju
institutsioonidele hoiatuseks. Meie internetilehekiiljel peaksid ettekirjutused ja menetletud
Jjuhtumid olemas olema. Miks peakski laiem meedia neist huvitatud olema? Neil on muudki

kirjutada.” (Ehasoo 2005).

Huvitava lahendusena selgus uuringust, et olgugi, et osapooled ei ole antud olukorraga rahul,
laiutavad enamus neist selle koha pealt kisi, mida siis tuleks ette votta, et varjatud reklaami
siitidimatut levikut peatada? Autori poolt piistitatud kolmas uurijakiisimus seda aga just vilja
selgitada iiritaski. Suurepdraselt votab tulemuse kokku tsitaat Kultuuriministeeriumi esindajalt:
“Uhest lahendust siin ei ole.” (Sookruus 2005). Nagu ta vilja tdi, ei ole iihest lahendust ka uut
reklaamieelndu ettevalmistanud inimeste arvates — to0grupi moodustasid suuremate huvitatud
osapoolte esindajad, kelle suud olid samuti suletud, kui 16ppes see osa, kus kdik kurtsid, mis
valesti on, ja algas etapp, mis pidanuks vilja tooma, kuidas olukorda parandada. Nendest
intervjuudest selgus, et peamiseks probleemiks on varjatud reklaami defineerimatu olemus, mis
teeb praktiliselt voimatuks selle kisitlemise seaduslikel alustel: “Varjatud reklaami on sama raske
defineerida kui sonastada reklaami moistet iildiselt. Voibolla et voimatumgi. See piir rikkumiste

Jja mitterikkumiste vahel on nii 6huke, et seda on praktiliselt voimatu toestada.” (Ehasoo 2005).

29



Seega voib hiipoteesi - erinevad osapooled ei ole tekkinud siisteemiga rahul aga tunnevad, et
nende kied on suletud, et midagi muuta - teist poolt lugeda igati tdeseks. Nagu eelnevast arutelust
selgub, joudsid koik uurijaintervjuud justkui suletud seisu: kdik osapooled nidevad probleemi, aga

ei nde lahendust, kuidas olukorda parandada.

4.4 Varjatud reklaami monitooringu kitsaskohad

Toetudes eelnevalt toodud monitoorivate organite rahulolematuse pShjustele, voib lugeda tdeseks
ka monitooringusiisteemi puudutav hiipotees, et regulatsioonisiisteemi normatiivid ei ole
adekvaatsed varjatud reklaami tulemusliku monitooringu teostamiseks. Sellest tulenevalt vdib
vilja tuua regulatsioonisiistemi kitsaskohad, mida viimane t60 alguses esitatud uurijakiisimus

piiiidis ka vilja selgitada

Nagu selgus, on iitheks peamiseks kitsaskohaks varjatud reklaami tdlgendamise viga paljud

~e 8
voimalused”.

Varjatud reklaami definitsiooni alusel selle vdga mitmeti tdlgendamise vodimalusele leidis
huvitavat kinnitust intervjuust telekanali esindajaga: iihelt poolt ndustus ta, et reklaam peaks
muust programmist eristuma, teisalt tdi mitmeid Oigustusi selle vastu, et autori poolt talle
kommenteerimiseks esitatud telejuhtumite n#ol ei ole tegemist rikkumistega: “Need on
reklaamivdljundid, mida iikski nendest punktidest, mis varjatud reklaami reguleerivad, otseselt ei
keela” ; “Keegi ei iitle, et see on varjatud reklaam. Sama héisti voib seda kdsitleda kui uudist:
informeerib inimest tema voimalustest vaadata ohtul head filmi, mis jooksis ju mitte viga ammu

ka kinolinal.” (Anoniitimne 2005).

Tsitaat nditab hésti suhtumist, mis ilmselgelt ei ole motiveeritud ka olukorda muutma. Tekkinud
olukorras kaitseb igaiiks kiivalt oma ja reklaami reguleerivad normatiivid vdimaldavad
regulatsioonitingimusi enda kasuks tolgendada. Nagu selgus autori pdimikjuhtumite puhul
rakendada piititud intertekstuaalset diskursuse analiiiisist, siis moningaid diskursuste eristumisi
voimaldab taoline analiiiis vilja tuua. Jirelikult on tegemist ithega voimalikest lahendustest, mis

aitaks varjatud reklaami konkreetsematel alustel menetlusse votta ja nii regulatsioonisiisteemi

§ Kirjeldatud t66 osas 5.2.

30



toimimist ildiselt ka efektiivsemaks muuta, sest kui mingid juhtumid jouaksid karistatava

lahendini, motiveeriks see eneseregulatsioonist kinni pidama. (Laks 2005)

Varjatud reklaam ei ole ka ameti jaoks prioriteet: erilise tdhelepanu all on piirangutega tooted. Ka
see on iiks pdhjus, miks Eestis ei ole toimivat regulatsiooni varjatud reklaamile piirangute

kehtestamiseks ja nende toimimise tagamiseks.

Samuti on menetlusprotsessid pikad - selle aja peale, kui protsess jouab mingi lahendini, on
reklaam ammu juba oma t60 teinud. Tarbijakaitseametil puudub ka padevus menetluse ajaks

reklaam maha voétta. (Ehasoo 2005)

Kultuuriministeeriumi nimel koneleja tdi iihe jdrelevalvesiisteemi kitsaskohana vilja ka
seadusandluse aegumise: mdistagi palju aastaid tagasi kehtestatud normid ei pruugi enam
tdnapédevatingimustes legitiimsed olla. Jirelikult, nagu ta viitis ka Euroopas tehtavat, tuleks

dokumentatsiooni iile vaadata ja kaasajastada. (Sookruus 2005)

31



5. Diskussioon

Reklaami ja ajakirjandusliku materjali pdimumine on tekitanud Eesti meediamaastikul — eriti just
infotainmen 1i ja tarbijaajakirjanduse kontekstis, mis on diskursuste 16imumisele enim avatud -
viga huvitava seisu: toimib suletud ring, kus kdik osapooled oleks justkui rahul, samas viitab k&ik

sellele, et pikemas perspektiivis selline olukord kesta ei saa.

Kui jdtta hetkeks korvale reklaamiregulatsiooni monitooriv pool, peaksid kdigi osapoolte soovid
olema tdidetud: reklaamitellijatel on peaaegu et vabad kded kompimaks kdikvoimalikke uusi
lahendusi ja formaate, kanalid vOimaldavad neid lahendusi vahendada ja see on neile
majanduslikult kasulik. Tarbija votab selle kdik vastu - vaatajareitingud pdimikjuhtumite osakaalu
suurenemisega muutnud ei ole ja ka ajakirja esindaja ei ndinud materjalide mitteeristumises
olulist probleemi, mis vdiks majanduslikku tulu eelistamist kahtluse alla seada. (Anoniiiimne

28.04.2005)

Kui ajalehed on Eesti kontekstis selles mottes paremal positsioonil, et nende konkurents ei ole nii
tihe ja reklaami korval on oluliseks finantsallikaks ka miiligist tulev raha, siis ajakirjade ja
televisiooni puhul on reklaamitulu igati primaarne. Need kanalid on visuaalselt atraktiivsed ja
reklaamiandjale ahvatlevad ka selle poolest, et voimaldavad mingulisemaid lahendusi. Ajakirjade
puhul on viikesel eesti turul védga tihe konkurents, teletoodang on kallis ja paljud

produktsioonifirmad peamiselt varjatud reklaami produktsiooni mehhanismidest elavadki.

Ajakirjanduspraktika tootab ikkagi turumajanduse diktaadi jérgi, millest ldhtub ka varjatud
reklaami esinemise olulisem pdhjus: otsustajad on oma otsustuses vabad - kui toimetustes ka
tunnistatakse moningast eetikakonflikti kommertsinfo teadlikul edastamisel ajakirjanduslikus
vormis, siis ikkagi on nad sunnitud rakendama nn korporatiivset tsensuuri, tugevat enesekontrolli,

millest annab iilevaate kédesoleva t60 teooria osa.
Seega muudab korporatiivne tsensuur ajakirjandusliku sdltumatuse mdiste antud situatsioonis

vaid néiliseks. Kukk joudis oma bakalaureuset6os jareldusele, et sdltumatuse imago iildiselt peaks

olema iiks olulisemaid majandussurve torjujaid. Praktikas rakendatud korporatiivne tsensuur
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tootab aga igapédevapraktikas sdltumatuse kontseptsiooni tugevnemisele vastu. Ajakirjanduslik
soltumatus, olles kiill demokraatliku ithiskonna iiks pShivéirtusi, on muutunud antud kontekstis

néiliseks maoisteks.

Teatud mottes on see justkui mérk litkumisest tagasi ndukoguaegsesse konteksti, kus iga liigutus
oli tugeva kontrolli all. Eesti vabariigi tingimustes tegutsevad inimesed sellelaadse kontrolli vastu,
seega on taolise reklaami ja ajakirjanduslike turgude iiha siigavama “solkimiseni” viiva siisteemi
plisima jddmine kiisitav. Kogemus ndukogudeaegsest kontrollimehhanismist on ka iiks pdhjuseid,
miks reklaami eneseregulatsioon tinapdeval histi ei toimi: miks peaks reklaamitegijad minema
vabatahtlikult tagasi kammitsaisse, mis on vabaks lastud, kui normatiivide alustel piiripealseteks

peetavad juhtumeid on juba 15 aastat lubatud?

Tavatarbija jaoks on toimiv siisteem muutunud paratamatuseks. Tarbija oleks nagu kdega 166nud:
ta tahaks, et need materjalid eristuksid, ja tunnistab, et pdimikjuhtumite esinemine kahandab
usaldusviirsust seda edastava kanali vastu. Ometi ei kajastu see lugeja/vaataja reitingutes, ega ole
regulatsioonisiisteemis piisavalt jouline, et midagi muuta. Pdimikjuhtumeid esineb aga iiha
rohkem: kui Manona Visnapuu t6i oma bakalaureuset6ds vilja kolm peamist varjatud reklaami
esinemise vormi (Visnapuu 2002: 67), siis kéesolev, kaks aastat hiljem tehtud t66 kasvatab
selektsiooni variatiivsust, tuues esile ka pdimimise vorme, mis varem tehtud t66s on jddnud

tdhelepanu alt vilja.

Infotainment’i sulandamine reklaamiga kasvatab iiha intensiivsemal survel nii tarbijaid, kes on
“koigesddjad”, ei usalda kanaleid, mis reklaammaterjali muust alati ei erista, aga mida nad ikkagi
vaatavad ja loevad. Inimesel ei ole alternatiivi saada eraldi objektiivset infot kellegi &drihuve
teenivast teabest. Nad ei tunne oma digusi ja praegune regulatsioonisiisteem ei taga talle ka kaitset
ebaseaduslike reklaamiriinnakute eest. Milleks ja kellele siis seda ndudev normatiivide kogum,

kui kdikvoimalikud formaadid on iihiskonnas aktsepteeritud?

Pikemas perspektiivis kujundatakse nii meediatarbijaid, kes vdibolla kiimne aasta pirast samadel
alustel 14bi viidud liihiintervjuudes ei oskaks enam nende kahe materjali eristumise vajadust iildse

niha ning selle usaldatavuses kaheldagi.

Tekkinud on olukord, kus pohimdtteliselt kdik nidevad ideaalis iiht liini, aga praktikas todtavad ise

selle vastu. Miks? Sest see tundub kasulik: lithiajaliselt teenitakse kasumit. Pikaajaliselt miitiakse
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aga usaldust. Majanduse domineeriv mdju paneb tegutsema, mdeldes eelkdige ldhitulevikule,

pikaajalisemad eesmirgid peaksid toetuma aga ajakirjanduseetikale.

Ei saa aga loota eetikale, kui ei ole toimivat regulatsioonisiisteemi, mis karistuste niol
motiveeriks “vabaks lastud” turul neist normidest kinni pidama. M®distagi ei ole ka normaalne
siisteem, kus monitooringu kohustuse kandjad peavad tddema, et nende kéded on suhteliselt
suletud, et oma t66d histi teha. Kellele on vaja normatiive, mille olemasolu véértustatakse ja
thiskonnas tunnistatakse nende vajalikkust, kuid mis ei vdoimalda selle toimimist tulemuslikult

tagada?

Eesti regulatsioonisiisteemi toimimise peamine probleem on see, mille alusel varjatud reklaami
eristada. Kéesolev t66 kinnitas autori hiipoteesi varjatud reklaami kdikehdlmava definitsiooni
kohta, mis ei vdimalda tulemuslikku menetlust 1dbi viia. Samuti niitas pdimikjuhtumite
intertekstuaalne lahtikirjutamine, et kriitilisel diskursuse analiiiisil mingid diskursuste erinevused,
millest alusel juhtumit varjatud reklaamiks tunnistada, siiski ilmnevad. See oleks iiks lahendus,

mis aitaks piirata kdikvoimalike varjatud reklaami esitamise vormide legitimeerumist.

Viimane aeg on olemasolevad normatiive kaasajastada, sest nagu kdesolevast toost selgus, ei ole
vastavad aktid valmis turundusvotete mitmekesisuse suurenemise ja  tehnolooga arengu
tulemusena reklaami pdimimise vorme kisitlema. Kédesolevast t6ost on vélja jddnud mitmeid
erinevaid varjatud reklaami ajakirjanduslikku diskursusesse pdimimise viise, mis samuti védriksid
tahelepanu, sest kui ei toimu avalikku arutelu selle iile, milliseid formaate lubada ja milliseid

mitte, siis muutuvad kdik lahendused pikapeale justkui “digeks”.

