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SISSEJUHATUS

Tanapaeval Umbritsevad reklaamid inimesi kOikjaenble eesmark on Uhest kiljest
sisendada inimestele ootusi ja hoiakuid reklaarat@kaupade vOi teenuste suhtes ja
teisest kiljest nende kaudu samastavad tarbijadedtaamil olevate inimestega. See on
ka Uks pdhjus, miks on oluline uurida reklaamet seklaamid vbivad mdjutada nii
noorte kui ka taiskasvanute enese kujutluspiltni Kdrdluse iseenda ja reklaamides
esitletud ideaalsete ja ihaldatud kujutiste val@muti vbivad reklaamid kujundada
inimeste vaateid meestele ja naistele sobivatestiastsetest rollidest. Paraku on
reklaamid ka Uheks vahendiks kinnitamaks stereaflidquigi iha enam on selged

soospetsiifilised tunnused reklaamides hagustunud.

Palju on uuritud seda, kuidas naisi reklaamidesithtgkse, kuid vdhe on uuritud, eriti
Eesti kultuuriruumis, millisena kujutatakse mehklaamides ja mida nad tapsemalt
reklaamivad. Paljud valismaised uurijad on tdderetderinevalt naistest on meeste ja
reklaami teemat uuritud vahe, kuid iha enam on thakpb6rama tdhelepanu erinevate
aspektide uurimisele seoses antud teemaga. Vartdeamaatatel on Eestis uuritud soo
kujutamist reklaamides jargnevates moningates giddmna K&mmuse bakalaureusetoo
~Sugupoolte representatsioon reklaamis ja sellggetidamine vastuvdtjate poolt
Piimstream’i reklaamikampaania naitel”, Katrin Kédjiu bakalaureusetdd ,Muutuvad
soorollikasitlused ajakirjareklaamides ja nendeg@éddamine vastuvétjate poolt” ning
Minna Piilehto ,Sugupoolte representatsioon EedkisEessi reklaampiltidel aastal
2002".

Kéesoleva bakalaureusetdoo eesmark on uurida, em#ikujutatakse mehi naisteajakirja
Cosmopolitan reklaamfotodel ning milliseid sarnasjas erinevusi ilmneb vdrreldes

meesteajakirja FHMi reklaamfotodel kujutatud megsteSelleks vordlen ma oma
seminarit66 ,Meeste kujutamine ajakirja FHM rekldatadel” (Mangus 2008) raames
saadud uurimistulemusi kéesoleva t60 tulemustegatudA to0s analldsin visuaalse
sisuanaltusi meetodi abil kindlate kriteeriumitesall valitud 93 reklaamfotot meestest.
Oma uuringus pudan valja selgitada ka, milliseatliisioonilisi maskuliinseid jooni voi

milliseid ,uue mehe” tlitbile omaseid tunnuseid ebineklaamfotodel.



Antud t60 koosneb viiest suuremast peatikist. T8iimeses osas annan Ulevaate
teoreetilistest lahtekohtadest, mis haakuvad mgasteklaami teemaga ning to0 teises
osas toon ara uurimiskisimused ja hipoteesid, @isnpvad teoreetilistel kasitlustel.
Kolmandas osas kirjeldan metodoloogiat ja valimihgnneljandas osas toon vélja
tulemused kategooriate 16ikes. T66 viimases osadrditin hiipoteeside paikapidavust

ning teen disskussiooni peatikis uurimistulemusta& jareldused.

TO0 autor tAnab oma juhendajat, Andra Siibakut.



| TEOREETILISED LAHTEKOHAD

1. Sooline identiteet, soorollid ja stereotltbid medias

Sooline identiteetgender identity on inimese enesemaéaaratlus vastavalt kas mehena vo
naisena. Seda mojutab sotsiaalne ja personaaklajetius sellest, mida tahendab olla
mees vOi naine (Hust 2007: 363). Bourdieu (2008)i jéksisteerivad sugupooled tksnes
suhestatuna, nad on mdlema diakriitilise, Uhtaegeoreetilise ja praktilise
konstrueerimistoo tulemuseks, mis on vajalik vastawo loomiseks vastassoo suhtes

sotsiaalselt diferentseeritud kehana (kdigi kulilisalt asjakohaste arusaamade jargi).

Solomon et al (2002:197) margib: ,sooline identitee vaga oluline komponent tarbija

mina-konseptsioonist. Inimesed jargivad kultuuriuso selle suhtes, kuidas nende sugu
peaks kaituma, riietuma, rédakima jne”. Puudub Uk#isukoht selles osas, mil maaral on
soolised erinevused sisemised vs kultuuri, seaftsuigklaami ja teiste massimeediumite

poolt kujundatud.

Kuid massikommunikatsiooni teadlased, kes uurivaekdia rolli soolise identiteedi
kujunemises, on leidnud, et soorollide piiratud &oudite levitamine meedias ning samuti
teised sotsialiseerumise agendid loovad sooratiiesttiiipe (Hust 2007: 363). Samas
Brierley (1996: 149) margib: ,stereotttbid, midanktrueeritakse inimestest, kohtadest
ja kultuuridest on mugavaks voimaluseks maistmais, anillest oleme kaugel vdi eemal

seisvad”.

Erinevates meedia Zanrites kujutatakse meeste jstenakaraktereid soorolli
stereotutpselt. Uuringud on naidanud, et naisi tetgikse sageli jareleandlikena,
ndrkadena, romantilistena ja emotsionaalsetendjusess mehi kujutatakse aktiivsete,
agressiivsete, sportlike ja intelligentsetena. kssandidatakse mehi sagedamini
vastutusrohketes positsioonides, probleeme laheaslaarvamusi avaldamas voi teisi
paastmas (Schooler 2007: 737).

Sooroll @ender rolg on kdik, mida indiviid ttleb vdi teeb, nditamadwsdale vai teistele,

mil maaral ta on naine vdi mees. Sooroll on soatisatiteedi avalik valjendamine (Beth



et al (2000), Mart Miljan (2007) kaudu). ,Soorokii@ on teatud ootused kaitumises,
suhtumises, emotsioonides ja on olemas iseloondiljganed, mida peetakse sobivaks
vastavalt soole. Need séltuvad sotsiaalselt koestitud reaalsusest” (Peirce 2007b:
364). Reklaamid vdivad mojutada nii noorte kui Kiskasvanute enese kujutluspilti ja
kujundada nende vaateid meestele ja naistele debivaotsiaalsetest rollidest (Peirce
2007a: 32).

Bachmann (2005:39) tddeb, et ,soorollid on Uhekipiliseks alaks, kus reklaame saab
suunitleda kas eelkdige meessoost tarbijatele véisspost tarbijatele”. Naiteks

poksikinnaste vdi sigarireklaam laseb naistel haewval sellega samastuda. Kullaltki
sageli kohtab reklaamides stereotttpseid soorolkdgitisi: sdbrad Ollekeldris 6lut

joomas vOi harrasmees maasturil metsikus loodukkdjuhul reageerivad tarbijad

positiivselt nendele reklaamidele, kus kujutatake®de endi soole vastavaid soorolle
(Bachmann 2005). Priiméagi (1998:85) margib:

Jseklaam peegeldab oma ajastu uldist mentaliteatietumalt kui Ukski teine kunstilik. Kunstidest

tbhusamalt osaleb reklaam ka oma ajastu mentalitegdndamises: teatavaid suundumusi véimendades
on tal vBimalik neid kiirendada ja kallutada. Uhekgsuguseks suundumuseks on mehe ja naise
Uhiskondliku suhte muutumine. Reklaamides torkad siBna mehe kujundi teisenemisega. Reklaam on

1990. aastatel nihkunud seniselt mehe vaatepasitifimaise vaatepositsioonile”.

Molemad nii mehed kui naised otsivad meediast amsst, kuidas kaituda, ehkki
meedia rohketes allikates v0ib esineda eksitaatrimatsiooni soolise identiteedi kohta
(Padilla-Walker 2007: 3) Stereotltpe vOib leidasigmeedia Zanrist. Naiteks ,noorte
ajakirjad edastavad selgeid sbnumeid sugude koatdates mida tAhendab maskuliinsus
ja feminiinsus. Poisid on Gha enam altid sdnumiteeste keha valjandgemise kohta ja
meeste orientatsioonist naiste suhtes, millestdavaid poistele ja meestele mdeldud
ajakirjad” (Padilla-Walker 2007: 3). ,Maskuliinsestiereottitibid tdhendavad samuti seda,
et noored mehed endiselt kalduvad véltima karjadmiga nahakse traditsionaalselt
naiselikena” (Woodward 2000, Gauntlett 2002 [209%audu). Alljargnevalt kasitlengi

seda, kuidas on tanapaeval traditsiooniline maisisuis muutunud.



1.1. Maskuliinsus ja selle muutumine

Bourdieu (2005:73) jargi on: "mehelikkus esmajoonsghestatud madiste, mis
kujundatakse teise meeste ees ja teiste meestst piing naiselikkuse vastu teatud
hirmus naissoo ja ennekdike iseenda ees”. Bour(#005:24) sénul on: "mehelikkus
oma puhtalt eetilisel kujul, st kui vir (mees),tuie (mehisus) olemus, aumdiste (nif), au
sdilitamise ja suurendamise printsiip, jadb vahemaikimisi lahutamatuks flusilisest
mehelikkusest just nimelt seksuaalse vdimekusedidgr kaudu”. MacKinnon (2003)
sOnul mangib mehe keha aarmiselt olulist rolli maigksuses, sest seda vdib vaadelda

kui sotsiaalsete praktikate objekti.

Valk (2003) margib: ,maskuliinsust seostatakse wge, vditluslikkuse ja julgusega.
Maskuliinne ehk mehelik on enamasti seotud kodstéilsaavutustega”. Kempe (2002)
sOnul kujuneb mehesus konkreetses ajas ja kohas, Ukuskonnas on tavaliselt juba
olemas moned aktsepteeritud vOi Uhtsed arusaamadlgbst mehest. Mdistete mehesuse
ideoloogia ehk “dige” mehesuse asemel vOib kasut&da hegemoonilise VoI
traditsioonilise maskuliinsuse mdisteid. Hegemanoaiimaskuliinsus sisaldab kultuurilist
ideaalpilti mehest, mis ei pruugi aga uldse vastatamike meeste tegelikele omadustele.
Hegemooniline maskuliinsus pdhineb arusaamal Uhis&okorraldusest ja normidest,
mille alusel maaratletakse sugupool, mehesust paudiel kasitlustel ja meeste
omavahelisel labikaimisel. Samuti p&hineb see kist, et Ghiskonnas on mitmeid viise
olla mees ja mitmeid mehelikke subkultuure nin@Kss sellele asuvad nad omavahel

hierarhilises vahekorras.

Mehesust voib toota kdiges, mis naib ilmne voi estwdistetav. Naiteks kirik, armee,
kool ja Ulikool loovad omal viisil mehesuse muddldnfouihiskonnas luuakse mehesuse
ideaalpilt just avalikkuses ja seda tehakse massikenikatsioonivahendite abil.
Hegemoonilise maskuliinsuse juures on oluline aeestta siiski seda, et mees hindab
ja tblgendab kultuuri poolt pakutavaid mehesuse ataid erinevates argitoimingutes ja
otsustab selle pdhjal, kuidas on tema arvates katées olukorras “mehelik” toimida.

“Oige” mehesuse kasitlus ja muud mehesuse mudatigeruvad ajaga (Kempe 2002).



Samal ajal kui traditsiooniline kontseptsioon ideast mehest kui tugevast, agressiivsest
ja musklilisest mehest, kes naudib ,mehiseid” siadadid ja tegevusi, pole taiesti vélja
surnud, on uhiskonnas uus mehe rolli definitsiodljavarenenud. Meeste elustiil on
muutunud, lubades suuremat véljendamise vabadesise valikus, hobides ja paljus
muus (Solomon et al 2002: 203).

Mdoiste ,uus mees” loodi esmalt 1970ndatel, kuidasetldelit luuakse taas erinevates
vormides siiani. ,Uut meest” iseloomustatakse jésgit: keskklassi omaala
professionaal, valge nahaga, heteroseksuaalne,s@anBOndate keskpaik kuni 40
eluaastate alguseni ning tal on naissoost pannite(iimtingimata abikaasa), kes on labi
imbunud feministlikest vaadetest. Sellistest infatsmoonist voib kokku moodustada
elustiili, mida vdib leida meesteajakirjadest. Titsidnaalne maskuliinsus on
Umbermuudetud ,uueks meheks”, mis véljendab argisek ja mida iseloomustab pute
luua mitterdhuvaid ja mittedngistavaid suhteid teaikaste ja teiste meestega. Ajakirjades
leidub tbendeid, et pllutakse hagustada traditdisberistumist vaba aja ja t66 vahel.
Selge t6dalane edu viitab tema suhtelisele riklkugehuvile tarbida kaupu ning voitlus
(konkureerimine) ja domineerimine on osa uue mdbekegemusteks, kui mitte just
elustiil. Nend elus peab olema tema emotsionaalsaldikkusele mingit sorti valjakutse,

et saada tunnustust konkureerimise eest tookohativinon 2003).