Eesti avalikkuses ei ole vastavat diskussiooni olnud. Ajakirjandus on ise loonud suletud ringi,
kuna ei ole huvitatud teema iihiskondliku probleemina tdstatamisest. Kiill aga on mdned sammud
muutuste suunas siiski astutud: Riigikogus on menetluses uus reklaamiseaduse eelndu, Eesti
Reklaamiagentuuride Liit tootab vilja Reklaamitootjate eetikakoodeksit. Samas, nagu selgus
intervjuust Tarbijakaitseameti esindajaga, kes kuulus ka Reklaamiseaduse iile arutlevasse
komisjoni, varjatud reklaami koha pealt see midagi ei muuda: komisjon néeb probleemi, aga
lahenduse viljapakkujana on ndutu. Avalik diskussioon aitaks vilja selgitada, mis on tédnapédeva
tihiskonnas aktsepteeritav ja mis mitte, ning sellest ldhtuvalt ka normatiive kaasajastada. Koikjal

Euroopas seda tehakse. (Sookruus 2005)
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Eesti turg on segamatult ldinud teed pidi, kus kiisitavused on legitimeerunud ja neid niiiid
vaidlustada on viga raske. Kas keegi seda iildse tahabki, niiliselt ju kdik vdidavad. Ekspertide
ideaal liigub igapdevapraktikast itha kaugemale. Tekib huvitav kiisimus: on see olukord, kus
osapoolte rahulolematus aina siiveneb, voi pigem lepitakse nende tegurite diktatuuriga, mis

ideaalis domineerima ei peaks, ja aktsepteeritakse legitimeerunud olukord?

Eelnev loob huvitava pinnase edasisteks uuringuteks. Huvitav oleks siigavuti uurida varjatud
reklaami regulatsiooni kitsaskohti, toetudes naaberriikide kogemusele — kuskilt peab Eesti vastav
regulatsioon tuge leidma. Samuti osutuks tdendoliselt paeluvaks ja praktikas kasulikuks uurida
erinevaid voimlusi, kuidas juriidilistel alustel oleks vdimalik varjatud reklaami menetleda. Samuti
saab kidesoleva to6 baasil liini, mis puudutab pdimikjuhtumite teadliku loomise ja avaldamise
motiive ning turu itha enam “solkimise” tulemusena tekkida vdivaid probleeme. Antud td0s ei

kisitletud seda teemat, kuna t66 maht seadis omad piirid.
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6. Kokkuvote

Kidesoleva bakalaureusetod ““Ajakirjandusliku ja reklaami diskursuse segunemine
kommertstelevisioonis ja ajakirjades” fookuses on problemaatika, mis puudutab
ajakirjandusliku ja reklaami diskursuse iiha variatiivsemat segunemist ning reklaamiregulatsooni
erinevate osapoolte suhtumist taolisesse olukorda. Sellest ldhtuvalt on t66 peamisteks
mirksonadeks ajakirjandusliku ja reklaami diskursuse poimumine, varjatud reklaam,
intertekstuaalsus, piiride héigustumine, poéimikjuhtumid, rahulolematud osapooled,

varjatud reklaami legitimeerumine, varjatud reklaami puudulik regulatsioon.

Kisitletav probleem joonistub k&ige selgemalt vélja meediakanalites, kus reklaam on peamiseks
finantsallikaks. Et teadvustada erinevatele reklaamiregulatsiooni puudutvate osapoolte abiga
probleemi, kus paljud uurimisobjektideks olevatest variatiivsustest on késitletavad varjatud
reklaami esitamisena, sai to6 aluseks valitud kuus erinevat juhtumit, mis kdik esindavad iiht
levinumat viisi, kuidas reklaami on teadlikult hakatud esitama ajakirjanduslikust kontekstist

eristamatult.

Temaatika uurimisvajadust saab pdhjendada eesti meediamaastikult vastu vaatava seisuga, kus
varjatud reklaam votab iiha uusi vorme, segunedes ajakirjandusliku materjaliga iiha raskemini
eristataval kujul, ning avalikult ei poora keegi sellele tihelepanu. Paraku ei véimalda ka reklaami
normatiivne kisitlus varjatud reklaami jérelevalvet teostavatel organisatsioonidel uusi
seadusandluse piiri peal mingivaid reklaamlahendusi piirata. Reklaamiseaduse alusel peaks
seaduskuulelikkuse eest vastutama kdik reklaamiga seotud osapooled. Kuna varjatud reklaam on
segamatult 1dinud teed, kus pea k&ik on lubatud, on viimane aeg seada kiisitavuse alla erinevate

reklaami pdimimise formaatide eetilisus ja ka seaduskuulelikkus.
Motestamaks antud situatsiooni, on autor pidanud vajalikuks tdlgendada seda vdimalikult
erinevate osapoolte seisukohast ldhtuvalt, seega on t60s rakendatud kombineeritud

uurimismeetodit.

Toetudes reklaami normatiivsele késitlusele Eestis, on to6 baasina vilja toodud probleemsetel

poimikjuhtumite alusel 14bi viidud kuus ekspertintervjuud, mdistmaks nende juhtumite tausta,
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loomise vajadust ja motiive ning kohta seadusandluses. Kuna tarbija on antud olukorras iiks
olulisemaid osapooli, on tavainimese suhtumine vdetud erilise tihelepanu alla ning 14dbi on viidud
tdiendavad lithiintervjuud. Seelédbi on natukenegi aimu saadud, kuidas lugejad/vaatajad kisitletud
juhtumeid n#evad, kas nad peavad iildse ajakirjandusliku ja kellegi kommertshuve teeniva
materjali eristumist oluliseks selliste meediakanalite puhul nagu televisioon ja ajakirjad, ning

kuivord sellised juhtumid mdjutavad inimeste usaldust kanali vastu.

To6os piistitatud uurimiskiisimuste kaudu sai kasutatud metoodika alusel huvitavaid vastuseid.
Ekspertide hinnangu alusel selgus, et kdik juhtumid on viiga erineva taustaga ning seega ka
erineval kohal regulatsioonisiisteemis. Kiill aga iihendab neid kiisitav esituse formaat, sest kdigil
juhtudel on tegemist reklaami teadliku ja eesmirgipdrase esitamisega ajakirjanduslikust

materjaliga pdimunult.

Uurimistulemused nditasid kaht selgelt eristuvat liini: ideaalis nihakse kisitletud olukorda
tihtmoodi, praktikas aga toimib see teisiti. Mdistagi tunnistavad kdik osapooled, et nende jaoks on
reklaami ja ajakirjandusliku materjali eristumine véértus, samas tunnistavad, et reaalsuses on
poimiklahendused paratamatus, mille peamiseks pohjuseks on kanalite suutmatus seista vastu
reklaamiandjate tugevale majanduslikule survele, mis paraku on antud valdkonnas méérav joud.
Meedia dualistliku loomu reklaamipinda miiiiva rolli domineerimine paneb siisteemis tdotajad

konfliktsesse rolli.

Uuringust selgus, et kuigi viliselt on situatsioon kodigile osapooltele kasulik, ei ole paljud
tekkinud olukorraga rahul: kanalite kasumile orienteerituse primaarsus piirab ajakirjaniku ja
viljaande sdltumatust, tekitades eetikakonflikti, kuna sageli peavad td6tajad olema iiheaegselt nii
turunduse kui objektiivse ajakirjanduse teenistuses. Reklaamitellijad proovivad pidevalt uusi
lahendusi, sest reklaam mojub kdige paremini seal, kus seda ei osata oodata ja ajakirjandusliku
materjali puhul on tarbija avatumalt meelestatud. Majanduslikest kaalutlustest ldhtuvalt tulevad
kanalid nendele ndudmistele vastu. Samas kaevavad reklaamitellijad ja ka kanalid sellega justkui
endile auku, kuna nagu tarbijauuring niitas, kahandab pdimikjuhtumite esinemine lugeja/vaataja
usaldust kanali vastu. Kuid kanalid vajavad seda usaldust, et miiiia reklaamiandjatele vdimalikult
palju kontakte. Seega jouti to0s jareldusele, et pikaajaliselt ei saa selline situatsioon efektiivselt

toimida.
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Tarbijauuring néitas itht vastuolulist tulemust: eesti meediatarbija tahaks, et vastav materjal
eristuks. Ei usaldata viljaandeid, mis seda ei vdimalda, kuid ikkagi loetakse ja vaadatakse.
Leppimine legitimeerinud olukorraga niitab, et selline meedia kasvatab tarbijaid, kes on
“koigesoojad”’. Formaalselt peaks normatiivne reklaamiregulatsioon tarbijale garanteerima sellise

meedia, nagu ta seda ideaalis nieb, praktikas see aga ei tdota.

Kuna varjatud reklaami monitooringut teostavad asutused seda tagada ei suuda, on ka nemad selle
kohapealt oma t66s rahulolematud: olemasolevate normatiivide alusel on varjatud reklaami

seaduskuulelikkust pea et voimatu vaidlustada.

Oluline uuringutulemus on asjaolu, et erinevad reklaamiregulatsiooni osapooled ei oska vastata,
mida peaks ette vOtma, et varjatud reklaam leiaks oma koha toimivas regulatsioonisiisteemis.
Autori intertekstuaalne analiilis t60 poimikjuhtumite motestamiseks néitas, et tekstianaliiiisi
pohiselt saab varjatud reklaami konkreetsemalt eristada, kui seda vdoimaldab selle kdikehdlmav
definitsioon. Seega selgus to0st, et tekstianaliiiisi rakendamine oleks iiks lahendusi, kuidas

regulatsioonimehhanisme tagada.

To6 eesmirk, tostatada oluliste osapoolte abiga probleem varjatud reklaami itha rohkemate
vormide legitimeerumisel, on tdidetud. Probleemi on vidhe uuritud ja see vidga paljudest
erinevatest mojuritest soltuv, seega on konkreetsete lahendusteni keerukas jouda. Kiill aga loeb
autor oma soovi probleemi kaardistada ja situatsiooni vOimalikult mitmekiilgselt motestada

realiseerituks.
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7. Summary

The bachelor theses of “Conflation of Journalistic and Advertising Discourses in Magazines
and Commercial Television” concentrates on problems of hidden advertisement. The main
terms on which the research focuses are the following: conflation of journalistic and
advertising discourses, hidden advertisment, intertextuality, diminution of the border,
conflated cases, not satisfied parties, legitimation of hidden advertisment, inadequate

regulation system.

The analysis is based on six cases of hidden advertisement, representing different ways of how
advertisements are depicted as part of the journalistic discourse. All these cases (three from
commercial television channels and three from magazines) are not in accordance with the
normative regulation acts of advertising. Thereby six expert interviews were conducted with
different parties held responsible for unlawful representation of advertisements in media. The
purpose of these interviews was to explain the background of these cases and answer the
following research questions: how do the parties of the regulation system regard the problem of
mixing advertising and journalistic material so that it doesn’t distinguish each other?, where are
the cases hereby analyzed placed judicially inside the regulation system?, is each party satisfied
with the conditions of conflation between advertising and journalistic discourses?, is it, according

to the existing normatives, possible to successfully supervise hidden advertisements?

As consumers also form an important party of the problem herby analyzed, additional 25 short
interviews were conducted among them to find out how they see the six cases, whether the
separation of advertising and journalistic material is considered to be relevant and whether they

trust the channels that conflate them.

The research shows that hidden advertisement is a considered to be a problematic field in

Estonian advertising regulation.

Firstly, as resulted from the interviews, representatives of all interviewed parties regard it

important to keep journalistic and advertising materials separated. Still, in practice the separation

39



does not work due to the financial pressure of advertisers and the needs of commercial channels

to meet their financial needs and this weighs over the ethical side of such action.

Secondly, the conflated cases analyzed have all very different backgrounds and are, therefore,
subject to different normatives from being an ethical question to breaking the law. All options can
be considered but are disputable as the definition of hidden advertisement is very imprecise and
arguments for justifying its legality are easy to find and, therefore, advertisers are almost free in

their experimentations.

Previous discussion leads to the situation which at first glance is beneficial to all influenced
parties. Still, as resulted from the research the parties are not satisfied in with their roles in the
system. Journalists and editors sense ethical conflicts although they are used to the inevitability of
serving primarily the needs of advertisers. Producers take advantage of the situation, although in
the creative point of view they dislike mixing the markets. Supervising organizations feel the
normatives not being precise enough for successfully monitor the process in order to keep the

situation under control, which hereby gives an answer to the last research question.
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9. Lisad

9.1 Poimikjuhtumid
CKmmballa 040005

annabelia nipitab

VALENTINIPAEV LAHENEB, kuid romantikat selles hallis maailmas justkui
polekski. Armastus voib panna maailma péorlema, kuid vaid romantiline
armastus teeb selle reisi nautimisvaarseks. Kui tahad kirglikku suhet, ei saa
seda ilma romantikata. Kuidas olla romantiline? Jargnevad nipid aitavad sul
temasse aina uuesti armuda.

Liilita telekas valja > Ara vedele temaga diivanil,
jalgides toelise armastuse keerdkaike helesinisel ekraanil.
Kinnita ekraanile silt kirjaga: “Llita mind sisse.”

Kanna siidi > Usu véi &ra usu, mehed armastavad
seksikat aluspesu. Ja mitte miski ei sobi pesu juurde
paremini kui kérge kontsaga kingad. Kui muretsed oma
jalgade parast, pea meeles, et neil kontsadel pead sa
olema vaid minut véi paar. Kui tahad teada, milline pesu
su partnerile emeldib, mine temaga koos pesu ostma.

Ole jareleandmatu> Ja loominguline. Kirjuta talle
armastuskiri. Keera see rulli ja seo punase paelaga kinni
V6i kui see tundub liiga tobe ja pealettikkiv, kirjuta talle
méni ilus tsitaat ménelt méttetargalt. Peaasi, et jutt kéiks
armastusest.

Flirdi > Millal sa viimati temaga flirtisid? Kui see oli
ammu, mine temaga vélja ménda avalikku kohta. Ja
proovi flirtida. Teed talle meeldiva dllatuse ja naudid seda
ise ka! Teeskle, et see on teie esimene kohtumine. Istu
talle stille ja sosista talle 6rusi kérva.

Muuda magamistoa meeleolu > Magamistuba
on sinu salajane romantikakoobas. Hoolitse selle eest, et
buduaar oleks kirglikuks 66ks valmis. Kui magamistuppa
on kolinud ka telekas ja arvuti, viska nad valja. Sulta
armooikitnlad, pane 6okapile sensuaalset massaazioli.

Piihenda talle terve paev > Kuulake lemmik-
muusikat, vaadake lemmikfilme, s66ge lemmiktoitu.
Tehke valjasoite paikadesse, kus olite 6nnelikud.

Valmistu pikaks eelmanguks > Véta juba
hommikul eesmérgiks temaga kire66 veeta. Saada talle
seksikaid sénumeid. Ohtuks on ta nii tiles kéetud, et
kingib sulle elu meeldejaévaima 66.

Ole hoolitsev > Hoia kasi soojas vees, enne kui
tema juurde voodisse lahed.

Tee ullatusi > Osta talle kingitus ja peida see kuhugi
oma keha lahedusse. Palu tal see dles otsida. Kasuta
oma kujutlusvéimet. Sellest aardeotsingust véib midagi
ponevat vilja kasvadal a

63

43



Kuigi kortsud on vananemisega kaasnev loomulik nahtus, tunneb enamik naisi
nende ees suurt hirmu, lugedes esimestest nikku ilmunud kortsukestest vilja
justkui sdnumi seni elatud elult: noorus on niiiid seljataga. Sellist peaaegu et

solvangut ei talu aga iikski naine, kelle hing on uljas ja vallatu. Aeg on niidata ka

34

maailmale, et oled ikka veel noor!

kor

Liisi Bakhoff

B Hea haldjaemana on kosmeetika-
firmad igavese nooruse siilitamisel
naistele appi totanud, lubades hoolitseda
selle eest, et koik naised tiitarlapselikult
kaunid vilja nieksid. Pakkudes mitme-
suguseid imelisi kortsudevastaseid kree-
me, tekitatakse vastupandamatu iha noo-
rusliku naha jirele. Aga kas on ldse
voimalik ajaratast tagasi poorata ja mitte
kunagi peljata kortsude kartuses peeg-
lisse vaadata? Ei, niisugust nooruse-
eliksiiri pole siiski veel avastatud ja
kortsud on paratamatu osa mecic koigi
elust.

Kutsumata kiilalised

Kortsude teke on seotud eelkoige
vanusega: 30ndaks cluaastaks on ndo
miimilised jooned tavaliselt muutumas

peenteks korts/u?:l‘éks ja aastate 30 kuni
40 vahel mirkabki enamik naisi neid kui
esimesi vananemise ilminguid. Alates
50ndatest eluaastatest tousevad need
jooned veelgi enam esile ning tihti lisan-
dub sellele naha elastsuse vihenemine ja
kuivus. Ule 55-aastastel on nahk juba
lotvunud ning kortsud siigavad.

On tiheldatud, et erinevates kul-
tuurides tajutakse kortse erinevalt. Nii
niiteks riindavad anglosaksi naised
tekkivaid kurrukesi palju agressiivsemalt
kui Vahemere piirkonnas elavad naised,
kes teesklevad, et kortsud on midagi
saatuslikku — olles samas ikkagi darmiselt
usinad kortsudevastaste toodete tarbijad.

Lisaks iseloomustab suhtumist kort-
sudesse  psithholoogiline  seisund.
Naised, kes nende pirast rohkem

/
AS
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tsevad, on oma naha ja
eﬁimuse osas ka koige jireleand-
Amatumad. Naised, keda kortsude
/ tulek aga eriti ei koiguta, piitiavad
lihtsalt oma naha tervise ja muga-
vuse eest hoolt kanda, kasutades
selleks koige igapievasemaid hool-
dustooteid.

Nahk —
sinu parim,sober

Nahk ei ole kivi, mis keskkonna
mojudele aastasadu visalt vastu
paneb, ega metall, mida saab vaja-
dusel uhiuueks sepistada. Nahk
elab. Nagu kogu inimese organism,
- funktsioneerib see eesmirgiga
siilitada vitaalsus ja nooruslikkus
niikauaks kui vihegi voimalik.
Nahk on sedavord oluline osa ini-
mesest, et nditeks tugevam poletus
voib olla lausa surmav. Ning nahk
oskab ka suhelda: umbes 200 000
nirvilopet suhtlevad maailmaga iga
piev puudutuste keeles ning an-
navad sel teel meile iimbritseva
kohta palju vajalikku informat-
siooni — nii meeldivat kui ebameel-
divat.

SN

Ajahamba valud

iks ei suuda nahk igavesti siidist
edust ja elastsust sdilitada? Selle-
rast, et aja joud on lihtsalt nii
alju suurem. Meie naeratus avab
kiill sidameid, aga avaldab samas
moju ka naharakkudele: korduva
lihasjoulise surve all muutuvad
need lamedamaks, sirgudes seejuu-
res ja omandades virtna kuju. Sa-
muti koonduvad ning paiknevad
naharakud ruumiliselt pisut timber.
Beou on kiill mikroskoopilise.nih-
pa, aga see-cest levivad need
used naha sidekoe kiulises

se surve tagajirjel tekki-
ude iimberpaiknemised
puks piisivalt pidama. Lisaks
muutub nahk aja jooksul tiha Ghe-
_maks, lodvemaks, kuivemaks ja kol-
lakamaks; laienevad poorid, naha
toon muutub ebaiihtlaseks, kahva-
tuks ning nahale ilmuvad inetud
plekid — koik see on osa loomuli-
Jkust vananemisest, mida meie ge-
neetiline kood ette nieb.

Normaalset vananemist kiiren-
davad aga ka UV-kiired. Seda
protsessi nimetatakse fotovanane-
miseks. Mida suurem on naha
kokkupuude UV-kiirgusega, seda
silmatorkavamad on tagajirjed -
kuigi need ilmnevad onnetuseks
alles aastate moodudes. UV-kiirte
cest kaitseb nahk end melaniini
tootvate rakkude, melanotsiiiitide
abil. Selle protsessi tulemusel me
pievitume. Melaniini tekib kahel
viisil: nahale omasel loomulikul teel
ja piikesest pohjustatud melano-
geneesis.

Esilekutsutud ~ melanogences
omakorda on sisemiste ja vilimiste
tekkepohjustega. Organismi poolt
ajendatud melaniini tootmine voib
olla seotud hormonaalsete muutus-
tega (niiteks raseduse ajal) voi naha
pigmentkasvaja (melanoomi) are-
nemisega. Keskkonnast pirit moju-
tused melanogeneesiks on aga
tingitud UV-kiirgusest voi orga-
nismi sattunud miirgistest ainetest
(niiteks monede parfiitimide kasu-
tamise tagajirjel voivad ilmneda
nahal ootamatud pigmendilaigud).

Nahk vajab rahu

Aja ja piikese laastava moju eest
pole pidsu. Kiill aga annab 6ige
nahahooldusega dra hoida enne-
aegsete kortsude teket. Nii on ka
L’Oréal moelnud sellele, kuidas
edasi litkata nioilmetest tekkinud
joonte siivenemist kortsudeks — sel-
le mottetdd tulemusel  siindis
kreem Wrinkle De-Crease.

Kortsudevastaste kreemide valik
on tinaseks pdevaks kasvanud
muidugi viga suureks. Seega, kui
L’Oréal otsustas millegi uuega vilja
tulla, siis mis on see, mis teeb
Wrincle De-Crease’i eriliseks? Eel-
koige vast kreemis sisalduv toime-
aine nimega Boswelox. See sisaldab
viirukipuuhapet (&oswellic acid),
mis pirsib efektiivselt naharakkude
koondumist (ehk siis kortsude te-
ket). Nimelt tuli L’Oréal ideele
voidelda kortsude vastu meie haist-
mismeele abiga: rahustava toimega
viirukipuuaroomil pohinev par-
fiiiim avaldab nahale l6dvestavat
toimet.

Kreemi teine oluline komponent
on mangaangliikonaat. Mangaan

45

35



36

on oluline toiteaine, millel on voi-
me luua naharakkude vahele kolla-
geenivorgustik, mis sddstab rakke
mitmesuguste miimikast pohjusta-
tud venitus- ja tombejoudude eest,
suunates tekkivad fiitisilised pinged
hoopis kollageenikiududesse.

Lisaks muudab Wrinkle De-
Crease’i kreemi kasutamise meeldi-
vaks selle uudne tekstuur: olivaba
ja kerge koostisega kreemi moju
nahale on tinu poliiamiidikiudude-
le (nailon) ja erilisele silikaatide se-
gule voimalik tunda peaaegu et
silmapilkselt. Tulemuseks on matt
ja sile nahk, kuna optiline efekt
mahendab tunduvalt igasuguseid
pindmisi ebatasasusi.

Boswelox — mitmekiilgse toimega
Bosweloxi aktiivse osa moodustab
Lidne-Indias kasvavalt saagjalt
viirukipuult (Boswellia serrata)
saadav viirukipuuhape. Juba ammu
tuntakse sellelt puult kogutud
vaigu lodvestavaid ja rahustavaid
omadusi, kuid senini kasutati
viirukipuuhapet vaid ajurveda
meditsiinis: oma poletikuvastase
toimega aitab see tohusalt niiteks
liigesevalude vastu. Samuti on
sellega edukalt ravitud mitme-
suguseid haavandeid ja muid
nahahaigusi.

Naha puhul on viirukipuuhappe
hinnatuimaks omaduseks aga selle
voime reguleerida kaltsiumi hulka
rakkudes, vihendades samal ajal
oluliselt sidekoe rakkude kokku-
tombumist ning takistades peente
joonte tekkimist nahale. Ka kone-

aluse viirukipuu perckonna teisi
esindajaid, nditeks  Boswellia
carterii’d ja Boswellin tauwrifera’t,
kasutatakse aroomiteraapias kuiva
ja vananeva naha hooldamiseks,
aga ka armide ning haavade raviks.
Samuti aitab viirukipuu hingamis-
teede haiguste, astma, kurgu-
poletiku ja koha puhul, rahustab
nirve ning soodustab sigavat
hingamist, leevendab stressist
pohjustatud hdireid ja tugevdab
tildist vastupanuvoimet. Nii et miks
mitte lasta ka oma nahal sellisest
naudingust osa saada?

Olen veel noor
Kuigi kortsude teket ei ole voi-
malik peatada, saab nende ilmumist
edasi liikata ja selleks sobib
L’Oréali Wrinkle De-Crease eriti
histi. Kreem mojub kortsude tekke
vastu otsaesisel, huulekontuuril
ning samuti {ilahuule ja nina vahel
ning hoiab monda aega ka “kana-
varbad” silmanurkadest eemal. Na-
ha viljanigemine paraneb kohe
peale kreemitamist ning lisaks on
kreemil pikaajaliselt niisutav ning
fotovananemise eest kaitsev toime.

Enam pole pohjust votta vana-
nemist kui needust, vaid pigem kui
viljakutset — julge niidata oma
emotsioone, naerda, nutta ja vihas-
justkui hibiviirne tempel. Kasikdes
looduse ja teadusega pole patt oma
nahka hellitada, sest mida
onnelikum on nahk, seda paremini
siilib ka tema terviklikkus.
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Seal

Videos 1991 — 2004
Dramaatilise_hddle ning elusaa-
tusega Sealhenry Samuel vainuks
ilmselt  saada  suurepdraseks
moedisaineriks, kelleks ta ju
saada unistaski, kui raske haigus
ei muutnuks tema elu. Igatahes
on tast nitd saanud seda me-
nukam laulja. Videohitid aastaist
1991 kuni 2004 pole sel plaadil
just kige tuntuimad, ent ehk
see ongi hea. Kiss From A Rose’i
oleme ju juba tldituseni kuulata
See-eest on igatahes lusasti dateeritud Seali lauljakarjddri alg-
bandist Push lahkuloomist. Plaadil on koos Adamskiga
simene UK number 1. hitt Crazy, samuti toelise soolokarjaari algust
ad Killer ja Future Love Paradise. Otsapidi kuulsuse harjale joudnud
Jugudest on koha plaadifleidnud tanavune hittWalk On By.
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a night in Tuscany
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Andrea Bocelli

ANightIn Tuscany
No mis vdiks olla naisele parem joulukink kui itaallasest hobekdri DVD-plaat! Mis
sest, et juba aastast 1997! Pisas toimunud kontserdil toetas toona noort ja
standvat tenorit ka legendaarne Pavarotti. Sel plaadil on kaik stiiselt kokku m
_ kontsert antiikses linnas, dokfilm, intervjuud ja refsimuljed. . . KGike vahendar
muidugi popklassikust superstaar Bocelli Arvustajad on seda plaati iseloomu
Korduvalt todenud teatud ignorantsi kdrgklessika jamadala(?) kitdipopi vahel Toesti,
sel plaadi leidub nii ooperlikku korgtaset, kerget poppi & itaalia tradit
5 vah Bhk
vahel ning sellegi plaadiga balansseerib ta tol ahkamal I
Videoklassikaks on saanud plaadil leiduvad duetid sopran Nuccia Focile
Sarah Brightman, rockstaar Zucchero ja teistega.