Viimastel aastakimnetel on raagitud palju kriidsvast maskuliinsusest. Anthony Clare
selgitas oma raamatus ,On Men: Masculinity in Gfidiriisis oleva maskuliinsuse ideed
jargnevalt: Praegu on kogu meeste olemus, nende, ne@smark, vaartus, digustus
avaliku debati arutlusalusteks kisimusteks. Mor@sisemad kommenteerijad on valja
kuulutanud, et mehed on lleliigsed. Neid ei vajarsegm naised ning ka lastel on parem
ilma nendeta. 21. sajandi alguses on raske ei@aéddjst, et mehed on tGelises hadas.
Tihti peale on nad depressioonis, teistest soltyaaabivajavad (Clare 2001:3, Gauntlett
2002 [2005]:6-7 kaudu). Maskuliinsuse kriisi ondéitatud ka eesti meeste puhul.

Valk (2003) s6nul on tanapaeva eesti mees oma l&bdag eneseteostuses tlekoormatud

ja p6eb sageli depressiooni. Teda ahistab stengogigoorollide kujutamine samavérd



kui naist, kuid Uhiskond ootab mehelt edukust, uitk tugevust, millele reaalses elus
kaugeltki mitte iga indiviid ei vasta. VOi ta lifatl$ ei suuda voi ei taha seda, mida temalt

eeldatakse.

Gauntlett 2002 [2005] tddeb, et kriisi nimetus aill khatukene liialdatult 6eldud, kuid

asjaolude muutumise tbttu tuleb meestel Ule vaadata koht selles uues kultuuris.
Mehed ei pruugi enam sobituda nende endi tradmsisse rolli, kuid see ei anna veel
pdhjust otsustada, et meeste jaoks on elu labi.edgieavad leidma uue, modernse,
kasuliku koha enda jaoks selles maailmas, nii nagged on seda pidanud tegema.
Siinkohal on oluline roll massimeedial ja popkulilju sest nad pakuvad olulisi

vahendeid, et aidata mehi. Nad sisaldavad paljorimitsiooni selle kohta kuidas olla

mees siin ja praegu (Gauntlett 2002 [2005]).

Ka Clare ei arva, et mehed peaksid kriisi jAdmal mad peavad muutuma. Sealjuures on
olulised emotsionaalne kommunikatsioon, armastusehaavatavuse valjendamine.
Clare’i sonul ,ei pea mehed muutuma ,naiste satkels vaid valja arendama uut tadpi
maskuliinsuse, mis vaartustaks enam armastustkqada ja isiklikke suhteid ning
vahem v0imu, omamist ja saavutamist” (Clare 200L:2&auntlett 2002 [2005]:7
kaudu). Napunaiteid meestele selle kohta, kuidasid@ suhelda ning toimida nii, et
kriisi saaks valtida, annavad ka naiteks meestengmteajakirjad. Viimastes on ka

rubriigid, mis on just meestele lugemiseks mdeldud.

1.2. Naisteajakirjad

Naisteajakirjad on tdnapaeva naise sotsiaalne wkdwsioon, samamoodi nagu
meesteajakirjad on mehe sotsiaalne konstruktsigon.meeste elustiiliajakirjade turul
naeme Usna vahesel arvul edukaid valjaandeidssg@seest naisteajakirjade turg on tais
pikka aega vélja antud populaarseid ajakirju (Gletlh®002 [2005]). Ka Eestis on
vorreldes meesteajakirjadega naisteajakirjadekuligstunud, kuid pidevalt tuleb juurde
aina uusi valjaandeid. Naisteajakirja Cosmopolitaida mina kaesolevas t66s kasutan,

hakati Eestis esmakordselt valja andma 2004. aastal
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Naisteajakirjad sisu hélmab jargnevaid teemasidtukalu, tervis, seks, mood, karjaar,
kuulsused, mehe leidmine ja hoidmine, suhted risak$ ajakirjad annavad igasuguseid
nduandeid erinevates valdkondades (Gauntlett 22025]).

Gauntlett 2002 [2005] tddeb, et naisi on aastakidhneeeste meedias ja reklaamides
objektina kasitletud, kuid nitd mitmed tdnapéaeviateajakirjad hakanud mehi kasitlema
objektina samasuguse keelekasutuse ja kujutlemisaga meesteajakirjad seda teinud
on. Samuti vaidab ta, et naisteajakirjad kdnelavéd,populaarse feminismi” keeles ehk
naised on enesekindlamad, otsides edu nii toosWuetes ning nduavad Oigust kogeda
vOrdsust ning naudingut. Nii nagu naisteajakirjadnavad naistele ndu, annavad

meesteajakirjad meestele.

1.3. Meesteajakirjad

Esimesed meesteajakirjad ilmusid 17. sajandi I6pgndest (ks esimesi ollThe
Gentelman’s JournalTanapaeva meesteajakirjade Uks olulisem eelkhigEsquire
(Vosoberg 2006). Ajakiri FHM ( For Him Magazine),ida mina oma t66s kasutan,
hakkas ilmuma esmakordselt 1994, Eestis aga 2064gk (mai 2008 seisuga) on Eesti
ajakirjadeturuihew-ladtltpi (uue-poisi) meesteajakirju kolm: FHM, Playlja LOMM.

Elustiili ajakirjad Eestis meestele on suhtelisalts nahtus. Kuid meesteajakirjad on
,oluline koht” maskuliinsuse diskursuste jaoks, mipgeegeldatakse, taastoodetakse ja
millega ka manipuleeritakse ajakirja lehekilgedeKdik meeste elustiili ajakirjad
katavad tanapdeva meeste elu erinevaid aspektea sethevad meestele mdeldud
valjaanded nagu néaiteks hobi- ja eriala ajakirjadamitanud. Kdik meesteajakirjad
sisaldavad filmi, muusika, videote, méngude ja ratame Ulevaateid. Kuid teisalt kdik

need ajakirjad erinevad oma sisult mingil maaraitéisest (Gauntlett 2002 [2005]).

Ajakirjad, mis on mdeldud naistele ja jarjest romkaneestele suunatud ajakirjad,
sisaldavad kdik nduandeid kuidas elada, valja ndhsuhelda. Isegi kui neid loetakse
iroonilise meeleoluga, jbuavad nad lugejatele keli@auntlett 2002 [2005]). Igal meeste

ajakirjal on ka mingi ndgemus mehest, keda sealtatgkse. Naiteks ,ajakirjas FHM
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kujutatakse ideaalset mees: hea voodis, 6nnehiksnhetes, vaimukas, teistega arvestav,
osav igas valdkonnas” (Gauntlett 2002 [2005]: 159).

Arvamusi meesteajakirjade kohta on vaga erinevithelehan (2000) véaidab oma
raamatus ,OverLoaded:Popular Culture and the Futfiréeminism”, et ajakirjad nagu

Loaded, FHM ja Maxim on katsed tuhistada feminis@numit, juurutades noormeeste
maailma, kus naised on kui seksobjektid ja muutssedollides vallanduvad iroonilistes
naljades (Whelehan (2000), Gauntlett 2002 [2005 k.

Pilvre sbnul on elustiiliajakirjad, naisteajakirjgd meesteajakirjad kui auditooriumi
vahendamine reklaamiandjale, sest nende sisu taksketeesmargiga muda reklaami.
Pilvre (2000) s6nul on meesteajakirjad moéeldud medesennekdike seetdttu, et neis
esitatav reklaam on mdeldud meestarbijale. Igairajidob mingi oma maailma, mille

keskmes on tldpiline kangelane, kes peaks enanmvéhstama sihtgrupi ettekujutusele

iseendast ja kellele on ennekdike suunatud agakagnte vahel ilmuv reklaam.

1.4. Reklaami roll

Bachmann defineerib reklaami Gerald de Groot mi#gatkaudu: ,reklaam on kui
tegevus, mille eesmérgiks on sisendada inimestetaspja hoiakuid reklaamitavate
kaupade v0i teenuste suhtes, nii et see |0ppkoktes/@ndjustab ka inimese kaitumist
nende kaupade vdi teenuste suhtes” (Bachmann 2D03REklaami funktsiooniks on
argitada tarbijaid kasutama uusi tooteid/teenuskésa aidata nende levikule ning
I6puks kujundada valja teatud pusivad eelistusedgmkauba voi teenuse suhtes,
kujundades seega oma kindla tarbijaskonna. Lisaksreklaami kaheks peamiseks
motiiviks informeerida ja méjustada. Reklaami roll ka kokku viia inimeste erinevad
seisundid ja neid seisundeid muuta vOivad esemedritgud. Samas vaidab Bachmann,
et reklaam manipuleerib rohkem inimeste vajadusteuldamise viisidega kui uute
vajaduste loomisega (Bachmann 2005).

Sheehan (2004) jargi on reklaamindusel Uhiskonnagm krolli: majanduslik,
informatiivne ja meelelahutuslik. Lisaks nimetatkmmele toob Roose (1996) valja ka
turundusliku, kommunikatiivse, sotsiaalse rolli. ®@e (1996) kohaselt omab reklaam
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sotsiaalset rolli, sest ta informeerib inimesi wstitevaidetavalt paremate omadustega
kaupadest ja Opetab meid kasutama erinevate proldeeuusi tehnilisi lahendusi.

Samuti peegeldab reklaam inimeste eetiliste jactbste vaadete muutumist. Kisimus
on ainult selles, kas reklaam on (ks sotsiaalsaégtwste muutumise pohjustest voi ta

ainult peegeldab toimunud muutusi.

Reklaam on sotsiaalne praktika, mis ei tegutse waek Jhally (1987) vaitel hélmab
reklaami sotsiaalne roll endas vastastikku seotintiesd, neid mis on inimese ja objekti;
kasutuse ja sumboli; simbolismi ja v8imu ning komikatsiooni ja rahulduse vahel
(Jhally (1987:22), Kang (1997) kaudu). Reklaamilsmtsialisatsiooniprotsessi toetav ja
teenindav funktsioon. Eriti parast 1980. aastaid, rkklaami kujundavad hinnangud ja
toimingud pole enam kitsalt kaubale orienteeritwdjd Uha eelistatumalt vaimsed,

samastub reklaam tolles funktsioonis kunstiga ifi#gi 1998).

Reklaami vaga oluline element on visuaal, millel @na kindel funktsioon. ,Visuaali
ehk siis ka reklaamfoto Uks peamisi funktsioonguratada sisse voi ilmestada ,lugu”,
mida reklaamteade jutustab. Pilt peab apelleerigléels inimese psthholoogilisele
tuumale, millele on suunatud reklaami pdhiidee” {dBaann 2005:55). Fotograafia aitab
tOsta reklaami usutavust, toob sisse realismi. katmlu saavutatakse osalusefekt: vaataja
oleks justkui ise siindmuste keskel. Foto elustabtiteming fotograafia kaudu saab luua
meeleolu, suurendada esteetilist efekti, pannaeasirkaasa tundma ja muretsema ning
seda nii elusate kui eluta objektide puhul. Olulore see, et suur plaan aitab fudsilise
detaili kaudu realismi suurendada. Lisaks tuleb @a@nida ka, et foto kasutamine

suurendab reklaami operatiivsust (Bachmann 2005).
Solomon et al (2007: 207) véidab, et reklaamidejaeld sarnased massimeediavormid

mangivad vaga olulist rolli ilu ja ihaldusvaarsuséaratlemisel antud ajal Ghiskonnas.

lluideaali funktsioon on olla lthike kultuuri médpluu.
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1.4.1 Reklaam kui sotsialiseerumisagent

Reklaamil on kunstiga Uhised psuhholoogilised m@&bhanismid. Olulisimaks neist
tuleb pidada samastumist (Priimagi 1998). Bachniaf2005) sdnul peab reklaam
vOimaldama tarbijal ennast reklaamitavaga voi r@kifeatega samastada. Samastutakse
S00, rassi, rahvuse, vanuse, elustiili, moevoojote pinnal. Leon Festinger’i sotsiaalse
vordluse teooria kaitseb seisukohta, et inimeseadil@dad endid teistega, keda nad
usuvad esindavat ideaalset ja seega vordlevad kaamnvate modellidega (Perse 2007
kaudu).

Bachmann (2005: 19) mérgib: "reklaamteates kujutganimest voi inimrihma, kellega

sihtgruppi kuuluv potentsiaalne tarbija peaks ehiagtifitseerima ehk samastama.

Samastumine kaib mitme skeemi jargi (Bachmann 2805:
1. kujutava indiviidiga samastumine

kujutava kangelase voi indiviidi jaljendamispuid

suhtlemispitd kujutatava indiviidiga

kujutatava grupiga samastumine

a kb 0N

kujutatava grupi liikmete jaljendamispuid

Bachmann (2005:48) margib, et: ,enamikus tele- katia ja ajakirjareklaamides
kujutatakse teatud inimest vdi inimgruppi, kes e kangelase vdi peategelase rollis.
Temaga samastab end alateadlikult tarbija. Eelkogglle peategelase kaudu

realiseeritaksegi reklaami psuhholoogiline moju”.