Eric Clapton

Crossroads Guitar Festival

Tanavu 4. juunil Dall ¢

Kafestival roomustas kohaletulnud tuusade rohkusega loomul

vaatajaid. Seal olid vanameister ise mmip\/aughan Buddv Guy, James Tat
Joe Walsh, Vinc

jpt superstaarid. Uri hendawd aga ki mten

alkoholi vai narkoot liigtarbimise tottu meie

fituusade esituses kolasid kontserdil igikuulsad Cocaine, After Midni

Shot the Sh

klippe on tana

jalleka 'hﬂ(haunm ning iugemawm f

kes ammu enne Davidit ilma tegid. Igatahes Davidi 1969. \ra\mmud ill
elepanu tgu nimega Space Oddity, midz

kas kohe armastama ning mis voib-olla Bowie dledldse hal]a\e oksale ¢
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Iron Maiden

The History: Part 1. The Farly Years

Briti heavymetallistide vaieldamatusse:
tippu kuuluva Iron Maideni ajaloo-
ene [abildikeline duubelpil-
diketas. Rockiajaloolaste jaoks ilmselt
toeline aare ja vaart aukohta samas
kollektsioonilahtris, kuhu ilmselt enne
on paigutatud Led Zeppelini, Black

Sabbathi ja Deep Purple’i DV
Nagu deldud, sisaldab duubel-DVD
hun{uru materjali Iegend'aarse bandi
sematest aastatest, mis sunnib
mselgelt raha koryale panema,
i on 0odata ka uusi ning kaasajale iiha lahemale joudvaid plaadiket-
rackgrupi superkontserdilt aastaist
nende algperioodi lauljat Paul
ffestari jaadvustudes neme ara aga ka kaks tolle
perioodi superlugu — Kil 1ers ] Eurﬂo the Hills. Teine disk kajastab rohkete dok-
de kaudu bandi si arhiivimaterjalid esinemistelt Top
Liniform jne, Pisut ka tanapaevaseid

liidne, ostusoovitus soe!

darsete uueaasta vastuvttude
ter ja suureparane fockipianist
Holland on jarjekordselt rea kuul-
ele plaadile suutnud sobitada.
voib nautida suure

tusi linnasouli ja hip-hopi téht-
udnud 30 loo esita-
msed {3hed nagu Mary J. Blige
\ily Affair), D’ Angelo (Cruisin’),

mite (Dy-Na-Mi-Tee), Ma
Try), Ludacris (Stand Up), Sade
{Is it A Crime), Alicia- Keys (Fallin’};

e (Stronger Than Me), Fuge
vtervjuud kaheksa niitidissouli ku
slikud lingid jne. Jools Holland

ud. Ei peta seegi kord!

Scissor Sisters

, millel
mnel
4play filmi

kaib kil

{No Woman no Cry) jpt. Lisaks4
annaga (Erykah'Badu, Angie




9.2 Intervjuude kavad (uurijakiisimused)

Telekanali esindaja (tegeleb reklaamimiiiigiga):

Kuidas kommenteerite vastavaid juhtumeid (3 televisiooni juhtumit)?

Olete teadlik, et neid v&ib tdlgendada seadusevastastena?

Kuidas kommenteerite (varjatud reklaami) ‘“erilahenduste” iitha sagedasemat kasutamist ja
mitmekesistumist?

Selliseid reklaamiformaate ei ole teie hinnakirjas olemas, millega on tegu?

Kuidas pdhjendate neid mitterikkumistena?

Millega digustate enesereklaami pdimumist uudisformaati - kas see ei d0nesta ajakirjanduseetikat
(kanali peamine uudistesaade peaks olema selle esindaja)?

Kas sellised juhtumid ei kahanda saadete vaadatavust?

Kas tunnetate oma tegevust jilgiva seadusesilma olemasolu?

Ajakirja toimeteja/esindaja:

Kuidas kommenteerite vastavaid juhtumeid (3 ajakirja juhtumit)?

Kas peate ajakirjandusliku ja reklaami diskursuse eristumist meelelahutuslike kanalite puhul
oluliseks? Miks?

Kas teile on ajakirja/ajakirjanike sdltumatus viirtus?

Kas majanduslik surve on olulisem/tugevam kui viljaande ajakirjanduslik usaldatavus?

Kuidas reklaamitellijad oma soove esitavad — millised on eelistatumad “reklaamivormid”?
Millised kalleimad? Milliseid ndudmisi esitatakse?

Miks te selliseid erilahendusi lubate?

Milline on lugejate tagasiside taolistele juhtumitele?

Ajakirjanik:

Kuidas sellised varjatud reklaami tekstid/skeemid siinnivad?

Mis pohjusel/kelle huvides neid produtseeritakse?

Kuidas kommenteerite reklaami ja ajakirjandusliku materjali pdimimist usaldusviirsuse koha
pealt (nii viljaande kui ajakirjaniku suhtes)?

Kas ajakirjanduslik sdltumatus on teile oluline? On see tdnapédeval voimalik?

Milliste motete/tunnetega te teadlikult varjatud reklaami toodate?

Mida toob endaga kaasa kommertsteksti ajakirjandusliku pédhe kirjutamisest keeldumine?
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Kas peate ajakirjandusliku ja reklaami diskursuse eristumist meelelahutuslike kanalite puhul

oluliseks? Miks?

Reklaamifirma esindaja:

Kas antud juhtumid vastavad reklaamidiskursuse tunnustele/nduetele?

Mille alusel vastav diskursiivne eristumine toimub?

Kas ja kui, siis mille alusel peate antud juhtumeid varjatud reklaamiks?

Mida peavad kliendid olulisemaks, kui teilt reklaami tellima tulevad?

Kas seaduskuulelikkus on kliendile véértus?

Kuidas kommenteerite trendi, et itha rohkem {iritatakse reklaame pdimida ajakirjanduslikku

konteksti?

Tarbijakaitseamet/Kultuuriministeerium:

Kuidas asutus reklaamiregulatsiooni jirelevaataja rolli tdidab?

Varjatud reklaami koht regulatsioonisiisteemis?

Kas leiate, et siisteem sellisel kujul t66tab ja digustab ennast?

Miks ei joua sellised “kiisitavused” nagu on minu poolt vélja otsitud juhtumid menetlusse?

Kas peate minu poolt vilja toodud juhtumeid rikkumisteks?

Millest see tuleb, et keegi sellele tihelepanu ei poora?

Millele toetudes te neid “kiisitavusi” hindate?

Kas peate ajakirjandusliku ja reklaami diskursuse eristumist meelelahutuslike kanalite puhul

oluliseks? Miks?

9.3 Ekspertintervjuude transkriptsioonid

9.3.1 Intervjuu kommertstelekanali esindajaga

Intervjuu Eesti kommertstelekanali (TV3) esindajaga
Soovitud anoniiiimsus

Tallinnas, 27.05.2005
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Teie ees on kolm erinevat juhtumit, kus televisioonis ei ole reklaam esitatud mitte
reklaamipausi ajal, vaid kasutatud on teatud erivormi ning reklaam on paigutatud
ajakirjanduslikku konteksti. Eesti seadusandluse alusel v6ib neid Kkisitleda varjatud

reklaamina. Kuidas kommenteerite?

Ma ei leia, et iikski neist oleks varjatud reklaam. Need on reklaamiviljundid, mida iikski nendest
punktidest, mis varjatud reklaami reguleerivad, otseselt ei keela. Selles mottes, et seadused ongi
tolgendamiseks ja kuna seadusandlikud organid ei ole neid konkreetseid lahendusi
seadusvastastena tolgendanud, siis ma ei nde probleemi. Kuna hetkel on reklaamiandjate
korghooaeg ja ndudlus iiletab kdvasti vdimaliku pinna pakkumist, siis on see meie oma asi,

kuidas antud olukorda meile kui kasumit taotlevale ettevottele parimal vdimaliku viisil lahendada.

Selgitage palun pisut nende eriformaatide tagamaid.

Esimese niol on tegemist uue reklaamialase erilahendusega, mida kutsutakse bug iks (vt lisa) See

eeldab vastava tehnika olemaolu, mida on hetkel vaid TV3-s ja meilgi on see uus lahendus.

Miks bug teie reklaamimiiiigi hinnakirjas ei kajastu?

Bug'i vdimalus on meil vaid neli kuud olnud, ei ole jdudnud veel seda hinnakirjaliselt vormistada.
Meile on see iiks uus viljund reklaamimiiiigis, mida pakume oma suurematele ja soliidsematele
klientidele kui omalaadset erilahendust, mille puhul jdéb viimane otsus alati meile - kui toote ja
kanali imagod meie arvates ei sobi voi ei ole kliendi soov meile muul pShjusel vastu vdetav, siis

me seda eetrisse ei lase.

Mis puudutab oma programmi reklaamimist, siis seda ei keela tikski seadus. Meie enda otsustada
on, kuidas omale vaatajaid garanteerime. Meie uudistesaate formaati on selline meelelahutuslik

16ik sisse kirjutatud, sama hésti voib see meie oma saatetutvustus olla.

Kiisimus ei ole niivord omatoodangu reklaamimises, kui tegemises seda ajakirjanduslikus
formaadis, pigem uudisloo kui reklaamitunnustele vastavana ja teistest uudislugudest

eristamatuna. Kuidas kommenteerite?
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Keegi ei iitle, et see on varjatud reklaam. Sama hésti voib seda késitleda kui uudist: informeerib
inimest tema vdimalustest vaadata Shtul head filmi, mis jooksis ju mitte viga ammu ka kinolinal.

Ka uudistesaade vdib ju meelelahutust sisaldada, mis selles halba on.

Millega 6igustate iihe kaubamiirgi (pohjendamatul eelistusel) niditamist kodumaistes

saadetes?

Kaubamirgid satuvad paratamatult ekraanile — ei saa ju reality shows kdike paberkotis pakkuda.
See on produtsendi otsustada, kas ja milliseid kaubamirke oma toodangusse pdimida. Kanal ostab
saate selle tootjalt, meil ei ole selle viinapudeli nditega midagi pistmist. TV3 ei miiii sellist

teenust.

Kui Tarbijakaitseamet tunnistab selle seadusevastaseks kéitumiseks, vastutab ka kanal,

kuna lasi seadusevastase toote eetrisse?

Ma ei ole piris kindel, sest oma ametiajal sellist situatsiooni ei tea. Tdendoliselt maksaksime
trahvi. Aga seda on vidga raske kontrollida, meie seaduste alusel vdimatu, sest selle
seadusevastaseks tegevuseks tunnistamisel ei ole mingit alust. Kusagil ei ole fikseeritud, kui palju
iiks kaubamirk filmis voib nihtav olla. Uldiselt on tegemist langeva trendiga, kui méned aastat
tagasi oli see massiline, siis niiiid hakkab siisteem taanduma. Produtsendid ei ole enam huvitatud

oma toodangu kaubamérkidega risustamisest.

Miks teile selliseid bugi-laadseid erilahendusi vaja on?

Rekaamiandjad otsivad samuti uusi viljundeid. Reklaamis on peamine eristuda ja meelde jadda-
Erilahendused teevad juba sellega, mis nad on, poole to0st dra. Reklaamiajad on tiis.
Erilahendused on hea idee ja ndudlusele vastamise tulem ning meile moistagi majanduslikult

kasulik.

Kuidas vaatajad Kasitletud juhtumite laadsesse reklaami poimimisse — ‘“‘reklaamiriinnak”

ettearvamatul hetkel - suhtuvad? Milline on olnud tagasiside?
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Bug'i suhtes jagunevad arvamused kaheks. On need keda, see hiirib, enamasti pohjendusel, et ei
lase rahulikult filmi ka vaadata, kui pérast pausi veel reklaami ekraanile lastakse. Eelkdige
nihakse seda ikka kui uutmoodi ja huvitavat lahendust reklaamikunstis. Alles hiljuti kuulsin
sobrannalt, kes oli jirgmine pdev, kui Maybeline'i bug”i eetris ndgi, ostnud poest just selle
ripsmetussi, kuna see oli ainuke, mis meeles oli, ja on sellega viga rahul. Bug “to6tab” viga histi
ja seepérast on see ka kliendile kallim. Veel kallim on ainult lahendus siduda oma kaubamirki
TV3 omaga. Vaadake, see on lahendus, kus kdik vdidavad: inimesed saavad tarbijainfo huvitaval

kujul kitte, reklaamandjad oma soovitud kontaktid, TV3 reklaamiraha.

Kuidas teile tundub, on see olukord, kus ka pikemas perspektiivis koik voidavad: kas teie
arust reklaami poimimine konteksti, kus seda ei osata oodata, vihendab reitinguid voi

mitte?

Ega seda reklaami nii massiliselt ka ei ole. Tarbijakaitseamet jélgib reklaamipauside pikkuseid
jOudsalt ja trahvid ka iihesekundilisi iileminekuid. Trahvid on nii suured, et me jidlgime viga
tapselt, et kdik oleks nduetele vastav. Tele on selline kanal, et kui ei taha vaadata, pane kinni ja

dra vaata.

Kui inimene ei oska reklaami oodata, votab kanal vaatajalt voimaluse televiisori reklaamiks

sulgeda.
Ma ei née, et see probleem oleks. Ega selline lahendus terve film aja ei kesta, bug id ei ole kunagi
ile kiimne sekundi. Ka Emori telemdddikud néitavad, et vaatajareitingud reklaamipauside ajal

oluliselt ei vihene. Inimesed ei ole reklaami suhtes nii torksad kui te arvate, pigem votavad nad

seda kui kasulikku infot.

Kas peate reklaami ja ajakirjandusliku materjali eristumist vaataja jaoks oluliseks?

Oleneb, mida te ajakirjanduslikkuse all motlete.

Mbotlen informatiivsetel ja objektiivsetel, mitte kommertskaalutlustel loodud ja edastatud

materjali.
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Ega me ei topi reklaame ka igale poole. Mone filmi puhul on kaasas oma nduded. Nditeks,
milliseid tooteid sel ajal promoda tohib voi millistel kohtadel v&ib katkestusi teha. Meelelahutus

ei peagi olema tdsine ajakirjanduseetika kandja.

9.3.2 Intervjuu ajakirja toimetuse esindajaga

Intervjuu iihe Eesti ajakirja esindajaga
Soovitud anoniiiimsus, projektijuht

Tallinnas, 28. mail 2005

Niéitan teile kolme lahendust erinevatest Eesti ajakirjadest, kus reklaam on
ajakirjandusliku materjaliga poimitud. Oskate selgitada, kuidas sellised lahendused

ajakirjadesse jouavad.