Identifitseerimist juhivad mitmesugused rollid jaibid, mida inimene kannab voi kanda
tahaks. Meeste puhul vOib siinkohal naitena tudamus, isa, kallim, kuulus isik,
moetundlik tiup, sportlane, muusik, seikleja jneagBmann 2005). Identifitseerimine
istutatakse inimestesse enamasti vihjeliselt. Kdalise keelelisi, esemelisi, riietusse
puutuvaid, t66tegevust voi toiminguid kujutavaidpolilisi, keskkonnalisi omadusi ja
tunnuseid. Inimene tunneb intuitiivselt ara endalbiva voi ihaldatava rolli voi olukorra,

mida reklaamis kujutatakse ja samastub psuhholsetiilajutiselt sellega (Bachmann
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2005). Samuti leiab Priimagi (1998), selleks etlaakist kaupa valja viia, tuleb ta

eelnevalt seostada inimesega.

Bissell (2007: 20) vaidab : ,sotsiaalsete mdjudeingud on naidanud, et korduvalt
vaadates reklaampilte on naised 6ppinud hindam@nadlema oma kehakuju ja suurust
nendega”. Selline kditumine on leiab aset ka mepsteil. ,Internaliseeritud ideaalid
tulenevad vordlusest enese ja tahtsate teiste, nagd on esindatud meedias, vahel
sotsiaalse vordlemise kaudu” (Bissell 2007:20)viDat al (1993) McGrath (2006)
kaudu tddeb, et uuringud meeste sotsiaalse vOrdéemkohta on naidanud, et meeste
enese vordlemise idealiseeritud piltidega tulemsisek nende rahulolematus iseenda

valimusega.

Kilbourne’i sdnul voib reklaampildi tddtlemine ollalateadlik. Isegi juhul, Kui
konkreetne informatsioon aitab vaatajal moistepiktt mida vaadatakse, pole tegelikult
reaalne, leiab aset vordlus enda ja idealiseentaddia modelli vahel (Jean Kilbourne,
Bissell 2007: 20 kaudu).

1.4.2. Mehe keha ja selle kujutamine reklaamides

Bourdieu (2005:23) sonul: ,sotsiaalne maailm kamstrib keha kui sooliselt eristunud
reaalsust ja soopdhiste ndgemus- ning jaotuspdbimahilituspaika. Keha konstrueerib
erinevuse bioloogiliste sugude vahel vastavaltuganiutilisele maailmandgemusele,
mis on juurdunud meelevaldses meeste domineerilregss naiste Ule. Sugudseke}
vaheline bioloogiline erinevus, st erinevus mehagese keha vahel voib seega muutuda
sugupoolte denre3 vahel sotsiaalselt loodud erinevuse, eriti soggEhtodjaotuse

loomulikuks p&hjenduseks”.

Bourdieu (2005:31) mérgib, et: ,kehal on olema®ssj seksuaalse erinevuse paik, ning
tagaosa, mis on seksuaalselt diferentseerimatat@ntsiaalselt naiselik, st passiivne,
allutatud. Keha avalikud osad on nagu, laup, silmashtsid, suu- vaarikad enese
esitlemise organid, millesse koondub sotsiaalnetiet, aumaistenif, mis sunnib vastu

astuma ja teistele ndkku vaatama. Erasfaari kudlip@detud voi habivaarsed osad,
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mida autunne kasib varjata’. Keha kdrge, meheliksa cavalikud ja aktiivsed
kasutusviisid on vastu astumine, otsa vaataminetuvdakkamine, nakku, silma
vaatamine, avalikult sbna vOtmine- see on Bourdiénul meeste monopol (Bourdieu
2005).

Inimkeha esteetika (ilu), nii nagu mdistis sedaessansiaeg, on tdnapéeval muutunud
eetiliseks probleemiks (Priimagi 1998:70). ,Inimkéhon reklaamis taita kaks
pdhimotteist rolli. Esiteks maarab inimese eripasasanatoomilisest ehitusest tulenev
koordinaadistik koos maailma tajumise uldiste meldraidega ka reklaami vastuvotu
spetsiifika. Teiseks jaab inimkeha Uheks kdige siaks reklaamikandjaks, sest toob
kdige vahetumalt esile kauba isiksustatud imidZiga’ (Priimagi 1998: 75-76).

Moe ja reklaami vahel valitseb simbioos ning maefiat reklaamfoto vahel sugulus.

Reklaam allub moele ning moele allub ka inimkehda@mikandjana. Nimelt tdheldub

eri ajastutel erisuguse ,kehamoe” olemasolu, midagek hdlpsamini saab jalgida

modellittitipide muutumises. Nii kujutab just reklasmaldav kehatiiip endast kdnekat
ajastu marki (Priimé&gi 1998). Pilvre sbnul on meestnonuimsete, alasti kehade
ilmumine meediasse hiline ndhtus, mis on seotustidiya meesteajakirjandusega, selle
juured on gaykultuuris, kus vaartustatakse ilusahekeha. Bourdieu (2005) vaidab, et
kui meeste puhul kosmeetika ja réivad pigem vagakeha, tuues esile sotsiaalse
positsiooni sotsiaalsed margid (riietus, ordenidinger jne), siis naiste puhul toovad

riided keha esiplaanile ning teevad sellest vongauteeele. Mehekeha eksponeerimine on
esile kutsunud vastakaid arvamusi ning Uheseletilgtavaid seadusparasusi siin pole
(Bachmann 2005).

Washingtonis asuva Ameerika Ulikooli psihholoog Mam Leiti uuringus, kus

analldsiti 115 meesmodelli keldayqirl'i kaanel ajavahemikus 1973-1997, selgus, et
1970. aastate alguses olid meesmodellid kéhnemashijaanesid rohkem keskmise
valjanagemisega meestega. 1980. aastate I0pusijcssaaiti 1990. aastatel naeme mehi
selliste lihastega, mida pole vBimalik saavutadeikteroidide kasutamiseta. Leit’i sénul

mojuvad sellised musklilised kehad eeskujuna neikestele, kes pulavad saavutada
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sellist keha, mida Uhiskond nende arvates ideamlpelb. Leit'i arvates on musklite
kasvatamine meeste viis sailitada maskuliinsust 2@91). Chris Cobb véidab: ,noortel
ja taiskasvanud meestel kasvab pidevalt teadlikkog kehapildist, sest nad on
,2aleujutatud” hupermaskuliinsete piltidega ning duil elustiili ja terviseajakirjades
panevad neid tundma ebaadekvaatselt, sest nad mbldihastes kui modellid
reklaamides”(Cobb 2007 Bissell, 2007: 20 kauduimsstel aastatel on uurijad hakanud
keskenduma meestele kui oma kehaga mitterahulelevabjektidele. Kehapilt (body
image) on multidimensionaalne konstrukt, mis véalgm seda, kuidas inimene métleb,

tunneb ja kaitub vastavat oma fuusilisele kehalgt(&l Bryant 2007).

Murray, Touyz ja Beumont uurisid, milline on uUhiskas ideaalne mehe keha.
Tulemustest selgus, et 72% nais- ja meessoost gusinsalejaid pidasid ideaalseks
musklilist keha ja ainult 8% pidasid ideaalsek®dat. Thompson ja Tantleff kiisisd oma
uuringus osalejatelt, milliseid sénumeid need kenand endas kannavad. Musklilist
vormi nahti kui enesekindlat, seksuaalselt aktiivéendlat, populaarset ja atleetikku.

Samas saledat figuuri samastati Gksilduse ja dejpressega (Holt & Bryant 2007: 118).

Bissell (2007: 19) vaidab, et: ,ideaalide pildikle@amides ja ka teistes massimeedia
vormides on uheks suurimaks probleemiks positiv8enegatiivse keha kujutluspildi
tekkimisel meeste ja naiste seas. Keha kujuga emhtus on Gha kasvav ndhtus ka
poiste seas, kelle teadlikkus keha pildi kohta eéfupidevalt reklaamide t6ttu, milles
esitletakse muskililist ideaali”. Uuringud on néidd, et ideaalse kehapildiga reklaamide
esitlemine meedias on seotud meeste ja poiste enaalituste ja tldise enesehinnanguga.
Mdndadel juhtudel selliste piltide esitlemine omtsel kdrgema taseme depressiooni ja
oma lihastega rahulolematusega (Bissell 2007). Pease (2007: 24) kinnitab: ,on
tbendeid, et musklis mehe kehast on saanud Umskateaal ning selliste piltide
esitlemine on seotud meeste rahulolematusega orhad&esuhtes”. Rahuolematus
kehaga on seotud naiteks depressiooni, soomisbametdala enesehinnanguga (Holt &
Bryant 2007). Seymour Fisher (1958) on taheldanet, mehed on enamasti
rahulolematud oma kehaosadega, mida nad peavagd )aikesteks”, samas naistel on
vastupidi. (Fisher (1958), Bourdieu (2005) kaud@grmaine Greer (1999) (Gauntlett
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2002 [2005] kaudu) sonul oodatakse tdnapaeval elesstmuti, et nad veedavad aega
jOusaalis, tootades selle kallal, et saada endddettja toonuses keha. Mitte ainult naiste

kehadele ei avalda kultuur survet, vaid ka meestele

Anthony Cortese (1999:58) anallitisis meeste kujstareklaamides ning tddes, et mehi
kujutatakse tihti nagu "taiuslikkuse esile kutsdjfaiMehed on samuti nagu naised-
vorgutajad. ldeaalne mees reklaamides on noor, spagorrekine, perfektne ja

seksuaalselt ihaldusvaarne (Cortese (1999), Gau092 [2005]:80 kaudu). Mehed

tanapdeva reklaamides tavaliselt on musklis keliagatke vélja nagemisega. Cortese
sOnul olid mitu aastat tagasi ,libedad” ja rafinaet valimusega mehed moe ideaalsed
mehed. NUud domineerib lihaseline mees ajakirjaai@ntel. Cortese toob ka valja, et
Uldiselt tahavad tdnapéeva reklaamid vélja ndhaemmseéd ja ei soovi eemale torjuda
thtegi voimlikku sihtgruppi. Seega tihti ei sisaltiad selgelt silmatorkavaid stereottitipe

nagu on néha varasematest reklaamidest.

Viimastel aastatel on seksualiseeritud fotod meesthk ,erootiline mees” hakanud
vohama meeste ajakirjades. Nendel fotodel eroetilmees esindab fuusilist ja
seksuaalset ideaali ning nende labi esitletaksaktatrset, musklilist meest (Rohlinger
2002). Seega ei ole naised enam ammu ainukeséel kkblade kaudu miutakse erinevaid
tooteid. Kuigi meeste ja naiste seksualiseeritutbdoomavad erinevat sotsiaalset
tdhendust on nende sotsiaalne efekt sarnane. Kehastanud objekt, mis on teiste
inimeste poolt distsiplineeritud, manipuleeritud/gadatud (Kilbourne (1999), Rohlinger
(2002) kaudu).

Mehekeha vbime nadha ndaiteks rdivaste ning odekadenrmidjana. Juhud, kus
mehekehaga reklaamitakse naistekaupu, pole nidsagd kui vastupidised juhud, kuid
neid kohtab just viimasel ajal. Sugupoolte sotsegboorde kdige silmatorkavamaks
avalduseks on mehekeha ilmumine sooliselt difeemmiata kaupade reklaami, kus
varem ainuvalitses naine. Mehekehaga v0i otse rkegaamiiakse nuud mooblit

(,Behr”), kirjutusvahendeid (,Parker”), pesupesewaisendit (,Lenor ultra”) jne. Kui
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arvesse voOtta mehekeha Uha julgem kasutamine rkaaptale reklaamis, siis tuleb
tdbdeda 1990. aastate visuaalse keskkonna plahkatltiskasvanud mehekesksust
(Priimagi 1998).

1.4.3. Meeste rollid reklaamides

Uheks oluliseks reklaamielemendiks on modellid dtage, peategelane, karakter,
persoon). Bachmanni (2005) jargi voib reklaami ipildlevad meestegelased jaotada
paljudesse sotsiaalpsiihholoogilistesse tulpidésiteks ajaga kaasas kaiv noor, edukas
harrasmees, kes on alles jbudmas oma parimatestdesse ja hoiab sportlikku joont;
kipse, elukogenud, kuid veel elujéuline tidp; vakes tarbib pidevalt rohtusid; tavalise
keskmine mitte midagi Utlev juhukodanik; maskuliikketsiku Ladne kauboi; rahvuslik
tuup. Modellina kasutatakse reklaamides professisead modelle (ka naitlejaid),
kuulsaid isikuid (sportlased, lauljad, poliitikudeleinimesed), juhuslikke inimesi,
eksperte (asjatundjad vOi autoriteedid mingis kiisies). Ka kuulsuste kasutamine
reklaamides sai alguse juba ammu, tldpilisteksatéiks on sportlased ja filminaitlejad.
Edasi lisandusid tuntud TV- ndod. 1970. aastat@édtewoodustas telereklaamist umbes
1/8 reklaam, milles toetuti kuulsustele. Omaparaseklaamipsthholoogiliseks votteks

on kasutada modelle, kes sarnanevad valimuselt lm&nalsusele (Bachmann 2005).