(kommentaariks Kiss siidri juhtumile) Esimesel juhul on tdenioliselt tulnud Kiss siidri esindaja
toimetusse ja oelnud, et on valmis maksma teatud summa, et ajakiri seoks tema kaubamirki
kindla tdhtpdevaga. Tegemist on péris levinud lahendusega. Sellised nostalgitsevad siindmused
modjuvad reklaamiandjatele justkui magnetina. Ka see ajakirjanduslik pool on tdendoliselt
kirjutatud sinna juurde kinnimakstud tellimustoona. Fakt on see, et tavalist A4 pinda enam
niisama lihtsalt vilja ei miiii. Isegi oleme pidanud jdrele andma koikvdimalike erilahenduste

nduetele, et iildse jirgmist numbrit vélja anda.

Mis voiks olla viljaande motiiv ennast segaste kommertsviljunditega siduda?

Raha loomulikult, ajakirjade turg on kiillastunud ja reklaamiandjaid piitida on iiha raskem.
Sarnaseid véljaandeid on liiga palju, see areen on justkui olelusvditlus. Surve on tugev igast
kandist — iihelt poolt majanduslik, sest viljaandmisega seotud kulutused kaetakse suures osas
reklaamiraha arvelt; teisalt ihkab iga endast lugupidav viljaanne ikka sdilitad teatud médral
sOltumatust. Sama on viljaande tootajatega: ega ajakirjanikudki kirjuta just heameelega oma
nime all kommertstekste nagu oleksid need objektiivsed ega seisaks varjatud kujul kellegi
kommertshuvide eest. Ka toimetaja roll on selles kontekstis pisut vastuoluline, kuna ajakirja

tahetakse teha siiski edukalt.
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Mis te arvate, milles sellised “kord iihel kord, teisel rindel voitlevad ¢ viljaanded enim

kaotavad?

Situatsioon on viga lihtne, et mitte kaotada eluspiisimiseks vajalikku raha, tuleb riskida sellega, et

voib kaotada aeg-ajalt teadlikke lugejaid.

Kuidas kommenteerite ajakirjandusliku ja reklaammaterjali mitte eristumise méju lugeja

usaldusvéairsusele ajakirja suhtes?

Kui ajakirjad on enam-vihem {iihesugused, Eesti on nii viike, et siin ei ole teistsuguste
mehhanismide jaoks védga ruumi. Ajakirjad on kdik samasugused ja kes iildiselt ajakirju loeb, see
loeb, ja kes ei loe, ei loe. Kdik on varjatud reklaami tdis - moned vihem. teised rohkem — see,
kuidas mingi konkreetne véljaanne end #ra majandada suudab, oleneb juba nende oskustest.
Paljud ei ajagi enam ajakirjanduslikku sisu taga. Ariskeemid ongi liinud suures ulatuses
reklaamikeskseks. Niiteks Arielus on koik tekstid niiliselt ajakirjanduslikud, aga koik teavad, et
need on enamasti firmade kinni makstud. Ajakirjad on kommertsndudlusele juba nii palju vastu

tulnud, et see on #riskeeme vastavalt kujundanud.

Miks ei taha viljaanded kinnimakstud tekste selgepiiriliselt muust materjalist eraldada?

Enamasti ei taha seda reklaamiandjad. Miks peakski, kui saab selle, mis 6elda tahad ka justkui
mitmekiilgselt informatiivses ja usaldusvédrses kontekstis tarbija millu salvestada. Sellist
vahepealset pinda on kdige parem miiiia. Need televisioonijuhtumid funktsioneerivad tdenéoliselt
samalaadsetel alustel.

Taoliste reklaamipdimimiste tausta on viga raske tabada, kui oled siisteemist viljaspool. Néiteks
see teie kisitletud kommertsteksti juhtum: Loreal on tdendoliselt kogu teksti ette andnud ja

maksnud selle eest, et see oleks esitatud kui sdltumatu ajakirjaniku kirjutis.

Milliseid (varjatud reklaami) tekstiloome skeeme veel kasutatakse?
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Histi populaarne on ka siisteem, kuidas reklaamitellijad annavad ette teema, mille késitlemisest
nad on huvitatud, ning sdlmivad tehingu selle alusel, et meie kirjutame, millest teie tahate ja teie

osatate siia korvale reklaampinda. Jille varjatud reklaam.

Millest see tuleb, et keegi taoliseid juhtumeid ei vaidlusta ega poora neile ka avalikkuses

tiahelepanu?

Ju siis ei ole see piisavalt suur probleem. Reklaamiseaduse alusel ju isegi voiks iilemeelikuid
“tegijaid” aegajalt maapeale tagasi tuua. See koik on histi piiripealne ming, kus otseseid
vastuseid on viga raske anda. Reklaamisféér ei ole must-valge skeem, et tapsid inimese, niiiid
istud vangis. Siin on véga palju lubatud. Ja seda, mis ei ole lubatud, tehakse ka, seega on ka see

lubatud.

Ka peaks olema?

Kuidas votta. Muidu oleks meil moned iiksikud ajakirjad ainult.

9.3.3 Intervjuu ajakirjanikuga

Intervjuu ajakirjanikuga

Liisi Bakhoff, ajakirja Aveniiii kaastooline

Tartus, 26. mail 2005

Teksti “Viirukiga kortsude vastu” alusel - ajakiri Aveniiii kevad 2005, 1k 34-36.

Kuidas lugu siindis?

Lugu siindis nii, et ajakirja Aveniill peatoimetaja andis mulle teada, et L’Oréal soovib iihest nende
uuest kreemist lugu ning saatis mulle L’Oréali esindaja vastava sisuga meili edasi. Seejirel
tutvusin meiliga, kus olid pohindudmised loole — mdned faktid, mis seal kindlasti olemas vdiks
olla — ning helistasin ka L’Oréali ja kiisisin tipsustusi, mille kohta vaja. Materjalid, mille pdhjal
lugu valmis kirjutada - voorkeelsed artiklid, brosiiiirid, ettekannete kokkuvotted jms - oli L’Oréali

esindaja seekord juba varem ajakirja toimetusse dra toonud.
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Kas loo eest maksis teile Aveniiii voi Loreal?

Loo eest maksis honorari Aveniiii.

Mis seos on teil Aveniiiiga ja mis Lorealiga?

Aveniiiile olen aasta jooksul erinevaid lugusid kirjutanud, nii klientide tellituid kui toimetuse enda
lugusid, mis on tegelikult samuti kaudne reklaam — nt kui lugu on mingi suure kosmeetikafirma
ajaloost vdi disaineri elust. Samuti olen seal aasta jooksul todtanud projektipShise korrektori ja
toimetajana. L’Oréalile olen alates méddunud suvenumbrist kirjutanud kolm lugu ja tegelen

hetkel neljandaga.

Tegemist on kommertstekstiga, aga seda ei erista ajakirjanduslikest artiklitest vastav
mirge, nagu Reklaamiseadus nouab. Ka teie arvates oleks vajalik lugejale naidata, millal on

teksti eest ajakirjale makstud ja millal mitte?

Ei erista jah. Ja tegelikult vdiks ju konkreetne mérge olla. Aveniiiis on siisteem selline, et monede
lugude puhul on tegu selgelt kinnimakstud kirjutistega ja need on koondatud ka vastavate
rubriikide alla ning lugude juures on vastavate edasimiiiijate vdi salongide kontaktandmed. Nii
teebki ajakiri vahet selgetel reklaamtekstidel, mis tutvustavad ja reklamiavad 100% oma teenust
vOi toodet ja mille sisu dikteerib 95% ulatuses (no umbes nii) loo tellija, ning lugudel, mis on
pooleldi reklaamtekstid ning pooleldi ajakirjanduslikud lood — nagu nt vaadeldav L’Oréali lugugi
— tellija kiill maksab loo eest, iitleb pohiasjad, millest voiks kirjutatud olla, ning vaatab loo enne

triikkiminekut iile, kuid selliste lugude puhul peab ajakirjanik ise loole lisamaterjali otsima.

Kui palju saate sellises situatsioonis tunda ei soltumatu ajakirjanikuna?

Ei saagi. Ajakirjanik voib teha omi jéreldusi, kirjutada artiklisse omi ideid ja mdtteid,
tasakaalustada monevdrra lugu mond teist toodet voi firmat mainides, nii et praktiliselt ostab seda
tiitipi lugusid telliv firma justkui usaldusviirsust. Ja selliste lugude puhul tuleb veel mingu see
fakt, et selle ilmumine ajakirjas ei ole ainult loo tellija ning ajakirja reklaamitostaja huvides, vaid

ka peatoimetaja tahab ajakirja sisulise poolega arvestades seda lugu ajakirjas néha.
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Mis mottes?

Ajakirja Aveniili iiheks eesmirgiks ongi kdiksugu ilumaailmas tegutsevate firmade, bréndide,
tootesarjade jms pohjalik tutvustamine - ajalugu, toodete spetsiifilised koostisosad, valmistamine,
toimed. Usna siivitsi ikka minnakse mé&nikord neisse asjadesse sisse, sest Aveniiii on piistitanud
tihena oma eesmirkidest ka lugeja harimise kosmeetika, moe jms valla. Neist asjust riékides on
paratamatult igal juhul tegu reklaamiga. Algselt oligi Aveniiii ajakiri vaid mitmesugustele
salongide tootajatele, juuksuritele, kosmeetikutele jt mdeldud niSiajakiri. Alles paaril viimasel
aastal on mindud laiemale turule ja hakatud tutvustama neid valdkondi ka nii, et tavalugeja, keda

asi huvitab, kdigest aru saaks.

Mbonikord valmib taoline mitte viga otsene reklaamlugu ka nii, et see, kellest/kelle teenusest voi
tootest kirjutatakse, ei maksa loo eest — ta saab tasuta reklaami — ajakiri on ise teema
tutvustamisest huvitatud. Aga tulles tagasi siinse kiisimuse juurde, siis arvan, et kuigi see ajakiri
koosneb suuremalt osalt otsesemalt vdi kaudsemalt reklaamtekstidest, voiks tdepoolest olla mingi
viis (firma logo teksti juures vms), mis annaks mirku, et loo valmimine on olnud vastava firma

huvides.

Mis te arvate, kas lugeja tahaks, et ajakirjas oleksid tema jaoks promotekstid ja soltumatu

ajakirjaniku Kirjutised selgelt eristatud?

Mina kui lugeja kiill tahaksin seda. Ja kuigi ma vdin Gelda, et taolise ja teiste sarnaste ajakirjade
puhul selle mirke, et tegemist on reklaamiga, puudumine viga ei hiiri, siis sel juhul, kui sama
lugu oleks nt mdnes péevalehes, hiiriks see ikka kovasti. Ma arvan, et ajakirjas ei hdiri see
sellepdrast nii palju, et seal on sarnast reklaami viga palju, nii et eri firmad ja nende tooted on
isna vordses seisus. Ja inimesed, kes seda ajakirja loevad, arvestavad sellega. Keda see ,,reklaam”
kui toote, teenuse, kaubamirgi jms tutvustus, ei huvita, see ka ei loe Aveniiiid. Nii et iildiselt
peaks sellistel ajakirjandusteksti iilesehitusega lugudel, nagu see L’Oréali lugugi, olema viide
reklaamile juures, sest ajakiri oleks sel juhul usaldusvéddrsem ning lugeja vastu oldakse
kokkuvottes mirksa ausam ja teoreetiliselt ostaks loo tellija niimoodi veelgi rohkem ajakirja
lugeja kui potentsiaalse toote tarbija usaldust... Aga samas, kui taolisi lugusid on ajakirjas viga

palju ja selliste reklaamivate lugude kirjutamine ongi omaette eesméirgiks (ja peaks lugejale ka
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arusaadav olema), oleks piris imelik peaaegu iga loo juurde kirjutada, et tegu on reklaamiga...

vast aitaks tdesti firma logost seal juures.

Kuidas teile tundub, kas selline kommertstekstide poimimine ajakirjanduslikku
diskursusesse kahandab lugeja usaldusvéarsust nii viljaande kui ka Kirjutava ajakirjaniku

suhtes voi mitte?

Sellele kiisimusele vastasin juba juures suuresti dra, aga kordan siis nii palju, et muidugi
kahandab reklaami ja ajakirjandusteksti diskursuse pdimimine usaldusviirsust: nii ajakirja,
ajakirjaniku kui reklaamiandja suhtes. Mida selgemini on ajakirjandusteksti ja reklaami

tthendamise taotluslikkus aru saada, seda parem.

Kui palju on teil iildse kokkupuudet tellitud kommertstekstide kirjutamisega olnud? Kuidas

te nende loomisesse suhtute?

Olen Aveniiiile kirjutanud lugusid iihe aasta jooksul ja kui arvestada, et enam-vihem koik lood
selles ajakirjas reklaamivad midagi (mdned otsesemalt, teised kaudsemalt), siis vdiksin delda, et
koik need lood on olnud reklaamtekstid... Aga kdigi eest pole Aveniiiile siiski makstud — firma
on varustanud Aveniiiid teksti- ja pildimaterjaliga, saanud 16puks tasuta reklaami, kuid see-eest
pole olnud o&igust lugu omalt poolt korrigeerida. Teisalt aga tulevad siis otsesemad
kommertstekstid, mille eest on ajakirjale makstud ja mida tellijad tahavad enne ilmumist néha
ning mida lasevad tihti ka muuta, tavaliselt kahjuks liiga reklaamiks — niisuguseid olen kirjutanud

umbes kuus. Ja selliste tekstide juurde ma oma nime ka ei pane. Nii vdib seda teha.

Kas oma nime all peate sageli kommertstekste avaldama?

Mbonikord. L’Oréal meeldib selles suhtes mulle kui loo kirjutajale viga — ta ei muuda tavaliselt
midagi ja ei tee palju ettekirjutusi — ju ma siis taban nii hésti nende reklaamipoliitikat. Taoline
koost6o on kiill tore, aga vahel mdtlen kiill, et niimoodi L’Oréalile (varjatud) reklaami kirjutades
tootan ju tegelikult nende heaks. Aga siis tuleb meelde, et Aveniiii tahabki selliseid lugusid
kirjutada. Mitte reklaamlugusid (nt persoonilugusid, intervjuusid jms — kuna aga tegu on nt ehte-,
juuksekunstnike ja teistega, siis neid tutvustav lugu on ka ju reklaam) on muidugi endal

huvitavam luua. Aga iildiselt mulle meeldib kirjutada tikskdik mida... ja kommertstekstide puhul
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tritan igasugused kahtlased faktid jms promomised lihtsalt vilja jitta (ka toimetatavatest
lugudest). No ja siis ongi mdoned reklaamlugude tellijad, kes nduavad vastavate repliikide teksti
pikkimist, saamata aru, et ilma nendeta oleks nende toode palju tdsiseltvoetavam; kuid kdike pole
muidugi ka ajakiri ndus avaldama, nt konkurentide toodete halvustamist jms. Seega, pohjusel, et
Aveniiii ajakiri ,,toodabki” peaaegu et ainult n-6 reklaami ja ilma selliste lugudeta poleks seda
ajakirja kiimme aastat tagasi iildse siindinudki, siis suhtun ma taoliste lugude kirjutamisse
Aveniiiisse hésti. Formaat, mis pdimib ajakirjanduslikku teksti ja reklaami, ongi Aveniiii iitheks
peamiseks viljundiks. Niisiis, vaadates lugu ,,Viirukiga kortsude vastu”, tuleb vaadata ka
konteksti, kus see on ilmunud. Aga muidugi, kordan ja ndustun, mida selgemini on aru saada, et

tegu on tellitud looga, seda kvaliteetsem on tulemus.

9.3.4 Intervjuu reklaamifirma esindajaga

Intervjuu reklaamifirma esindajaga
Intervjueeritav: Eve Laks, reklaamifirma Laks&Ko tegevdirektor

Tallinnas, 2. mail 2005

Mis on kliendi peamised noudmised, kui ta teilt reklaami tellima tuleb?

Oleneb kliendist. Aga enamasti tahetakse ikka midagi n-6 teistmoodi. Uudsust. Ootamatusi. See
Sokiteraapia-loogika tootab ja seda tahetakse. Ega klient ei mdtle, et oh, dkki seda vdidakse
keelama hakata. Kui see on intrigeeriv, siis see on hea. Ja kui inimesed sellest riigivad, siis on
efekt juba saavutatud. Ega need reklaamid, mille Tarbijakaitse on édra keelanud, on tegelikult juba
oma efekti saavutanud — kdik teavad neid, neist riigitakse, nende peale drritutakse. Téhelepanu

on mirksona. Ei taheta tavapérast.

Olen otsinud televisioonist ja ajakirjadest villja kuus enim silma hakanud variatsiooni
sellest, kuidas reklaami ei esitata tavapiraselt — reklaamipausi ajal voi poOimitakse
ajakirjanduslikku materjali. Kuidas teie kui reklaami loova poole esindaja sellisesse

situatsiooni suhtute?
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Reklaami loojana mina sellist asja ei poolda. Loomulikult ma tahaks, et reklaamiliin oleks puhas,
aga areng on teist teed ldinud. See, kuhu reklaami pdimitakse ja kuidas kasutatakse, on kliendi ja
kanali otsustada. Meil on siin Eestis praegu justkui selline iiletrumpamise periood — kdik tahavad
teineteisele “dra panna” ja tulla vilja uute geniaalsete lahendustega. Nii kunstiliselt kui just seda
paigutuse voi pdimimise liini pidi. Véga palju tellitakse meilt néditeks tekstireklaami. Ja ka n-6
sOltumatut voi mitmekiilgset tekstireklaami. Loomulikult hiirib reklaamitegijaid selline
siisteemide segunemine, aga ma arvan, et see on modduv nihtus — varem voi hiljem jookseb
selline siisteem omadega ummikusse. Kdik, mis iihiskonnas vastuvdetav ei ole, ei pea kaua vastu.
Ja inimesed on niigi reklaami pealetungi suhtes tdrjuvad. Seega peaks tagasi minema
traditsiooniliste védrtuste juurde. Kui vaadata naaberriikides toimuvat, siis valdavalt on ikka

traditsioonilised lahendused.

Kas Kkinnitate voi liikkkate iimber trendioletuse, et reklaamitellijad soovivad iitha rohkem

mitte nn puhast reklaami vaid pigem tuua oma sonumi sihtgrupini varjatud kujul.

Muidugi. Tavainimene votab seda hoopis teise suhtumisega vastu, seepérast tahetakse. Reklaam
mojub seal, kus seda ei osata viga histi oodata, paremini kui situatsiooni, kus see on selgelt
vastava Zanrina dra tuntav. Inimesed on kammitsatest vésinud ja niitid ei ole kiimme aastat keegi

vabale arengule kiitt ette pannud.

Kas tunnete, et see on valdkond, milles peaks korda looma eneseregulatsioon?

Voiks, aga see on siisteem, mida enam ei piiiia. Selle peale oleks pidanud motlema 1990ndate
alguses, kui kogu see reklaamimaastik hirmus vabaks ja liberaalseks lasti. Eesti reklaamitegijal on
Vene aeg histi meeles, kui ei saanud iihtegi plakatit triikkida, ilma et ei oleks mitu asutust 1idbi
kidinud, et vastavaid templeid saada ja heakskiitu, et oleks ikka punameelne lahendus jne. Asjadel
on lastud vabalt minna, kui niilid hakata timber kasvatama, siis see on jube suur t66. Inimesed ei
ole motiveeritud ise ennast piirama. Milleks? Nii kaua pole keegi seda ndudnud. Mingit selgust
siiski tahetakse, olen kuulnud, et praegu on Eesti Reklaamiagentuuride Liit nditeks vilja totamas
reklaamitootjate Hea Tava Koodeksit. Ma histi ei usu, et see enne suve tuleb, sest

reklaamiinimestel on jube kiired ajad, aga eks niis.

Kuidas hindate Eesti reklaami jéirelevalvesiisteemi toimimist?
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Jalgitakse kiill. Tarbijakaitse ikka valvab ja Kultuuriministeerium teostab samamoodi vastavat
kontrolli. Meie firmal ei ole viga nendega kokkupuudet viga olnud, teeme rohkem selliseid
konservatiivsemaid ja traditsioonilisemaid lahendusi, aga nende olemasolu on tunda kiill. Korra
tehti hoiatus ithe kampaania kohta, mida ei olnud digel ajal dra korjatud, et inimene ei saanud

enam lubatud loosis osaleda.

Kas ka varjatud reklaami puhul?

Varjatud reklaamiga on raskem, sest minu meelest ei ole selle jaoks mingeid piire seatud, mille
alusel seda kisitleda. Ausalt 6eldes ma ei teagi. Oma reklaamialasest tutvusringkonnast ma kiill ei
tea, et kedagi oleks varjatud reklaamiga seonduvalt korrale kutsutud. Ilus pohimdte on seda

mitteteadlikult teha, aga kdik kohad on seda nii kui nii téis.

Kuidas teile tundub, kas kas voi minu poolt kisitletud juhtumite alusel peaks?

Loomulikult vdiks. Mind isiklikult kiill hdirib, kui pean pérast reklaamipausi veel filmi ajal ka
reklaame vaatama. Parem oleks, kui seda ei oleks. Ega muud ei ole, aga see segab lihtsalt.
Ajakirjades ei ole see nii oluline — seal on kogu see tarbijainfo ja objektiivne ajakirjandus nii
segamini. Ma ei teagi miks, aga seal nagu niivord ei héiri. Tele uudistesaates kiill reklaami néha ei

taha.

Tarbijakaitseametis ei ole tulemuslikult menetluses olnud iihtegi varjatud reklaami
juhtumit. Mis te arvate, mis on varjatud reklaami juhtumite vastutusele votmist senini

takistanud?

Pole millegi alusel kisitleda. Reklaamiseadust vaadates leiab sealt varjatud reklaami kohta minu

teada iihe paragraafi ainult. Seda on véga keeruline iildse kuidagi jargida.

Mida siis ette votma peaks?

See on hea kiisimus. Varjatud reklaami puhul ma iihest lahendust ei néde. Aitaks kas vdi sellest,

kui teema lihtsalt asjakohases ringkonnas tdstatada.
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9.3.5 Intervjuu Tarbijakaitseameti esindajaga

Intervjuu Tarbijakaitseameti esindajaga
Intervjueeritav Urmas Ehasoo, Tarbijakaitseameti 6igusnounik

Tallinnas, 2. mail 2005

Kirjeldage alustuseks palun pisut Tarbijakaitseameti teostatavat reklaamimonitooringu

siisteemi.

Meie organisatsioon vaatleb reklaami ldhtuvalt Reklaamiseadusest. Reageerime tarbija kaebustele
ja hoiame ka ise silmad-kdrvad lahti, st et jédlgime reklaamimaailmas toimuvat.
Meediamonitooring on igapédevase tidhelepanu all. Tarbijakaitseameti prioriteetideks on tooted ja
teenused, mille reklaamimisele esitab seadus eritingimusi, need on meie vaatlejatel erilise
tdhelepanu all. Kui oleme tuvastanud mingi rikkumise, votame selle rikkumise tdsidusest

ldhtuvalt seisukoha ja vastavalt sellele sekkume protsessi.

Selgitage palun, mida te sekkumise all métlete.

Kui Tarbijakaitseamet tuvastab mingi rikkumise — on tegemist niiteks hasartmingu reklaami
esitamisega mujal kui méngukohas, nagu siin hiljuti oli, siis vastavalt sellele, kui tdsiseks me seda
hindame, me ka tegutseme. Tarbijakaitseamet saab rikkumisega soetud osapooltele juhtida
tdhehelepanu, teha hoiatuse voi votta ka otseselt vastutusele, et teha vastav ettekirjutus ja ka
trahvida. Tarbijakaitse erilise tdhelepanu all on reklaammaterjal, mille eksponeerimisele on
seaduses kehtestatud erinduded. Neid trahvitakse enim, iilejadnud, mis ei ole iildsusele nn
ohtlikud, jddvad enamasti hoiatusega ehk teavitame neid lihtsalt sellest, mis seisukohal

Tarbijakaitseamet antud situatsioonis on ning kuidas peab digeks kéituda.

Mis pohjusel ei ole Tarbijakaitseamet kunagi késitlenud iihtegi varjatud reklaami juhtumit,
kuigi Reklaamiseaduses sitestatuna kuulub see samuti teie monitooritavasse valdkonda ja

meediast voib neid leida rohkem kui kiill?
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See on hea kiisimus. Varjatud reklaami on sama raske defineerida kui sdonastada reklaami moistet
ildiselt. Voibolla et vdoimatumgi. See piir rikkumiste ja mitterikkumiste vahel on nii Shuke, et

seda on praktiliselt voimatu tdestada. Meil ei ole kuskilt kinni hakata.

Olen vilja valinud kuus erinevat juhtumist televisioonist ja ajakirjadest, mis esindavad
erinevaid variatsioone, kuidas reklaam on poimitud ajakirjanduslikku materjali nii, et seda

voib tolgendada kui varjatud reklaami juhtumit. Kuidas neid kommenteerite?

(kommentaar Kiss siidri juhtumile — autor)

Siinkohal on tegemist kiill potentsiaalse varjatud reklaami juhtumiga. Ajakirjades on siisteem
ildse kéest dra ldinud. Probleem on siin meil isekeskis ka varem tdstatatud. Juhtumit menetlusse
ma ei votaks, puht sellel pdhjusel, et varjatud reklaam ei ole meie prioriteet ja probleem on pigem
selline iildisemat laadi. Mulle tundub, et antud kontekstis on parim lahendus saata meie
seisukohavott sellele Annabella ajakirjale ja saata drakiri ka teistele naisteajakirjadele, et nad
teaksid, et ndeme sellist reklaami esitamist kui potentsiaalset seadusevastast tegevust. Mingi aeg

oli meil selline kiri ka koostamisel, kahjuks jdén vastuse vdlgu, mis sellest tinaseks saanud on.

Mis puudutab neid teisi kahte ajakirja viljavotet, siis no tekstireklaami liine ei joua ega saagi juba
ammu jilgida — seal on tegemist viljaandesiseste reeglite ja mehhanismidega, mis viljaspool

siisteemi olevatele inimestele ei ole ldbipaistvad. Vastav mérge voiks muidugi olla.

Niidake, mis teil ajakirjadest veel on. Muusikaplaatide néite koha pealt, jah, v3ib tdlgendada nii
janaa. Kogu see varjatud reklaami valdkond on tegelikult parusmaa, kus iihest piiri seadusliku ja
seadusevastse tegevuse vahele tdommata ei saa. Muidu toimib Reklaamiseadus hésti. Nagu ma

titlesin, varjatud reklaam ei ole meie jaoks prioriteet, vilja arvatud probleemsed valdkonnad.

Kui varjatud
reklaami iiheselt seadusandluse alusel Kisitleda ei anna, kas peaks see olema

eneseregulatsiooni pirusmaa?

Oelge mulle iiks valdkond reklaamis, kus eneseregulatsioon toimiks? Peale tubakatootjate, kel on

oma eetikakoodeks, mis paistab isegi toimivat ja kelle reklaami me oleme ka viga histi kontrolli
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alla saanud, ma iihtegi ei teagi. Reklaamiagentuuride Liit koostab mingit eetikakoodeksit. Annaks

jumal, et sellest tuleks midagi asjalikku ja toStavat.

Kas
Tarbijakaitseamet esitab ka lihtuvalt iildtunnustatud eetikanormidest tihelepanujuhtimisi
— ka Ajakirjanduseetika Koodeks sonastab ju reklaami ja ajakirjandusliku materjali

eristusnoude néiteks?

Koike, mida me juriidiliselt menetleda ei saa, ei saa karistada muuga, kui n-6 nurka panemisega.

See on ka varjatud reklaami puhul enamasti.

Mida siis varjatud
reklaami puhul tegema peaks? Kui keegi sellele tihelepanu ei poora, siis peagi

legitimiseerub igasugune olukord.