On sageli tdhele pandud, et reklaamides voi karik&des esinevad naised enamasti
koduses ruumis, mehi aga seostatakse koduga hawy&uyjutatakse sageli eksootilistes
paikades, koduvélistes tegevustes vOi tooga seofudtordades. Samuti meestele
modeldud paikades, nagu baarid ja klubid, mis omavtge nurkade ning tumedast nahast
ja massiivse moobliga peegeldab arusaama meeséellkgest ja karmusest (Bourdieu
2005). Ka Fejes (1992) vaidab, et mehi kujutatagserema tbenaosusega valjas voi
tobga seonduvates tegevuspaikades ja Uldiselt dtakge reklaamides mehi palju
rohkem iseseisvatena kui naisi ning samuti eskstanehi rohkem erinevates ametites.
Goffman (1979) t6i valja, et trikireklaamides kuajistkse naisi allaheitlikes rollides, pere
rollides vdi madalama staatusega positsioonidesnahii (Goffman (1979), Peirce (2007:

32) kaudu). Fejes (1992) |lisab, et mehi kujutataksagedamini ka
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autoriteetidena/ametivbimudena. Seega mehed omaveklaamides korgemat
positsiooni.

Kuid oluline on markida, et mehed on tdnapaevaaagkides vaadatava rollis ja seega
mingil maaral seksobjektid (MacKinnon 2003). Seegidaamfotodel on meeste uueks

rolliks enese poseerimine.

1.5. Seminarit6d kokkuvote

Oma seminaritoo kirjutasin teemal ,Meeste kujutaenajakirja FHM reklaamfotodel”.
Seminarito6 eesmargiks oli uurida, millisena kujakse mehi meesteajakirja FHM
reklaamfotodel, kus peaks kdige selgemalt véaljanal see, millisena nédhakse tanapaeval
noori mehi. Oma uurimistd66 esimese pooles tdinavaljinevaid teoreetilisi lahtekohti,
mida on varem taheldatud seoses antud teemagan&@dni teises pooles anallisisin
visuaalse sisuanaliiisi kaudu ehk ,kujutiste lugefnimseetodi abil 72 reklaamfotot, kus
oli selgelt naha Uhte meespeategelast. Varasemaiegutele ja teooriatele toetudes

pistitasin oma uurimist66s 11 hupoteesi ning poheist leidsin ka kinnituse.

Uuringu tulemusena selgus, et mehi kujutatakseaegkfotodel nii lahtuvalt ,uue mehe”
mudelist, kui ka esineb palju traditsioonilisestskaiinsusest tulenevaid stereotllpe.
Mehi kujutati enamasti personaalselt distantsik emodelli oli pildistatud lahivottelt.
Seega oli mehe nao prominentsus vorreldes kehaga sigir. Enamjaolt oli mehe pilk
pooratud otse vaataja poole ja mehe naoilme otipghle tdsine. Kdige levinum
kehaasend oli plsti seismine, mis viitas domineisgla. Meeste peamine tegevus oli
poseerimine, kusjuures sellega ei kaasnenud kdjastaanist ega musklilise kehaehituse
demonstreerimist, mida olin algselt eeldanud ompotdesides, toetudes teoorias valja
toodud tendentsile, et meestest on saanud eratisbgaatamisobjektid. Oma hipoteesis
eeldasin ka, et kOige enam puudutavad mehed fotodesi tdestamaks oma
heteroseksuaalsust, kuid uuringus selgus, et ewmdrfokodest ei esinenud puudutuse
tegevust. Samuti  figureerisid enamus  reklaamfotodehehed  Uksinda.
Identifitseeritavatest meeste tlilpidest esines ek@gam linnameest ja tarbijat ning

seonduvalt sellega kuulusid I6viosa tooteid, midahed reklaamisid ilu- ja tervise
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valdkonda. Uldiselt v6ib 6elda, et mingil maaratle meesteajakirjas mehi kui moe- ja
trendidega kaasaskaivaid ,uue mehelikkuse” esimflajauid samas sailitasid nad ka
kindlalt oma mehelikku identiteeti. Seminaritoo imuistulemusi kasutan ka kaesolevas
bakalaureusett6s, nimelt vordlen omavahel FHMi garGopolitani reklaamfotosid ning

putan valja tuua milliseid erinevusi ja sarnasusiddb meeste kujutamisel
reklaamfotodel.
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Il UURIMISKUSIMUSED

Pdhiliseks uurimisprobleemiks on: millisena kujatete mehi ajakirja Cosmopolitani
reklaamfotodel ning milliseid sarnasusi ja erinevutmneb vorreldes FHMi
reklaamfotodel kujutatud meestega.

Empiirilise sisuanallisi eesmargiks on uurida lkakdl maaratud kriteeriumite alusel

valitud reklaamfotosid ning leida vastused jargnelekisimustele.

Milliste visuaalsete elementide kaudu kujutataksdimneklaamfotodel?
e Milline on reklaamfotol sotsiaalne distants? Kuuszlt kujutatakse meest?
e Kuidas mehed reklaamfotodel end esitlevad?
e Kas mehed reklaamfotodel puudutavad kedagi? Kuigedhkeda?
e Milline on meeste levinuim n&oilme?
e Kas enamus mehi on reklaamfotodel musklilise keasdga?
e Kuivord eksponeeritakse reklaamfotodel paljast ihu?
¢ Milline on reklaamfotodel sagedamini esinev kehad8e
e Millist tegelaskuju esineb reklaamfotodel kdige mr?a
e Millistes tegevustes kujutatakse mehi reklaamfoidde
e Kellega koos mehi fotodel kujutatakse?
e Mida mehed reklaamfotodel reklaamivad?
o Milliseid traditsioonilisi ja uut tttpi maskuliingkjooni voib leida
reklaamfotodelt?
Milliseid erinevusi ja sarnasusi meeste kujutamisdlaamfotodel leidub ajakirjades

FHM ja Cosmopolitan?

2. Anallusi aluseks olevad teooriad ja hupoteesid

Siinkohal toon &ra uurimist66 hupoteesid, mis péhad erinevate autorite teoreetilistel

seisukohtadel.
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Mitmed uuringud on tegelenud ndo prominentsuse éhée-ismi uurimisega, naiteks

Archer, Iritani, Kimes, and Barrios (1983). Uurimgwn naidanud, et mehe nagu
rGhutatakse fotodel ja televisioonis ning erinevadtistest kujutatakse mehi vaatajale
lahemal sotsiaalsel distantsil. Seda on pultudatdepdhjendusega, et mehi kujutatakse
intelligentsematena ning ratsionaalsematena. Majut&takse labi ,mdistuse” asukoha
ehk pea kaudu, naisi aga keha kaudu. Erinevateguig tulemuste kohaselt on fotodel
meeste ndo prominentsus suurem kui naistel (Leeeggu.owe 1999). Kuigi antud

uurimustoos ei ole minu eesmark vorrelda meestepnéminentsust naistega, saan ma

pulstitada hupoteesi toetudes eelnevatele uurirgyutudtele.

Hlpotees 1. Nii FHMi kui ka Cosmopolitani reklaamfaodel kujutatakse mehi
enamasti personaalselt distantsilt, suurendamaks @&prominentsust.

Osgerby (2001) sonul pudavad tavaliselt mehedeésitend viisil, mis ei ohusta nende
heteroseksuaalset maskuliinset identiteeti. Fréebj&s (1992) MacKinnon (2003) kaudu
on valja toonud, et traditsioonilise maskuliinsuséilitamiseks kujutatakse mehi
reklaamides domineeriva kehahoiakuga ning samutisteepilk reklaamides on suunatud
vaatajale otse silma. Ka Goffman (1979) uuris mgesraismodellide erinevaid esitluse
tiupe reklaamides ning toi valja, et meesmodedlidiliselt vaatavad otse auditooriumile

silma.

Hupotees 2: Toetudes Goffman’i ja Fejes’i vaidetelet sailitada heteroseksuaalset
maskuliinset identiteeti, vaatavad mehed reklaamfadel enamasti vaataja poole,
oletan, et ka minu poolt vaadatavatel mbélema ajakja reklaamfotodel hoiab enamik

mehi vaatajaga silmsidet.

Goffman (1979) kasutas oma soo reklaamide uurikgodi Feminine touching leidis,
et naised puudutavad reklaamfotodel meestest role@memalt. Goffman’i jargi olid
mehed seotud aktiivse puudutamise kaitumisega,posstsioneerib mehi reklaamides
instrumentaalsete objektidena (Goffman (1979), Kq&§97) kaudu). Deana A.

Rohlinger (2002) uuris maskuliinsuse kujutamisesinainstreamajakirjas. Ta anallusis
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1987 ja 1997 aasta reklaame. Muuhulgas uuris teuldas on reklaamil olevad mehed
seotud erineva puudutamise kaitumisega. Oma uwsisglus ta puudutuse kategooria
tulemusi meeste seksuaalsuse tlubiga. Uuringu udess selgus, et selliseid reklaame
kus mees puudutab ainult meest polnud, naise puseldtoli kdige sagedasemad
heteroseksuaalse erootilise mehe puhul. Enese famohe, teadmata puudutamine ja
mittepuudutamine oli kdige rohkem seotud teadmatessaalsusetiiiibiga mehe puhul.
Fred J. Fejes (1992) on valja toonud, et mehi kifikise reklaamides domineeriva
kehahoiakuga ning vahetbendoliselt naeratavatena erthast vOi kedagi teist

puudutavana. Samuti meeste pilk reklaamides on audnvaatajale otse silma voi

objektile. Sellisena kujutatakse mehi Fejes (1993jtel just meestele suunatud
ajakirjades, kuid meeste kujutamine naistele suuhatjakirjades ei erine oluliselt.

Erinevus on see, et naistele suunatud ajakirjadeb rmehi rohkem puudutamas ja

vaatamas teisi (Fejes 1992).

Hulpotees 3: Rohlinger (2002) tddes uurides reklaamfodel meeste ja puudutuste
seost, et heteroseksuaalse mehe puhul oli kbigggesdasemad puudutused naisega.
Selle alusel vdib oletada, et rbhutades oma hetemdsuaalsust on meeste
puudutused Cosmopolitani reklaamfotodel seotud eetiige naistega ja vdib eeldada,

et selliseid reklaamfotosid esineb méargatavalt roh&m kui ajakirjas FHM.

Mehed erinevad naistest fotodel ka naiteks naoiltdu. Nimelt Fejes (1992)
MacKinnon (2003) kaudu vaidab, et demonstreeridaditsioonilist maskuliinsust naeb

mehi reklaamfotodel naeratamas vahe.

Hupotees 4: Toetudes Fejes (1992) vaitele, et mehaderatavad reklaamfotodel
vahe, vBib oletada, et enamus valimisse mahtunud mmeon nii FHMi kui ka

Cosmopolitani vaadeldavatel reklaamfotodel tdsisedoilmega.
Meeste kehaehitust, selle esitlemist meedias niegste rahulolematust oma kehadega

on uurinud vaga paljud autorid (Cobb 2007, Holt &&hnt 2007, Bissell 2007). Anthony

Cortese (1999) analutsis meeste kujutamist rekiz@sming ta tddes, et ideaalne mees
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reklaamides on noor, négus, korrektne, perfektreeksuaalselt ihaldusvaarne ja mehed
tanapadeva reklaamides on musklis kehaga ning sika nagemisega (Cortese (1999),
Gauntlett 2002 [2005]:80 kaudu). Samuti Perse (2@%j kinnitab, et musklis mehe

kehast on saanud thiskonna ideaal.

Hupotees 5: Toetudes Cortese (1999) uuringule, nall tulemused néitasid, et
reklaamides kujutatakse ideaalsena musklist meest/0ib oletada silmas pidades
naisauditooriumi, et pooltel Cosmopolitani reklaambtodel kujutatakse meeste
atraktiivsemaks muutmise eesmargil musklilise kehag mehi, seega esineb muskililisi

mehi Cosmopolitanis rohkem kui FHMi reklaamfotodel

Peale meeste kehaehituse on uuritud ka meestalifastamist reklaamides. Pilvre sdnul
on meeste paljas ihu reklaamfotodel Gsna uus naflis(2001) vaidab, et tiha enam
esitletakse mehe keha idealiseeritud ja erootgisakudetud viisil ning seega on mehed
muutunud nendeks, keda vaadatakse. Seda tédemustaki ka MacKinnon (2003)
vaites, et mees on muutunud, selleks keda vaadataikg on nutd asetatud reklaamides
samasugusesse positsiooni nagu oli erootiliseks detud naine eelnevatel
aastakimnetel. Rohlinger (2002) vaidab, et viimas#statel on seksualiseeritud pildid
meestest ehk ,erootilised mehed” ka meesteajaligagiga levinud. Naised on vorreldes
meestega palju vastuvétlikumad/leplikumad meeststase suhtes reklaamides (Wolin
(2003) Johansscet al (2006) kaudu).