Tuletate mulle meelde uue reklaameelndu menetluse iimarlauda, kus koik olid hirmus agarad
vilja tooma, kuidas vana seadus ikka ei toota ja kuidas reklaam on juba alguses puudulikult
defineeritud, et seda ei ole vdimalik iiheselt eristada. Kdik ndustusid, aga kui joudis kitte see
hetk, kus tuli 6elda, et mida siis teha, olid koik vait. Uhest lahendust siin ei ole. Nagu selle teie
televisiooni juhtumi puhulgi — stsenarist voib mida tahes oma loomingusse sisse kirjutada.
Kindlasti, kui me votaks praegu iihendust TV3-ga, suudaksid nemadki digustada seda animeeritud

objektide kasutamist nii, et see seadusevastase tegevusena ei tunduks.

Varjatud reklaam ei ole valdkond, mis sisaldaks endas iihiskonnale suurt ohtu. Ideaali v&ib taga
ajada, ka praktika néitab, et juuksekarva I0hki ajada ei saa. Oleme seaduse alusel ka Onnetus
seisus. Nditeks kui teeme mingi juhtumi suhtes ettekirjutuse ja see vaidlustatakse, siis ei saa me
nduda selle tditmist. See on, vabandust viljenduse eest, jabur. Nagu néete, on meie kied paljuski
just seaduse alusel suletud. Eks me joudu modda piirame seda siisteemi — enamasti piisab
tdhelepanujuhtimisest.

Miks need

tihelepanujuhtimised meediasse ei joua — oleks teistele hoiatuseks?
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Oleks. Ja eks me saada ka oma seisukohavottude drakirju institutsioonidele hoiatuseks. Meie
internetilehekiiljel peaksid ettekirjutused ja menetletud juhtumid olemas olema. Miks peakski

laiem meedia neist huvitatud olema? Neil on muudki kirjutada.

9.3.6 Intervjuu Kultuuriministeeriumi esindajaga

Intervjuu Kultuuriministeeriumi esindajaga

Intervjueeritav Peeter Sookruus, Kultuuriministeeriumi meedia- ja autoridiguse osakonna
juhataja

Tallinnas, 1. 05. 2005.

Kirjeldage palun Kultuuriministeeriumi teostatavat reklaamimonitooringut.

Kultuuriministeerium teostab monitooringut vastavalt Ringhddlinguseadusele ja jilgib seega
alaliselt koikide nende nduete tditmist, mis on televisiooni- ja raadioreklaamile vastavas
dokumendis kehtestatud. Samuti ldhtub vastav komisjon Euroopa Liidu direktiividest ja Piiriiilese

Televisiooni Konventsiooni pdhimdtetest.

Ringhiédlinguseadus reguleerib muuhulgas reklaami paigutust ja esitusviise
programmis ja dikteerib reklaami selge eristatavuse noude programmist heli ja/vo6i
kujutise kogumina. Samuti peab vastava seaduse alusel reklaami paigutama saadete
voi saateosade vahele. Kuidas sellest johtuvalt kommenteerite antud juhtumeid (viide

3 toos analiiiisitavale telekaasusele — autor)?

Esimene on mulle histi tuttav, kuna oleme sellega viimasel ajal tihedalt kokku puutunud.
Tegemist on uue reklaamitehnoloogilise lahendusega, mis on niiiid siis joudnud ka Eestisse.
Euroopa Komisjoni kodulehel vdib neist erinevatest tehnoloogiauuendustest viga pdhjalikult
lugeda. Euroopa tasandil on samuti pidev diskusioon nende iile. Sellest vdiks rddkida tunde,
pdevi. Ilmselgelt ei saa me pidurdada reklaamitehnoloogia arengut, kiill aga on
Kultuuriministeerium seisukohal, et igasugused uuendused peavad pohireegleid ikkagi tditma.
Olulisemad mérksonad on siinkohal aeg, maht ja programmist eristumine. Kultuuriministeerium
saatis hiljuti TV3-le selgituspalve, kuidas on selle tehnoloogia puhul tagatud reklaami eristumine

muust programmist, kas ja kuidas nad tagavad selle, et need reklaamlahendused summeeruvad
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reklaami iildaja arvestusse jne. Mirgukirja vastuseid ma siinkohal ei kommenteeri. Noustun, et
seal on palju kiisitavusi. 1989. aastal loodud Euroop Liidu direktiivid selgelt sellistele uutele
lahendustele seadusandlikku raamistikku ei anna, seega viiakse ka nendesse sisse muudatusi ja
uuendusi, et vastata tdnapdeval turult vastu vaatavale situatsioonile ja vastavalt tiildisele
eesmirgile seista iiheltpoolt vaataja diguste eest ja teisalt kaitsta teost, nn autoriloomingut.
Kultuuriministeerium on probleemi tuvastanud, ning oma seisukoha vélja 6elnud. Tehnoloogia on
uus ja ilmselgelt on ka teistes drevust tekitanud, sest Pihel on tehnoloogia kohta kommentaare

andnud ka Postimehele.

Olen artikliga tuttav (“Pihel: iga wuuendus eetrisse ei pididse”, Postimees
20.04.2005). Pihel tunnistab seal, et ei poolda piiri kadumist sisu ja reklaami vahel ning
tostab vaataja seisukoha esmatihtsaks. Intervjuust TV3 esindajaga selgus, et negatiivset
tagasisidet on telekanal vihe saanud, minu labi viidud tarbijauuring niitas, et inimesed
siiski ei oska seda iiheselt eristada (ei moista, millega on tipselt tegu) ning enamikku

kiisitletutest see hiiris. Kust need kaarid tulevad? Milles néiete siin ministeeriumi rolli?

Jirelevaatajana peab ministeerium kaitsma tarbijadigused, aga nagu ma juba iitlesin, ei saa me

panna kitt ette tehnoloogia arengule, kui see voimaldab iildtunnustatud pdhimdtete jargmise.

Millisel seisukohal olete situatsiooni suhtes, kus telekanalid on hakanud tutvustama

omatoodangut uudisloo formaadis kanali tihtsamas uudistesaates?

Siia mina, kui ministeeriumi esindaja, ei sekku, sest teatavasti ei késitleta omatoodangu
propageerimist reklaamina — seega oleks see sekkumine nende programmipoliitikasse.
Eetikakonflikti nien, aga see ei ole meie asi. Juhtum peaks kuuluma eneseregulatsiooni
valdkonda, ldhtuma iga kanali eetikatunnetusest. Omaette kiisimus on see, kuivord “Reporter” voi
“Seitsmesed uudised” iildse ajakirjanduslikele konventsioonidele vastavad — seal on teisigi
vasturddkivusi. Uudissaadete formaat muutub jérjest vabamaks. Ka selle teemal kdib Euroopa
tasandil elav diskussioon, sest on aru saadud, et enamasti kaheksakiimnendate 16pus loodud
seaduses ei pruugi tdnapdeva kontekstis enam todtada. Ka self-promotion’i piiramise vajadusest
on aru saadud ja seatud arutelu keskmesse, mida lubada ja mida mitte ehk tédpsemalt méérata nii

enesereklaami hulka kui ka paigutust.
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Kuidas suhtute kolmandasse kaasusesse varjatud reklaami aspektist Lihtuvalt?

Tegemist on tiilipilise nn product placement’iga, mida igal pool Euroopas viga jouliselt
kasutatakse. Eesti Onnetus on see, et meil tegelikult ei ole sellele terminile otsest sdnalist vastet.
Tegemist on Tarbijakaitseameti parusmaaga, kuna varjatud reklaami reguleerib Reklaamiseadus.
Sellega on nii, et siinkohal jagunevad arvamused kaheks. Uhed on selgelt seisukohal, et tegemist
on positiivse ja vajaliku néhtusega — iiks teooria iitleb, et kui ei oleks suurtoetajaid nagu BMW jt,
siis ei oleks niiteks Bondi filme kunagi siindinud ja tarbija oleks teistmoodi kaotanud. Teine
modtlejate liin leiab, et selline kaubamérkide paigutamine programmi vajab selgemat piiritlemist.
See on ka minu seisukoht. Praecguses kujul tuleks selliste juhtumite menetlemisest Eestis iiks
I6putu targutamine, sest omamoodi digus oleks justkui k&igil osapooltel. Uues Reklaamiseaduse

eelndus peaks ka varjatud reklaami puudutav paragraaf olema pisut konkreetsem.

9.3.6.1 Intervjuus viidatud artikkel

“Pihel: iga uuendus eetrisse ei pdidse”, Postimees 20 .04. 2005

TV3 programmijuht Jiiri Pihel vastab kiisimusele, miks kanal nditab reklaame isegi viljaspool
reklaamipause, lisades reklaamtekste Ohtustele méngufilmidele ja saadete vahel nididatavatele

kanali logodele.

Koige onnelikum oleks vaataja siis, kui teleris iildse reklaami ei oleks. Mismoodi ja kui palju ta

sel juhul oleks valmis kolme eestikeelse programmi eest maksma, on teine asi.

Riik vottis eelmisel aastal maksumaksja taskust 197 miljonit krooni ETV iilalpidamiseks, natuke
teenib see kanal ise, kokku aga kulus 223 miljonit krooni. Nii kallis on iiks tasuta programm,

mille rahvas nurisemata kinni maksab.

Selle raha eest ostis vaataja endale kolme eestikeelse kanali vordluses 29,4 protsenti
vaatamisajast. Samal ajal sai ta Kanal 2-1t 32,1 protsenti ja TV 3-1t 38,5 protsenti aastasest

telerivaatamise ajast «tasuta», reklaami dravaatamise hinnaga.
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Teisisonu sai eestlane mullu «tdnu» telereklaamile 900 tundi filme, uudiseid, sporti ja

meelelahutust. Ja paistab, et saadud programm liks inimestele ka korda.

Tegelikult on kummaski erakanalis, nii TV 3s kui Kanal 2s ajaliselt umbes iihe palju reklaami.
See on vahel pisut erinevalt paigutatud ja sageli erineva hinnaga miiiidud, ometi pooratakse TV 3

reklaamile enam téhelepanu. Keda rohkem vaadatakse, sellest rohkem kdneldakse.

Muidugi soovitakse populaarsemat programmi tasuta ehk ilma reklaamita saada. Teisalt on TV 3
pidevalt toonud ekraanile uusi — nii mujal maailmas kasutatavaid kui ka lausa originaalseid —
reklaamivotteid. On loomulik, et uued ja innovatiivsed asjad torkavad histi silma ning tekitavad

diskussioone. Seegi on iiks joulisi reklaamivotteid.

Seni on Eestis tehtud telereklaam olnud ikka histi traditsiooniline ja jdik. Uuemate asjadega,
reklaamidega filmidel v&i kanali logodel, proovib kanal pisut paindlikum olla ning asendada pikki

lohisevaid reklaamiblokke méne leidlikuma vottega.

Muidugi mdjub moni uus asi ekraanil voorastavalt. Hiiriv on ka, kui piir reklaami ja sisu vahel

hakkab #ra kaduma. Ja sellisel juhul peaks too asi jadma iithekordseks eksperimendiks.

Siinkohal on vaataja tagasiside telekanalile tdhtsaimaks allikaks. Samas julgen kinnitada, et paljud
meile saabuvad reklaamiideed heakskiitu ei leia. Ajaproovile peavad vastu vaid need uuendused,
mida vaataja aktsepteerib. Kanalid jélgivad vaatajakéitumist tdhelepanelikult ja sellest tehakse

alati tosised jareldused.
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9.4 Liihiintervjuude vastused

e Vastaja 1: naine (29), turundusjuht

a) ° Ripsmetussi lugu on omamoodi piris vahva, vihemalt huvitav vaadata
nendpesupulbrilaadsete reklaamide vahel, mis on kdik iihesugused.

b) 10 Mind see hiirib, sest selle paberniite puhul ma ei saa aru, kas see on vdi ei ole reklaam:
valentinipéev ei ole ju osa Kissi kaubamirgist. See on varjatud reklaam.

Ikka on oluline. Lihtsalt see ,et ma teaks, kes maksab.

Ei usalda selles mottes, et see nii vdib ju kdike kirjutada — kinnimakstud jutt on teistmoodi.

e Vastaja 2: mees (21), iiliopilane

a) Ma ei mdista, miks see peab “Seksi ja linna” ajal olema, reklaamide jaoks on ju pausid.
Kui ma seda vaadata ei taha, siis d4ra minna ka ei saa, sest see kéib nii kdhku, ei tundu nagu
aus lahendus olevat.

b) Ajakirjades on lihtsam — selle saab lihtsalt kdest dra panna, kui miski ei meeldi. Kissi
puhul on see iiks viga huvitav reklaamikampaania.

Muidugi voiks.

Mul on selles mottes iikskdik, et ma nii kui nii usalda mitte midagi. Oma silmi ka ei usalda.
Aga kanalite kohta, no ma ei tea, mul ei olegi oma arvamust selle koha pealt. Selles mottes ei
usalda, et kui ise maksad, siis voib ju kdike kirjutada. Telekas ei ole see vast probleem. Mina

seda ei nde vihemalt.

? a) reaktsioon televisiooni juhtumile
19 b) reaktsioon ajakirja juhtumile
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e Vastaja 3: naine (44), miiiigitootaja

a) Mis asi see on? See on televisioonist lindistatud voi? Eriti kavalad.

b) Kust see périt on? Siider on sObrapideva ametlik maaletooja?

2. Jah, loomulikult pean. Ma ei saa aru, mis sellega on tahetud saavutada.

3. Ei

e Vastaja 4: naine (31), sekretéir

a) Mida ma sellest arvama peaks? Reklaam nagu reklaam ikka. Liiga viike, et aru
saada, millega on tegu. Kuule, aga &kki see ei olegi reklaam, siin on tegemist mingi
sponsoreerimisega — Maybeline on “Seksi ja linna” suurtoetaja vdibolla. Tead, ma ei saagi
aru péris tépselt. Praegu jookseb televisioonis selline reklaam?

b) Huvitav, mis hinnaga sellist reklaamipinda miiiiakse? Ma ei oskagi kommenteerida.

Miiiivad nad seda iildse voi kuidas see siisteem tootab?

2. Pean oluliseks.

3. Maei tea, ega vist viiga ei usalda.

e Vastaja 5: naine (41), juhiabi

a) Olen tdhele pannud jah, et nii tehakse. Péris hdiriv on, kui see iga natukese aja tagant
silme eest lébi kéib. Mind ajab igal juhul toote vastu vihaseks.
b) Ma loen mitut naisteajakirja — need ongi sellised, kus kdik on segamini. Seal ei saagi

reklaami kuidagi eraldi panna, sest seda on liiga palju. Segab kiill.
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[98)

Muidugi tahaks, et eristuks. Neid on ju tiiesti eraldi méngumaa.

Ei, usaldust ei saa osta. Eriti veel pettusega.

e Vastaja 6: mees, (56) turvatootaja

a)  See televisiooni asi on péris huvitav. Olen kunagi teles tootanud, siis kiill selliseid asju ei
olnud. See paistab nagu mingi uus reklaamitrikk olevat. Minu jaoks vahet ei ole, ma nii
kui nii televiisorit véiga ei vaata.

b) Seda drge minu kiest kiisige, ma ei loe ajakirju, pole kunagi iihtegi lugenud ka. Mul
puudub igasugune arvamus selle kohta.

Mis see loeb, mis mina tahan? Kes ei tahaks ja eks enamasti tegelikult eristub ju ka.
Selles mottes on minul kiill kama kas. Mis seal ikka usaldada vdi mitte usaldada. Uks tiihi

lugemine koik.

e Vastaja 7: naine (61), koristaja

a)  Nii kui nii on iiks reklaam puha, ega raha on ju vaja saada kusagilt, minu kéest keegi ei
kiisi. Minu pérast voiks need reklaamid sootuks olemata olla.
b)  Ajalehtedes ja ajakirjades on ka liiga palju reklaame, midagi enam ammu lugeda ei ole.
Seepirast ma ei loe ka. See on ju ka reklaam.
Kuidas siis muidu.

Midagi ma sealt ei usalda.

® Vastaja 8: naine (40), raamatupidaja

a)  Segab rahumeelset vaatamist. Oleneb, kui sageli. Seal peaks tegelikult kirjas olema, et

“saadet toetab” see ja see firma, tavaliselt on. Kommertstelevisioonis vdib ta olla, kui
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b)

ETV-s selline asi lédbi ldheks, siis tahaks kellelegi kurta kiill. Ma ei saa iildse aru, miks
firmad tahavad, et nende toode inimestele nirvidele kiiks?

Motled selles méttes, et kuidas ma suhtun teksti, mis on nagu asjalik kirjatiikk ja samas on
ka reklaam? Ma ei tea, miks see Kiss sinna pandud on. Tditsa huvitav. Ma ei suhtu kunagi

histi asjadesse, millest ma aru ei saa.

2. Jah.

3. Usaldan ennast, muud ei tasu midagi usaldada. Eks see kanalile iiks libe jda on.

b)

* Vastaja 9: mees (32), jurist

Mis selle klipiga on? Tean seda lahendust, ma olen mdelnud selle peale  kunagi iilikooli
ajal sai kommertsreklaami toimimisega kokku puututud, seega tean, et seda on piris
keeruline késitleda. Televisioon on iildse julgeks ldinud. Mind isiklikult selline reklaam ei
hiiri, aga ma néen pohjust. miks see vdiks hiirida. Mu naine, elukaaslane, tootas varem
Tarbijakaitseametis, kiisige temalt, mis ta arvab, saate adekvaatsema vastuse.

See peaks olema varjatud reklaamina késitletav. Saite need néited Tarbijakaitsest?

2. Jaa.

3. Vastus on ei vist, selles mottes, et vahest usaldan reklaami ka. Kui 1idbi nédeb, siis on ok.

a)

b)

e Vastaja 10: naine (21), tudeng

See teeb mind ndutuks. Selliseid imelikke asju tehakse nii palju, et iihe ainsa juhtumi koha
pealt ei oska seisukohta votta. Taoline reklaam iildiselt on segava suhtes — see ju héirib
seriaali jalgimist. Minu meelist ei loo see ka tootele positiivset imagot.

Muigama paneb. Mida ma esialgu kohe oskan 6elda on see, et see mulle ei meeldi ja ma ei
saa aru mida Kiss siider sellega on {iiritanud saavutada. Eriti teeb nalja rubriigi nimi
“Annabella nipitab”. Huvitav digustus. Ma ei saa aru. kas see on kui vihje sellele, et siidri

joomine ja just nimelt Kiss siidri joomine on iiks romantika nippidest? Aga milline naiivne
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inimene piriselt ka arvab, et siidri tekitatavad gaasid on hirmus romantilised. Taunitav.
Ma ei usu, et see mdjub, sest inimesed on kriitiliseks muutunud kdige.
Loomulikult, milleks need seadused on siis?

Ajakirjades on mingi kummaline ebaeetiline mudel selle asja taga, seepérast ei usalda.

e Vastaja 11: mees (45), juhtivtootaja

a) Sellised televisiooni reklaamikatsetused on kohutavad. Mull ei meeldis need lihtsalt selle
pérast, et need héirivad keskendumist saaltele ja tekitavad lihtsalt segadust.
b)  Selline reklaam md&jub viga histi. Kui mina esindaks Kissi, siis oleksin rahul — moelda
vaid, saab kohe sobrapdeva ka oma nimega tihendada.
Minu piérast las olla segi. Nii kui nii on ju, mis seal enam, inimesed eeldavad konkreetset
suunamist liiga palju. Sul on oluline see td6 hésti teha.
Mis usaldus? Ostetud pinda ei ole motet kunagi tdiesti usaldada, ega ma iihtegi tavareklaami

ka ei usalda.

e Vastaja 12: naine (32), kodune

a)  Teid huvitab mis ma sellest reklaamist arvan v6i? Eks igaiiks teeb, kuidas oskab. Nii kui
nii on koik kohad reklaami téis, ega siin ei saagi enam aru kuidas need asjad kéivad.

b)  Kiss siider — see on ka iiks imeliku reklaami néide, jah? Selge see. No mulle isiklikult ei
meeldi, kui ma ei saa aru, kas tekst kiib ka tellimustoo hulka voi mitte. Iseenesest huvitav
segamine.

Minu meelest peaks,

Usaldust see ei mdjuta, ses mottes on mul suva,

¢ Vastaja 13: naine (24), florist
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Filmidesse on hakatud igasugu asju toppima kiill. See ripsmetuss ei héiri, aga siivenemist segab
kill.

Minu jaoks on see petmine, sest teksti illustratsioonina ei tohiks reklaampinda kiill miiiia.

2.  Voiksid iildse eraldi lehed selleks olla, siis saaks vidga lihtsalt aru. Nagu need osavate
kampaaniate lehed poodides.

3. Ma ei peagi selliseid kanaleid milleksgi — las nad olla ise mis nad on

e Vastaja 14: naine (61), lasteaiakasvataja

Mis siin ikka kommenteerida. Mina ei to6ta reklaami alal, ma ei oska oelda, kuidas sellist asja
vOtma peaks, dige see ei tundu igal juhul.
See tekst paistab ostetud olevat, selle peaks kuidagi eraldi dra méirkima.
2. Pean viirtuseks kiill jah.

3.  Eitea, ei usalda.

e Vastaja 15: mees (26), kuller

Kommenteerin neutraalselt. Sellest mottes, et iseenesest huvitav lahendus. Kiisige parem
kosmeetikafirmalt, miks see tahab inimesi oma toodangu vastu podrata — ses mottes, et
inimesed vihkavad reklaami ja kui see keset filmi on, siis mina kiill suhtun sellesse veel
halvemini.

Siider on hea asi. Romantika vérk. Tore lugu, naistele kindlasti meeldib. Utlesid, et see on
reklaam v6i?

2. Fitea.
3. Eitea.

e Vastaja 16: mees (29), projektijuht

75



a) Ma ei saa sellest aru. Minu meelest on tegemist sponsorlusega. Telekast olen mérganud
kill. TV3 vist teeb seda. Kirjuks ajavad selle pildi, jube kirjuks.

b) Ma ei kommenteeriks seda. Pole nagu midagi 6elda. Kui sa kiisid, et kas see mulle
meeldib, siis ei, sest see on kinni makstud lugu ja ajakiri miiiib seda kui oma loodut.
Ebaaus vote, minu seisukoht on selline. Ega see kellelegi halba ei tee, aga omamoodi sohk
on kiill.

Pean.

Ei.

e Vastaja 17: naine (65) pedagoog

a)  Mina seepirast ei vaata televiisorit. Seal ongi muutkui iiks reklaam ja koik
b)  See on iihe ajakirja lugu. Noorte inimeste moodi ilusaks tehtud. Reklaamitakse siin midagi
v6i? Oigus valentinipiev oli ju. Meil koolis ka lapsed tegid igasugu selliseid asju.
Kas keegi ei pea ka voi, siis ju polekski midagi enam kugeda.

Ei usalda ma midagi.

e Vastaja 18: mees (51), dokumendihaldur

a)  Mu naine vaatab seda sarja. On reklaami tiis jah? No jah, mis teha — kdigil on raha vaja.
b)  Nii, siin on ka reklaam. Oi, alkoholi reklaamib siin iiks kena niitsik. Minu pérast las ta
olla.
See vdib ju olla, ilus tiidruk. Voib ju eristuda. aga kuskile pole seda ereklaami panna ju siis.

Voiks ju usaldada, aga ei usalda kiill.

e Vastaja 19: mees (34), baarman
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Millisest telekanalist see voetud on. “Seks ja linn” on TV3, seega sealt. Ma ei oskagi
kommenteerida. Ju siis see kosmeetikatoote maaletooja vdi esindaja on telekanalit kuidagi

toetanud ja siis oma klipi filmi sisse saanud. Ma ei osaka kommenteerida, tdesti, sest ma ei

saa aru, mis kokkuleppe alusel see sinna saanud on.

Kiss siidri kommentaariks nii palju, et, ma ei teagi niiiid, eks see iiks nipitamine on. Iseenesest
sellise pealkirja all on see avaldatud. Romantikanipid ja alkohol kdivad minu jaoks koos
kiill. On see reklaamtekst?

2. Jah.
3.  Ei oska oelda.

e Vastaja 20: naine (38), miiiigitooline

Minu kommentaar on lihtne: see on tdielik jaburdus, mis tehakse. Ja see on veel hullem
jaburdus, et see koik lubatud on. Andke andeks, et ma nii iitlen, aga olen seda

tutvusringkonnas alles &dsja arutanud, et enam ei lasta iildse telekat vaadata. Kéik kanalid
voiks avalik-diguslikud olla vdi kuidas seda 6eldakse, siis seda massilist

reklaamiprobleemi ei oleks

Ajakirjades see ei sega, keera jargmine leht, kui tahad. Mis see Kiss on, loo tellija? Ma ei tea,
kas jutte saab iildse nii tellida?

2. Eelistaksin kiill.

3. Usaldusega on nii, et see tuleb vodita.. Kui ausat méngu ei méngita, pdleb nii kui nii l4bi.

e Vastaja 21: mees (41), Kinnisvaramaakler

a) Tahad, et ma kommenteeriks mida sellest arvan? No eks reklaamimaailmas on oma

mingumaa. Kui see on lubatud, siis miks mitte panna reklaami ka saate ajal. Vaatajates
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voiks see iseenesest vastumeelsust tekitada. Ma olen nii rahumeelne inimene, et mul on
ikskoik. Hea et mingid Allwaysi sidemed ei ole.
b) Romantikanipid... varjavad reklaami kiill histi. Armastuse abil saab koike miiiia. See ei
ole nagu puhas reklaam iseenesest.
On seal vahet?

Ega siin ka viga vahet pole.

® Vastaja 22: naine (48), stomatoloog

a)  Mina suhtun sellistesse asjadesse viga liberaalselt. Ju siis on see kellelegi vajalik, selles
mottes, et ega telekanal ei otsiks omale igale poole rahalisi toetajaid, kui nad ise omadega
vilja tuleks. Mulle ei meeldi, aga kui muidu ei saa filmi osta, siis ma lepin nende
jubinatega.

b)  Minguline lahendus. Tekstireklaam. Muud ei oska 6elda.

Lootsin jah.

Ei oska seletada.

® Vastaja 23: mees (36), audiitor

Ma ei oska kommenteerida, ei ole minu ala.
Mulle jdib segaseks, kas see reklaamiosa on tekstist eraldi voi mitte.
Ara kiisi selliseid asju. Ikka on vast.

Vahet pole, vdi noh, tegelt see pole ju viga asjalik kommentaar.
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e Vastaja 24: mees (58), logistik

Teadupirast on see saade #ra ostetud, voi kuidagi saadud selline kokkulepe, et seda naiste asja
ja saadet kuidagi koos esitada. Reklaamipausi ajal vdiks olla. Mul polegi seisukohta selles
asjas. Segane on kuidagi.

Sellega on sama moodi, te vist uuritegi sama asja, jah? No minu arvamus on see, et kui ma kirja
ostan, siis ma tahaks sealt ikka midagi peale reklaami ka leida.

Jah vastus muudaks midagi? Vaevalt. Ikka iitlen jah.

Ei.

e Vastaja 25: mees (26), fotograaf-kujundaja

a)  Reklaamist ma palju ei tea. On kiill imelik, et see niimoodi filmi vahele on ldigatud. Varsti
kirjutavad reklaami néitlejate tekstidesse ka.
b) Naisteajakirjad ei ole minu teema. Huvitav visuaalne ming. Tekst on Kissi esindajate
kirjutatud?
Njah, ikka voiks.
Miingulisus ei tohi iile piiri minna. Meil ldheb, seepirast ei saa ma ka Gelda, et ei osale

ndupidamisel.
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