Hlpotees 6: Toetudes Gill (2001) ja Rohlinger (20026demustele, et mehed on
tanapdeval muutunud erotiseeritud vaatamisobjektid&s, oletan, et vastupidiselt
FHMi reklaamfotodele on ligi pooled mehed Cosmopdiani reklaamfotodel suurel

maaral paljastatud kehaga.

Oluline aspekt meeste kujutamisel reklaamfotodek@mende kehaasend, sest see (tleb
nii méndagi nende kohta. Goffman (1979) tdi va§airikireklaamides kujutatakse naisi
allaheitlikes rollides, pere rollides vdi madalarsi@atusega positsioonides kui mehi
(Goffman (1979), Peirce (2007: 32) kaudu). Seeghedemavad reklaamides kérgemat
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positsiooni. Goffman (1979) sonul esitletakse matendites, mis suurendavad nende
keha suurust, naiteks esitletakse mehi sageli gégtvatena (Goffman (1979), Lindner
(2004) kaudu). Bourdieu (2005: 43) vaidab, et mi&belja naiseliku identiteedi
vastandlikud printsiibid on juurdunud alalises Ketiakus ja kdnnakus. Naiteks on
meeste puhul sdjaline valveseisang, mis viitab j@amelisusele. Seevastu naiselik
alistumine leidvat oma loomuliku valjendusviisi korardamises, kitru tdmbamises ja
alistumises, sest painutatud asendites olekut l[jagse seonduvat kuulekust peetakse
naistele sobivaks. Lédvad poosid vdi hoiakud, nagliga kilikumine vdi jalad laua peal
istumine, mida teinekord lubavad endale korge stmga mehed vOimu VoI
enesekindluse naitamiseks on naiste puhul taigstisdamatud (Bourdieu 2005).

Hilpotees 7: Toetudes Bourdieu (2005) ja Goffman (Z9) vaitele, et mehi kujutakse
sageli pustises, sirges kehaasendis oletan, et nmd&e ajakirja enamus
reklaamfotodel kujutatakse mehi pisti seisvatena, Ghutamaks oma mehelikku

identiteeti ja domineerimist.

Rohlinger (2002) uuris maskuliinsuse kujutamist laaknides viies ajakirjas ja the
kategooriana uuris ta milliseid maskuliinsuse tlumpresenteeriti ehk milliseid
meestegelasi reklaamides leidus. Uuringu tulemusigus, et Uheksast tllbist esines

kdige enam nelja tltpi: erootiline mees, kangel&ianees ja tarbija.

Hupotees 8: Rohlinger’i (2002) uuringus selgus, eeklaamides leidub kdige enam
nelja tiupi meest: erootiline mees, kangelane, toGees ja tarbija. Toetudes sellele
uuringu tulemusele voib oletada, et samad mehe tiith esinevad kdige sagedamini

ka antud uurimisalustel reklaamfotodel.

Vastavalt reklaamitavale tootele Umbritsevad rekidas mehi erinevad tegelased.
Naiteks Ollereklaamides kujutatakse mehe imber asirema meessépru (MacKinnon
2003). Samas ilutoodete puhul, mida tarbitakse, (fsgseerivad mehed tihtipeale ka
Uksinda. Naisteajakirjades on tihtipeale naiste&idkujutatud ka mehi, seda ka juhtudel,

kui reklaamitav toode on mdeldud ainult naisteleallidann (2001) vaidab, et
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reklaamitegijad kasutavad enamasti naismodelle, keklaam on suunatud
naisauditooriumile. Kuigi tema véitel on naiste@jgkle reklaami puhul tendents selles
suunas, et ndidatakse suurel méaaral naismodeiléhamal maaral meesmodelle. Kuid
Dallmann (2001) t6deb, et mingisugune kooskdlaaakli sbnumi ja vaataja vahel peab
olema esitletud (Dallmann (2001) Johanssbal (2006) kaudu).

Hipotees 9: Kuna Cosmopolitani naol on tegemist ddlige naisauditooriumile
suunatud reklaamfotodega, siis vOib oletada, et erevalt FHMi reklaamidest, kus
enamus mehi poseeris Uksi, on Cosmopolitani reklagotodel kujutatud mehi kdige

rohkem koos naisega.

Mehi kujutatakse reklaamides vaga erinevates edlidluringud on ndidanud, et tendents
on selles suunas, et ka mehed on muutunud pagshkesegaatiusalusteks objektideks
(MacKinnon 2003). Seda tddes ka Kervin (1990) (Lesdet al (1999) kaudu) uurides

Esquire ajakirja reklaamides mehi. Ta vaitis, ethete on muutunud dekoratiivseteks

objektideks, eriti rohutatakse seda moe- ja iluetedeklaamides.

Hupotees 10: Mehed on téanapaeva reklaamides vaadata rollis ja seega mingil
maaral dekoratiivsed objektid (MacKinnon 2003). Sega oletan, et suurem osa mehi
mdlema ajakirja reklaamfotodel tegeleb lihtsalt pogerimisega.

Jarjest enam on uuritud toote ja soo seoseid. Gey& Lockeretz (1979) uuris fotosid
naisteajakirjas ja taheldasid, et mehi kujutataksien autode, alkoholi, karastusjookide,
sigarettide, pankade, to0stustoodete ja meelelaboteedia reklaamides (Courtney &
Lockeretz (1979), Kang (1997) kaudu). Kervin (19%Hnul on selge seos mehe
dekoratiivsel rollil reklaamfotodel ja jarjest enamurdetulevate meeste moe- ning
ilutoodete vahel (Kervin (1990), Lambiastal (1999) kaudu). MacKinnon (2003) vaitel
on Uha enam meesteajakirjades selliste toodetaaned nagu juukseray voi |[6hnadli,

mida varem seostati ainult feminiinsusega.
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Hupotees 11: Toetudes MacKinnon (2003) vaitele, ehehed reklaamivad jarjest
enam tooteid, mis varem olid mdeldud ainult naist&, oletan, et nagu FHMis nii ka
Cosmopolitanis reklaamitakse fotodel l&abi mehe kehga ndo kdige enam ilu-voi

tervise tooteid.

I METODOLOOGIA JA VALIM

Empiirilist materjali analtiisin visuaalse sisuafigiimeetodil, mille analttsitehnikad
lahtuvad Gunther Kressi ja Theo van Leeuweni (2QR6jutise lugemise” teooriast. See
teooria tuleneb sotsiaalsemiootika traditsioonisggridhtub eeldusest, et iga margi voi
sOGnumi taga on selle looja huvid, motivatsioondeaaloogia. See eeldab, et iga foto on
kultuuriliselt kodeeritud ning sOnumi autor valibersiootilise koodi, mille on

kommunikatiivset potentsiaali. Meetod vOimaldab esdda, kuidas ladne Uhiskonna

inimesed kommunikeerivad ja loovad tahendusi |&iaalsete elementide paigutuse.

Kressi ja Leeuweni (2006) kohaselt on tdhendus&atud piltide struktuuri, seda labi
representatsiooni vormi, inimeste, objektide ja stiia esitluse, kompositsiooni, kujutise

modaalsuse ja meediumi.

Piltide kontentanalttsi jaoks on ,kujutiste lugeeiisneetodi kohandanud Philip Belli
(2001). Tema formuleeris sisuanaliiisi kategoomddraktsiooni uurimiseks ja kasutas
selleks nii Kressi ja Leeuweni (2006) sotsiaalsaet Goffmani (1959) ndudmise

kategooriat.

Analuusikategooriate loomisel ja tdlgendamisel kasin lisaks Kressi ja Leeuweni
(2006), Belli (2001) ja Goffmani (1959) ka teistasi autoreid: Kang (1997), Rohlinger
(2002), Archeeet al (1983). Detailne kodeerimisjuhend on ara toodsalslil.

Alljargnevalt seletan iga valitud kategooria tahestdja olulisust antud t66 uurimise

aspektist.
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Sotsiaalne distants

Antud kategooria tuleneb Edward T. Hall’i sotsiaeatistantsi teooriast (1964) ja mille

kohaselt inimesed omavad enda Umber ndhtamatue] piis jagavad nende imber oleva
ruumi voonditeks (Kress ja Leeuwen 2006:124). Sébeegooria alusel saab vélja

selgitada, milline on reklaamfotol oleva mehe naokgha prominentsuse suhe ehk

analltsida pea relatiivset proportsiooni vorreldésl nédhtaval oleva kehaga.

Hall’i (1964) jargselt fotodel (Kress ja LeeuwerDg)
e Intiimne distants- ndeme ainult inimese pead vguna
e Lahedane personaalne distants- ndeme inimese a&dguyj
e Kauge personaalne distants- ndeme inimest pihalgbdiblt
¢ L&hedane sotsiaalne distants- ndeme tervet ininnfigu
e Kauge sotsiaalne distants- ndeme tervet inimfigumitle imber on ka vaba
ruumi

¢ Auvalik distants- ndeme vahemalt nelja vai viie iese Ulakeha

Seda kategooriat kasutan uurimaks, kas reklaandbtarh kasutatud |ahivotet,
suurendamaks meeste ndo prominentsust (CostatjaE¥00), Miljan 2007 kaudu) voi
kasutatakse rohkem terve keha ndaitamist viidatdlelesseet mehe kehast on saanud

vaatamisobjekt (MacKinnon 2003).

Esitlus

Antud kategooria on Goffman’i (1979), Kress ja Lwen (2006) ja Belli (2001)
behaviourkategooria ja viitab sellele kuidas pildistatahastub vaatajasse (Leeuwen &
Jewitt 2001). See kategooria uurib, kuidas mehilaggkfotodel esitletakse, kuhu
fotografeeritavad vaatavad ning kuidas nad seet@titajaga suhestuvad. Esitlus jaguneb
kaheks ndudmine ja pakkumine. NOudmise kategoou&ulp on fotografeeritaval
vaatajaga silmside, sellisel juhul otsib modell taggga ise kontakti. Pakkumine
kategooria puhul pakub fotografeeritav end vaataeksiskuid ise vaatab vaatajast ule voi
mdodda. Lisasin juurde ka alakategooria mehelik. pikgemist on Laura Mulvey loodud

terminiga male gaze mis sai alguse filmitd0stuses, kuid levis hiljgta muudesse
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kultuuritoostuse valdkondadesse. Mulvey (1975) ijéénendab mehelik pilk seda, et
mees vaatab naist ja projekteerib oma fantaasiase neujutisele (Mulvey (1975),
Steinman (1992) kaudu)

e Pakkumine/ideaal- kujutatud modell pakub ennasklasgsi vbi omaduse
idealiseeritud eksemplari. Modell vaatab vaatajadbda. Interktsiooni vaatajaga
ei soovita astuda.

e NOudmine/kuuluvus (vBrdsus)- modell vaatab (naekdnsilmadega samalt
kdrguselt otse vaatajat. Tegemist on interaktsgagmmis viitab vaataja ja
modelli vordsusele.

e Noudmine/allutamine- modell vaatab Ulevalt allapaerata. Tegemist on modelli
vOimupositsiooniga.

e NOoudmine/vbrgutamine- modell vaatab alt-lles, pdautatud, naeratades voi
huuli torru ajades. Tegemist on vaataja voimupimgitsga.

e Mehelik pilk- mees vaatab andunud pilgul reklaamifolevat naist, seejuures
mees ei suhestu ajakirja vaatajaga ega paku kaevemtamiseks.

e Muu- Kbik variandid, mis eelmistesse alakategoesaé ei sobinud.

Selle kategooriaga saab kindlaks mé&éarata, kas dbtoubdellid vOi tegelased jaavad
traditsionaalse maskuliinsuse juurde ja neid e¢aklee ndudmise kategooria alusel voi
pigem kui vaatamise ja ihaldusvaarsete objektidem@imata vaatajaga interaktsiooni

astuda.

Kuna reklaamid eeldavad, et vaataja samastub mgalefliis peaks vaataja tundma end
vordvaarsena modelliga. Sellist vordsust saab kmamingil maaral nii, kui modell

vaatab vaatajale otse silma ja modelli siimad atajaga samal kdrgusel.

Puudutus
Selle kategooria aluseks on vfetud Deana A. Roéitingd2002) puudutuste tlupide
kategooria, mida ta kasutas oma uurimuses, kusiria maskuliinsuse kujutamist viies

mainstreamajakirjas. Ta analliisis 1987 ja 1997 aasta reldaaia anallsis seda,
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kuidas reklaamfotodel olevad mehed on seotud esipemdutamise kaitumisega. Lisasin

juurde ka lapsegal/lastega, nii naise kui lapsegéufa objekti alakategooria.

e Ennast- mees puudutab iseennast

e Naisega- mees puudutab naismodelli voi vastupidi

¢ Mehega- mees puudutab teist meesmodelli voi vaditupi

¢ Nii naise kui mehega- mees puudutab nii naist kegsh

e Lapsega/lastega- mees puudutab last/lapsi voi palstu

¢ Nii naise kui lapsega- mees puudutab mdlemit

e Ei puuduta tldse- mees ei puuduta kedagi ja kagedaudutata

e Maaratlemata- pole véimalik kindlaks teha, kasnab puudutamise tegevus

e Eluta objekt- mees puudutab mdnda eset vdi suureluta objekti pinda

Selle kategooria jargi saab kindaks teha kellemiie puudutamisega seostatakse mehi.

N&aoilme

Selle kategooria jargi saab kindlaks teha, kas medaamfotodel on:

Tosine

Naeratava ndoilmega

Teeb nagusid

Katab suud/nagu

Paotavab huuli/ajab neid torru

Ei naita Gldse nagu

Ka néaoilme méangib maskuliinsuse esitlemise puhuiisilrolli. Seega on oluline uurida,

milline on meeste ndoilme reklaamfotodel, kas ®sihutamaks traditsioonilist

maskuliinsust vOi hoopis vabam ja naeratavam.

Kehaehitus

Kehaehitus on meeste kujutamisel reklaamides @ubspekt, kuid kuna puuduvad

kindlaks mé&ératud inimkeha tudbid, siis oleks rdabkieategooriate jargi analtdsimine
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liga subjektiivne. Selleks, et ikkagi maaratledias reklaamfotodel kujutatakse

silmn&htavalt lihaselisi mehi analtitisin seda valine kategooria alusel:

¢ Silmn&htavalt muskliline- modellil kehal on haséiha ,véljajoonistatud” lihaseid
(ka labi riiete)

e Silmnahtavalt mitte muskliline- modelli kehal poledha valja arenendud
muskleid

e Pole voimalik méaaratleda- modell vdib kill olla dstes, kuid seda pole néha,

naiteks kui on paksud riided seljas

Seda kategooriat on oluline uurida, sest mehedledd oma kehasid reklaamides
pakutavate ideaalidega ning putdlevad nendega samias poole. Meedia avaldab
meestele pidevalt survet, rohutades nende fllsi#iganagemise olulisust. Saavutamaks
meedias esitletud ideaalset keha votavad paljudethedtte ohtlikke abivahendeid,
naiteks steroidide manustamist. Selle kategooriaidka saab teada, kas nendel
reklaamidel on mehed nahtavalt musklis kehaga rEjude autorite jargi praegune

mehe keha ideaal ette naeb.

Keha paljastuse aste
Antud kategooria loomisel lahtuti Kang'i (1997) leekmide analllsbody display

kategooriast. Selle kategooria loomisel votsin agska Mart Miljanilt (2007).

e Kaetud- nagu, kde- ja jalalabad on katmata (sisalkaluluvad ka riietus, kui
modellil on pikad puksid ja tavaline T-sark)

e Vahesel maaral paljastatud nahtava on paljad jatadéakéasivarred ja dlad (siia
alla kuuluva naiteks lihikesed puksid ja maika)

e Suurel maéral paljastatud modell kannab pesu, rateia, vorksarki, kateratti
vOi on palja Glakehaga

e Ei ole nahtav/arusaadav- kui modelli keha on né&itekjatud ja pole véimalik

naha, mis tal seljas voi on liiga lahedalt pildisth
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Selle kategooria jargi saab vaadata, kas antud liitbda kujutatud vastavalt tldisele
tendentsile erotiseeritud mehele kui vaatamisolbgekt

Ritualiseeritud allumine
See kategooria on Goffman’i (197®g ritualization of subordinatiokategooria. Minu
poolt on lisatud pusti seismise alakategooria.

e Istub/lamab/pdlvitab- see kategooria on klassilealinpakklikuse/jareleandmise
stereotuip, mis naitab ennast fuusiliselt madalaneafalt mones vormis.

e Seisab pusti- vastavalt hoides keha pusti ja péagek on stereotlpiliselt mark
habenematusest, tleolekust ja pblgusest.

e Kallutab pead kuljele/keha kallutus- kallutuse asewdib lugeda kui allumisega
ndustumist, enda meeldivaks tegemise véljenduabeitlikkust, rahu sobitamist.

e Nojatub kellegi/millegi vastu- siia alla [aheb nidjatumine teise inimese kui ka
seina, laua vastu

e Muu

e VOimatu maaratleda

Selle kategooria jargi saab maaratleda kas modelkdhaasenditega rbhutatakse
domineerimist ja traditsioonilisi maskuliinseid joovdi pigem allumist. Kehaasend
mangib olulist rolli meeste kujutamisel reklaamfiéf sest see utleb nii méndagi nende
positsiooni kohta. Goffman (1979) jargi naitab ieme teatud kehaasendite kaudu end
fuusiliselt allasurutuna, sellised asendid on k&ittamamine, istumine, polvitamine.

Pisti seismine naitab aga domineerimist.

Mees kui tegelane

See Kkategooria parineb Rohlinger (2002) uuringustaskuliinsuse kujutamine
reklaamides. Ta uuris, milliseid mehetlilpe reklaksi representeeriti. Rohlinger
omakorda tugines LaFrance (1995) vdlja tootatudedatriatele. Lisasin juurde

kategooriad identifitseerimatu ja muu.
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Kangelane- omab kangelase staatust kuulsuse fiftdis, aris, poliitikas voi
militaarses teenistuses.

Loodusmees- on kujutatud kui looduse vdi loomadkitzga/alistaja, saavutab
olulise juhtimise ule pealtnaha metsiku keskkonna

Linnamees- naudib luksust ja suure linna pakkunisitunneb naudingut moest
ja teda ndhakse baarides voi selle Umbruses,tesatrestoranides, voi teistes
sotsiaalsetes kohtumispaikades.

Pereinimene- on kujutatud kui aktiivset lastegaleigt, emba kumba kas isa,
pereliige voi treener .

Perekonna llalpidajdaeda kujutatakse juhendajana /kubjasena, kes "kdatgn
lapsi ja vOi perekonda. Sellisel juhul mees ei@garetegevustes, aga tegutseb
nagu liider, ja kellest kdik Ulejddnud pereliikmeatinduvad.

Toomees- mees tool, kes on oma ala ekspert

Erootiline mees- modell on asetatud vaatamiseksiksisvdi koos teise
modelliga. Mehe keha ja fuusiline valimus on etigetud. Ta naeratab harva ja
tema pilk pole suunatud vaatajale ega teisele iledehid kuhugi mujale.
Erootiline mees omab seksuaalset Glemtooni, sest frositsioneeritud
seksuaalsel viisil, tema jalgevahe (vdi peenis} om simboolselt illustreeritud,
on pigem aktiivselt naidatud, sellest on saanua flobkuspunkt. Erootilise mehe
puhul on mehe keha réhutatud fotol, tegevuspaigigam tudpiliselt lihtne,
ebaselge, hagus voi ebaselge.

Tarbija- keskmine mees, kes kasutab toodet, miklaamitakse, vajades seda
meeleheitlikult vOi ta on positsioneeritud kui rédlav tarbija, kes on kasutanud
reklaamitavat toodet. Modelli ja reklaamitava tooaidimise vahel on selge seos.
Markamatu/vaikne mees- on seotud kerge lI600gastmevtisega (naiteks mangib
videomangu), turist voi on taielikult mitteaktiivne

Identifitseerimatu- siia alla lahevad kdik reklaaofd, kus pole véimalik

kindlaks méaarata mitte Uhtegi meestegelast, kundynad igasugused vihjed
mingi kindla meestegelase kohta.

Muu- siia alla lahevad kdik mehed, keda saab migéiakindla tegelaskujuna,

kuid kes eelnevatesse alakategooriatesse ei sobi.
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Sellest kategooria anallusist tuleb valja, milgstellides ja kohtades mehi kdige enam
kujutatakse ja kas reklaamfotodel portreeritaksbirstereotiiiipsetes tegelaserollides voi

mitte.

Umbritsevad inimesed
Antud kategooria jargi saab kindlaks maarata, gelleoos kdige enam mehi kujutatakse.

See, kellega meest koos reklaamfotol kujutatakiels8uuresti ka tootest.

e Koo0s naisega

e Koo0s mehega

e Koos mitme naisega

e Koos mitme mehega

¢ Koos segaseltskonnaga
e Koos laste ja naisega

o Uksi

e VOimatu maaratleda

Tegevus
Selle kategooria jargi saab méaéaratleda, millega etiddfotodel tegelevad. Siinkohal
vOib taheldada ka teatud stereotliipseid kaitumiseids

e Kaamera ees poseerimine

e Sport- siia all kuulub igasugune aktiivne tegevasg

e Romantika

e Meelelahutus

e Suhtlemine teiste inimestega- nii silmast silma,keunaiteks telefoni teel

e |gapadevane tegevus- naiteks s66mine, joomine jne.

Selle kategooria anallUsi tulemusena saab teada,aktud reklaamides on mehed
passiivsed poseerijad nagu tendentsid naitavattaditsiooniliselt aktiivsed tegutsejad.
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Reklaamitav toode/teenus

Selle kategooria koostamisel lahtusin Archeal (1983) reklaamide uuringust, mis tehti
Good Housekeeping Time pdhjal, mis uuris muuhulgas soo ja toote seodtegkides
(McKnee & Pardun (1999) kaudu). Taiendasin osaatddooriaid: alkoholivabad joogid,
alkohol ja jalan6ud

e teenus- siia kuuluvad koik teenused

¢ toit ja alkoholivabad joogid

e auto

e elektroonika/tehnika- siia kuuluvad arvutid, tel@fibja muud elektroonika
kaubad

e meditsiin- ravimid jne

e ilu ja tervis- siia kuuluvad koik tervise ja iluteal (kosmeetika, Sampoonid,
[6hnadlid jne)

e meelelahutus- siia alla kuuluvad filmi, kontsertré&laamid jne

e kodutarbed- siia kuuluvad nii kodukeemia kui ka &6

e sigaretid
e alkohol

e riided

e jalandud

Selle kategooria uurimine on oluline, kuna selleidka saab teada, kas meeste kaudu

reklaamitakse ,uue mehe” tiitibile omaseid voi taddnilisele mehele omaseid tooteid.

3. Valim

Kaesoleva uurimustdo valimi aluseks on naistegmKinsmopolitan 2005. ja 2007. aasta
koik ajakirja numbrid, kust valisin valja reklaandd kindlate kriteeriumite jargi. Valisin
valja kdik A4 ja A3 formaadis reklaamfotod, kus eamlgelt kujutatud vahemalt tht
meessoost isikut. Anallusisin fotolt ainult meeses oli kujutatud reklaami

meespeategelasena, olles enamasti esiplaanilegeistiuremalt kujutatud ja selgete

36



piirjoontega. Fotodel, kus oli mitu meest valisimafiisi aluseks mehe, kes oli selgelt
teistest esile tdstetud ehk reklaami meespeategetdbs. Valimist jatsin vélja need
reklaamfotod, kus mees oli kujutatud haguselt \&@igas vaikeses suuruses. Samuti jatsin
valja ka fotod, kus oli Uks suur reklaamfoto jaghtaitmeks vordse suurusega vaikseks
pildiks ja seal polnud Uhtki meest teistest ediigtdtud. Ajakirjas Cosmopolitan on ka
palju ajakirja enda poolseid (moe)reklaamfotosid,idan saab ka kasitleda
tootereklaamidena, kuid kuna seal on Ghe modeli gasutatud vaga palju erinevate
firmade tooteid, siis jatsin ka sellised fotod salyalja jatsin ka joonistatud reklaamid,
kuna nende puhul polnud tegemist reaalselt eksigéde meestega. Uurimistdo analldsi
Uhikuks on ks reklaamfoto. Kahe aasta numbritéepalakokku 105 reklaamfotot, neist
12 aga kordusid, seega Ioplikku valimisse jai 98ilddku reklaamfotot. Neid valimisse
sobilikke reklaamfotosid, mida leidus nii Cosmopatis kui ka FHMis oli kokku ainult
9. Kuigi valdavalt olid valimisse jaanud reklaanddtvéalismaine toodang, leidus ka

teatud hulgal Eestis toodetud reklaame.
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IV TULEMUSTE ESITUS

Alljargnevalt toon kategooriate 16ikes &ra nii Cagyalitani kui FHMi uurimistulemused.
Esmalt on vélja toodud antud uuringu ehk Cosmagaiitiurimitulemused ning seejarel
on ara toodud tulemused uuringute vordluse kohta.

4.1. Sotsiaalne distants

Sotsiaalne distants
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Joonis 1. Sotsiaalse distantsi alakategooriate esmise maar reklaamfotode 16ikes

(protsentuaalselt)

Sisuanalliisi tulemusena selgus (vt joonis 1), ejek@nam ehk 54 Cosmopolitani
reklaamfotol, mis moodustasid kdikidest fotodes®e58lid mehed kujutatud kaugelt
personaalselt distantsilt, mis tahendab, et meliddfaodel naha pihast Glalpool. Siia
alakategooriasse laksid ka mehed, keda oli nahanakake alla keskkoha, kuid kuna
figuuri taielikult (peast jalalabadeni) ndha ei win siis ei saanud neid ka lahedase
sotsiaalse distantsi kategooriasse t0sta. Lahe¢desesmsilonaalselt distantsilt oli fotosid 12
(13%) ja mdnevodrra rohkem ehk 17 (18%) fotot olugelt sotsiaalselt distantsilt.

Lahedase personaalse distantsi puhul oli naha méde ja 6lgu, mis viitas sellel, et ndo
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esitlemine on olulisem kui keha. Kauge sotsiaalstadtsi puhul oli inimfiguuri tmber

ka vaba ruumi. Intiimselt sotsiaalselt distantsiitfotosid 5 (5%).

Kdrvutades antud uuringut Manguse (2008) seminasit@bi viidud FHMi uuringuga
voib vélja tuua teatud erinevusi ja sarnasusi neekgjutamise sotsiaalse distantsi osas.
Nii Cosmopolitanis kui FHMis kujutati mehi kdige &mn kaugelt personaalselt distantsilt,
kuid naisteajakirjas esineb sellist kujutamist 1886ra rohkematel fotodel ehk kokku
58% koikidest reklaamfotodest. LAhedase personabdsantsi puhul ei ilmnenud vaga
suurt erinevust, nimelt Cosmopolitanis oli 13% fset kujutatud mehi lahedaselt
personaalselt distantsilt ja FHMis oli sellelt distsilt kujutatud 17% fotodest. Vordselt
ehk 18% reklaamfotodest kujutati mehi kaugelt saiisielt distantsilt. Margatav erinevus
ilmes intiimse distantsi puhul. Nimelt Cosmopolitakujutati meest ainult pea kaudu 5%
fotodest, FHMis aga 10% vo0rra rohkematel ehk 158@dest.

4.2. Esitlus
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Joonis 2. Esitluse alakategooriate esinemise madekiaamfotode 16ikes

(protsentuaalselt)
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Antud uuringus selgus (vt joonis 2), et esitluséegaoria puhul esines Cosmopolitani
reklaamfotodel kdige rohkem pakkumine/ideaal akaf@driat, mida oli 35 fotol ehk
38%. Nendel fotodel pakkus mees end vaatamisekseigjuures vaatas vaatajast mooda
vOi Ule. Siia alla laksid ka fotod, kus mehel glidas paikeseprillid, kuid peaasendist ja
naost vois aru saada, et ta vaatab ikkagi otseajgagbole. Natuke vahem ehk 34%
fotodest esines ndudmine/kuuluvus alakategooriandsl fotodel vaatasid mehed otse
vaatajale silma, kusjuures nende silmad olid s&@ejusel vaataja omadega, mis viitas
modelli ja vaataja vahelisele vordsusele. Naeratoat selles kategoorias arvesse ei
vOtnud, sest selle kohta on eraldi ndoilme kateégo@eega analiisisin esitluse puhul
eelkdige kuhu fotol olev mees vaatab, oluline dinsideme olemasolu ja kuidas ta
seeldbi suhestub vaatajaga. Markimisvaarsel hudddd 18 (19%) reklaamfotol ei
suhestunud mees ajakirja lugejaga, vaid vaatasnadpilgul reklaamfotol olevat naist,
sellisel juhul oli tegemist meheliku pilgu alakavegaga. Kategooria muu alla laksid
reklaamfotod, mis eelnevatesse alakategooriateiss®btnud ning kus mees oli kas
pooleldi seljaga/ kiljega vaataja poole ja ta milksuunatud naiteks reklaamil olevale
objektile ja oli selgelt naha, et mees ei tegelesadjuures enese presenteerimisega
vaatajale. Selliseid reklaamfotosid oli kokku 7 (8%

Manguse (2008) seminaritoos labi viidud uuringetoised naitasid, et kdige enam ehk
46% koikidest reklaamfotodest esitleti FHMi rekldatodel mehi ndudmine/kuuluvus
(vordsus) alakategooria kaudu, kus mehed suhestasithjaga. Cosmopolitanis esines
seda kategooriat 34% reklaamfotodest. Nendel fotodatasid mehed otse ajakirja
vaatajale silma, kusjuures nende silmad olid vagtajvordsel kdrgusel, mis viitas
modelli ja vaataja vahelisele vordsusele. Cosmitguulireklaamfotodel esines aga kdige
enam pakkumine/ideaal alakategooriat, seda oli 3&Kaamfotodest. FHMis oli
pakkumise kategooriat 31% fotodest. Nendel fotodethed ei suhestunud vaatajaga, vaid
pakkusid ennast vaatamiseks. Oluline erinevus orsdeg et Cosmopolitanis oli 19%
fotodest esitletud mehi meheliku pilgu kaudu, kushed vaatasid naist, ilma et oleksid
suhestunud kuidagi ajakirja vaatajaga. Sellistdg@deiat aga meesteajakirja FHMi puhul
Mangus seminaritb6s ei anallusinud, kuna sellisskasdgooria jargi ei tekkinud

vajadust.
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4.3. Puudutus

Puudutus
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Joonis 3. Puudutuse alakategooriate esinemise madklaamfotode |6ikes

(protsentuaalselt)

Cosmopolitani reklaamfotode uuringus selgus, eg&dénam esines mehe puudutust
naisega, seda oli 31 (33%) fotol. Siia alla kuuduseed fotod, kus mees puudutas naist
kui ka vastupidised. 20% fotodest puudutas meesnisest. Siia alla laksid ka need fotod,
kus mees hoidis kési taskus. Sama paljudel fotedkl19 fotol puudutas mees mdnda
eluta objekti. Nendeks objektideks olid vaga eratkvasjad, paljudel juhtudel olid
nendeks reklaamitavad tooted ise, mida mehed kaedsih. Puudutust kui sellist

tegevust ei esinenud 16 (17%) reklaamfotol. Measiptas lapsi 2 reklaamfotol.

Kui antud uuringu tulemustest selgus, et Cosmagaliteklaamfotodel kujutati kdige
enam mehe puudutust naisega, seda esines 33%mékdadest, siis Manguse (2008)
seminarit66 tulemustest selgus, et FHMis esinesemamaise vahelist puudutust Ule
poole vorra vdhem ehk ainult 14% reklaamfotodesth®&liseenda puudutamist esines
kummaski ajakirjas peaaegu vordselt- CosmopolitaB8% ja FHMis 22%
reklaamfotodest. Selliseid reklaamfotosid, kus musidkui tegevust ei esinenud oli
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Cosmopolitanis 17% ja FHMis méargatavalt rohkem 8tiko. Erinevus ilmnes ka eluta
objekti puudutamisel. Nimelt FHMis puudutas mees nd#&® eluta objekti 29%

reklaamfotodest, Cosmopolitanis aga 20% reklaardésb Kui valja tuua ka puudutusi
naiste ja lastega, siis selgus, et FHMis esinesenpefudutust nii naise kui lapsega 1%
fotodest, Cosmopolitanis aga ei esinenud fotosid,rkees oleks puudutanud nii naist kui
last. Cosmopolitanis esines mehe puudutust aimgtega 2% reklaamfotodest, kuid

FHMis mehe puudutust ainult lastega ei esinenud.

4.4. Naoilme
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Joonis 4. Naoilme alakategooriate esinemise maarkiaamfotode 16ikes

(protsentuaalselt)
Selle kategooria analtitsi tulemused néaitasid, & éBk 38 Cosmopolitani reklaamfotol

on mehed tdsise naoga. Naeratavaid mehi oli nal{a®a) reklaamfotol. 24 (26%) fotol

oli mehe huuled paotatud vdi natuke torus.
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Naoilme kategooria puhul vaga suuri erinevusi kalieingu vahel ei esinenud. Nii
Cosmopolitani kui ka FHMi reklaamfotodel kujutatieli valdavalt tdsise naoilmega.
FHMis olid ligi pooled mehed ehk 49% reklaamfotddésise ndoga, Cosmopolitanis oli
tdsise naoga mehi 8% vorra vahem ehk 41%. Naeifdtavahi oli Cosmopolitanis 29%
reklaamfotodest ja FHMis vahem ehk 21%. Samasugunevus ilmnes ka paotatud voi
torus huultega meeste puhul. Nimelt Cosmopolitasieies neid 26% reklaamfotodest,

FHMis aga 8% vorra vahem ehk 18% fotodest.

4.5. Kehaehitus

Kehaehitus
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Joonis 5. Kehaehituse alakategooriate esinemise maaklaamfotode |6ikes

(protsentuaalselt)

Antud uuringus selgus, et Idviosa reklaamfotodele pedimalik mehe kehaehitust
vaatamise jargi hinnata, kuna enamus juhtudel @heh seljas vaga palju riideid ja
Ulejadnute puhul polnud mehe keha lihtsalt fotolhan& Selliseid fotosid ol
Cosmopolitanis kokku 66 ehk 71%. Silmnahtavalt nlilis& kehaga mehi oli 16 (17%)
reklaamfotodel. Siia alla kuulusid enamasti nee$ &lid kas suurel voi vahesel maaral
paljastatud nii, et peale vaadates vOis kindlaksirata, et neil on musklis keha.

Silmnéhtavalt mitte musklilisi mehi oli fotodel 12%). Nende meeste kehad polnud
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mitte niivord Ulekaalulised vaid lihtsalt silmnakialt saledad ja ilma muskliliseks

treenitud lihasteta.

Uuringute vordlusest selgus, et suuri erinevugsene ka kehaehituse kategooria puhul.
Nimelt nii Cosmopolitanis, kui FHMis polnud I6vidsaeklaamfotodel v&imalik
maaratleda meeste kehaehitust, kuna nad olid gaetkaetud vdi polnud keha
reklaamfotol piisavalt naha. Selliseid fotosi olHMis 75% ja Cosmopolitanis natuke
vahem ehk 71%. Silmnahtavalt musklilist keha voigrgata Cosmopolitanis 17%
reklaamfotodest ja FHMis 14%. Silmnahtavalt mitteiskiilisi kehasid olid mdlemas

ajakirjas enam vahem vordselt: Cosmopolitanis 12%HMis 11% fotodest.

4.6. Keha paljastuse aste

Keha paljastuse aste
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Joonis 6. Keha paljastuse astme alakategooriate eeimise maar reklaamfotode

I6ikes (protsentuaalselt)

Antud uuringu tulemusena selgus, et markimisvadasamusel ehk 64 reklaamfotol, mis

moodustasid koigist Cosmopolitani fotodest 69%¢ atieeste kehad kaetud. Siia alla
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laksid ka fotod, kus mehe keha palju ndha polnud kus oli meest ndha kuni dlgadeni
ja tal olid 6lad kaetud. Suurel méaral paljastétada oli ndha 14 (15%) fotol. Nendel
fotodel figureerisid mehed palja Ulakehaga. Vaheseglaral paljastatud kehadega
reklaamfotosid oli kokku 13 (14%). Nendel fotoddl ndha paljaid Olgu, saari ja

kasivarsi.

Sisuanallisi vordluses ilmnes, et keha paljastistmea kategooria tulemused olid
mdlemas ajakirjas Usna sarnased. Nimelt nii Cosifitapokui ka FHMi reklaamfotodel

olid enamus mehi kaetud. FHMis olid 75% kaetud g@si@opolitanis 6% vorra vahem
ehk 69%. Selle vorra oli 15% Cosmopolitani reklaatoflest mehi kujutatud suurel
maaral paljastatud kehaga, FHMis aga vdhem ehk @&%ddst. Vordselt ehk 14%

fotodest oli mehi kujutatud vahesel maaral paljast&ehaga.

4.7. Ritualiseeritud allumine

Ritualiseeritud allumine
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Joonis 7. Ritualiseeritud allumise alakategooriatesinemise maar reklaamfotode

I6ikes (protsentuaalselt)
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Selle kategooria anallilsis selgus, et kdige rohka@otati Cosmopolitanis mehi pustises
kehaasendis, seda oli 26 (28%) fotol. Istuvas, \@®adi pblvitavas asendis kujutati 24
meest, mis moodustas fotodest kokku 26%. Sama daaljatode puhul oli véimatu
maaratleda, milline on mehe kehaasend. Selle peamEhjuseks oli asjaolu, et paljusid
mehi oli ndha kas alates Ulakehast voi ainult n&stga ei saanud kindlaks maarata, kas
mees istus vOi seisis vOi naiteks polvitas pilaisse hetkel. Kuigi enamus selliste fotode
puhul vbis eeldada, et mehed seisid, ei saanud seska kindlalt vaita. Pea v0i keha
kallutusi vois taheldada 10 (11%) fotol.

Mdlema ajakirja uuringus selgus, et suurel hulgeklaamfotodest pole vdimalik
madaratleda meeste kehaasendit, kuna meest oli mé@hdt pihast alates. FHMis
moodustasid sellised fotod 32% ja Cosmopolitani 2Bl6lemas ajakirjas kujutati mehi
kbige enam seisvas pustises asendis, Cosmopolitdinmeid 28% fotodest ja FHMis
monevorra vahem ehk 25%. Samas kujutati palju Kai mtuvas, lamavas voi pdélvitavas
asendis: Cosmopolitanis 26% fotodest, FHMis agav@ta vahem ehk 18% fotodest.
Pea vOi keha kallutust vois tdheldada Cosmopotitddi% reklaamfotodest ja FHMis
monevorra rohkematel fotodel ehk 14%. Samuti esmékmas ajakirjas fotosid, kus
mees ndjatus kellegi voi millegi vastu, Cosmopaisaoli neid 6% ja FHMis mdnevdrra
rohkem ehk 10% fotodest.
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4.8.Mees kui tegelane

Mees kui tegelane
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Joonis 8. Mees kui tegelane alakategooriate esinegaimaar reklaamfotode 16ikes
(protsentuaalselt)

Cosmopolitani reklaamfotode uuringu tulemusenausgl@t suurt hulka mehi ei olnud
voimalik liigitada mitte Uhegi kindla tegelaskujatiegooria alla, kuna reklaamfotodelt ei
saanud vélja lugeda mitte mingisugust kindlat \ihjmis oleks viidanud mingile
konkreetsele mehetuubile. Subjektiivsuse valtingspiigutasin kdik reklaamfotod, kus
polnud otseseid viiteid monele kindlale tegelaslkyyjalakategooriasse identifitseerimatu.
Naiteks sellised reklaamid, kus oli fotol lihtsattehe nagu. Sinna paigutus kokku 38
(41%) reklaamfotot. Jargnevalt kuulus koige rohkéstosid ehk 19 (20%) tarbija
kategooriasse. 15 (16%) fotol oli kujutatud linnasie Siia alakategooriasse paigutusid
mehed, kes olid kujutatud naiteks linnasilueti taljssotsiaalsetes suhtluspaikades voi
keda Umbritses luksus. Reklaamfotosid erootilistesestest, kelle keha rohutati, oli
kokku 6 (6%).

Uuringute tulemuste vordluses selgus, et nii Cosstitgmis kui ka FHMis oli suur hulk
reklaamfotosid, kus polnud véimalik méaéarata mehgitigest polnud Uhtegi kindlat viidet
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monele meestegelasele ja subjektiivsuse valtimisglesgutasin  kdik sellised
reklaamfotod alakategooriasse identifitseerimatuellised fotod moodustasid
Cosmopolitanis kokku 41% ja FHMis 32%. Kdige enasines mdlemas ajakirjas
kdikidest mehetuupidest linnameest ja tarbijat.nimeest oli FHMis 21% fotodest ja
Cosmopolitanis natuke vahem ehk 16%. Meest kuiij#rioli mdlemas ajakirjas
osakaalult peaaegu vordselt: Cosmopolitanis 20%HMis 19%. Vordselt esines ka
erootilist meest, mdlemas ajakirjas 6%. FHMis esi@8%6 fotodest ka loodusmeest,
Cosmopolitanis oli seda vaid 3%. Seevastu Cosmanidi esines mees kui pereinimene
4% fotodel, FHMis aga vaid 1%. FHMis esines kangfe#o fotodel, Cosmopolitanis
vaid 1%.

4.9. Umbritsevad inimesed

Umbritsevad inimesed

75%

80%
70%
60%

44%

50%
40%
30%

B FHM

@ Cosmopolitan

20%
10%
0%

Joonis 9. Umbritsevate inimeste alakategooriate esimise maar reklaamfotode

I6ikes (protsentuaalselt)
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Sisuanallisi tulemusena selgus, et 41 Cosmopoliektdamfotol on mehi kujutatud

koos naisega, see moodustab 44% kdikidest fototést. on kujutatud mehi 30 (32%)

fotol. Mees koos segaseltskonnaga figureerib 106j1fbtol ning koos mitme naisega 5

fotol. 3 fotol kujutati meest koos naise ja lastega

Umbritsevate

inimeste

kategooria puhul

iimnes mmarkvaarseid erinevusi

Cosmopolitani ja FHMi reklaamfotodel kujutatud mieessahel. Manguse (2008)

seminaritod tulemused néitasid, et

ule

poolte steeechk 75% oli kujutatud

reklaamfotodel Uksi. Ka Cosmopolitanis oli mehi iakia markimisvaarsel hulgal ehk

32%, kuid mitte nii palju kui FHMis. Cosmopolitarksjutati mehi kdige enam koos uhe

naisega, neid fotosid oli kokku 44%. FHMi reklaatofiiel oli mees koos naisega

markimisvaarselt 33% vorra vahem ehk 11% fotod€éssmopolitanis kujutati meest

koos segaseltskonnaga 11% fotodest, FHMis aga 4%.

4.10. Tegevus

Tegevus
80% 16767%
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60% |
451850 1 @ Cosmopolitan
6
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Joonis 10. Tegevuse alakategooriate esinemise madaeklaamfotode IGikes

(protsentuaalselt)

Antud uuringus selgus, et rohkem kui pooltel ehk(62%) fotol tegeleb mees kaamera
ees poseerimisega. Jargmisena esines kdige enaamtrlish tegevust, mida oli ndha 13
(14%) reklaamfotol. Spordiga tegelevaid mehi nadbtél. Siia hulka lahevad ka muud
aktiivsed tegevused, nagu naiteks hippamine. Ka meelelahutusega tegeleti 6%

fotodest.

Uuringuid omavahel vorreldes selgus, et nii Cosntitggpo kui FHMi reklaamfotodel
kujutati vordselt ehk 67% fotodest meest kaamea mEseerimas, seega kujutatakse
mehi mdlemas ajakirjas valdavat passiivses tegavusegnevat kujutati Cosmopolitanis
mehi romantilises tegevuses, seda 14% fotodest. &l laksid ka sellised fotod, kus
mees ja naine naiteks kallistasid voi puudutasiiahdiksteist. FHMis kujutati mehi
romantilises tegevuses poole vahem ehk 7%. 14% Figklaamfotodel kujutati mehi
sportlikes tegevustes, Cosmopolitani omadel naghinsportimas vaid 6% fotodest.
Natuke esines reklaamfotosid, kus mehed tegelesithemmeelelahutustegevusega,
Cosmopolitanis oli neid 6%, FHMis 3%.
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4.11. Reklaamitav toode/teenus

Reklaamitav toode/teenus
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Joonis 11. Reklaamitavate toodete/teenuste alakatsgyiate esinemise maar

reklaamfotode I6ikes (protsentuaalselt)

Cosmopolitani reklaamfotode uuringus selgus, et lbéhe keha ja ndao reklaamitakse
kdige enam ilu ja tervise valdkonda kuuluvaid tashtéNeid reklaamfotosid oli kokku
peaaegu pool ehk 45 (49%). Peamisteks toodeteksd qarfGimid ja
juuksehooldusvahendid, mis oli méeldud kas naistekestele v6i mdlemaile. 12 (13%)
reklaamiti meeste kaudu riideid. Meelelahutustaehiiti 10% fotodest, siia alla kuulusid
muusikakontserdid ja filmid. Samuti 10% fotodesjutati mehi toitu voi alkoholivaba

jooki reklaamimas. Elektroonikat reklaamisid mefg@%) fotol.

Uuringute vordluses ilmnes, et mdlemas ajakirjddagemiti kdige enam ilu ja tervise
tooteid, kuid kui Cosmopolitanis moodustasid anuaddkonna tooted ligi poole ehk
49%, siis FHMis moodustasid ilu ja tervise tootedlkhulgast vaid 35% ehk 14% vahem

kui naisteajakirjas. Jargnevalt reklaamiti mdlemagkirjas kdige enam riideid,

51



Cosmopolitanis 26% ja FHMis vdhem ehk 13%. Vaikeeenevus ilmnes ka

meelelahtuse reklaamimises. Nimelt reklaamiti Cgsofitanis meelelahtust vaid 10%

fotodest, FHMis aga 17%. Oluline erinevus oli seie10% reklaamfotodest reklaamiti

Cosmopolitanis toiduaineid vdi alkoholivaba jookeiid FHMis polnud Uhtegi sellist

reklaamfotot, kus mehe kaudu oleks neid reklaami@msmopolitanis reklaamiti mehe

kaudu ka rohkem elektroonikat, mida oli kokku 8%INMFs aga vaid 3%. Samas

jalandusid reklaamiti FHMis 8% ja Cosmopolitanis 3&todest. Alkoholi reklaamiti

meeste kaudu mdlemas ajakirjas vordselt 4% fotodest

Tabel 1. Peamised uurimistulemused mdlemas ajakirakategooriate kaupa

Kategooria

Cosmopolitan

FHM

Sotsiaalne distants

Kdige enam kujutati mehi
kaugelt personaalselt
distantsilt ehk mehi oli ndh

pihast Ulespoole.

Kdige enam kujutati mehi
kaugelt personaalselt
adistantsilt.

N&oilme Suurem osa mehi oli tbsise.igi pooled mehed olig
naoilmega, kuid vorreldestdsise naoilmega.
FHMiga esines rohkem
naeratavaid ja paotatud
huultega mehi.

Kehaehitus Enamus meeste puhuEnamus meeste  puhyul
polnud véimalik kehaehitustpolnud véimalik kehaehitust
kindlaks maarata. Vahemakindlaks maarata. Vahemal
maaral esines silmndhtavalindaral esines silmnéhtavalt
musklilise kehaga ja kamusklilise kehaga ja ka
mitte musklilise kehagamitte musklilise kehaga
mehi. mehi.

Keha paljastuse aste

Enamus fotodel olid mehe

cEnamus fotodel olid mehe

kaetud. Cosmopolitanis

natuke rohkem

likaetud.

suurel

maaral paljastatud kehaga

d
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mehi.

Ritualiseeritud allumine

Kdige enam esines pus

seisvaid mehi, kuid
markimisvaarsel
ka

positsioonis ehk

hulgg
esines alluva
istuvaid

lamavaid mehi.

;tKoige rohkem oli
| domineerivas
lehk pusti seisvaid mehi.

S

kehaasendi

Tegevus

Kdige enam kujutati melh
kaamera ees poseerimi
maéaral
ka

tegevuses.

Vahesel kujutal

mehi romantilise

iKGige enam kujutati meh
hkaamera ees poseerimi
maéaral
ka

tegevustes.

tivahesel kujutal

smehi sportlikes

t

Mees kui tegelane

Kdige enam esine

identifitseerimatuid  mehi
Teistest rohkem kujutati K

tarbijat ja linnameest.

sKoige enam esine
. identifitseerimatuid
aTeistest rohkem kujutati K

tarbijat ja linnameest.

mehil.

Reklaamitav toode/teenus

Ligi pooltel fotodel

reklaamiti
tervisevaldkondz

ilu- ja

kuuluvaid tooteid.

meeste kaudumeeste

Kdige enam

kaudu ilu |
1 tervisevaldkonda kuuluvai

tooteid.

reklaamiti

Esitlus

Kdige  rohkem  esine

alakategooriat pakkumine/

sKdige  rohkem  esine

ndudmine/kuulumine

ideaal, kus mehed pakkusidlakategooriat, kus mehg

end vaatamiseks eg

suhestunud ise vaatajag
Mehi esitleti ka ,meheliku

pilgu” kaudu.

javaatasid vaatajale otse siln
3da
vaatajaga.

seelabi suhestus

ad

d

Umbritsevad inimesed

Kdige enam kujutati melh

koos naisega.

iEnamus reklaamfotodé

kujutati mehi Uksi.

v

L

Puudutus

Kdige enam esines mel

puudutust naisega.

1&dige enam oli fotosid, ku

ei esinenud puudutust.
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V JARELDUSED JA DISSKUSSIOON
5.1. Hupoteeside kontroll

Uurimistulemused naitasid, et enamik hipotdesks kinnituse. Uurimustdos pustitasin
kokku 11 hupoteesi, alljargnevalt kontrollin koikieid eraldi. HUpoteesidele otsisin

kinnitust uurimiskategooriate I6ikes.

Hipotees 1. Nii FHMi kui ka Cosmopolitani reklaamfaodel kujutatakse mehi

enamasti personaalselt distantsilt, suurendamaks @&prominentsust.

Seda hupoteesi vdib lugeda kinnitatuks, sest molajakirja reklaamfotodel kujutati
mehi valdavalt personaalselt distantsilt. Nii Copwldanis kui FHMis kujutati mehi
kbige enam kaugelt personaalselt distantsilt, Kus\@ha meest pihast dlalpool. Kuid
antud distantsi puhul ilmnes protsentuaalseid eusie nimelt naisteajakirjas esines
sellist kujutamist rohkematel fotodel ehk kokku 5&®%kidest reklaamfotodest, FHMis
aga 40% fotodest. Lahedase personaalselt distaplisiCosmopolitanis mehi kujutatud
13% fotodest ning FHMis oli sellelt distantsilt ktatud 17% fotodest. Margatav
erinevus ilmes intiimse distantsi puhul. Nimelt @mpolitanis kujutati meest ainult pea
kaudu 5% fotodest, FHMis aga 15% fotodest.

Seega oli meeste nao proportsioon vorreldes kebaga ning seelédbi suurendati ndo
prominentsust. Antud uuringute tulemused seostlkzadarasemate uuringutega. Nimelt
erinevate uuringute tulemuste kohaselt on fotode¢ste ndo prominentsus suurem kui
naistel (Levesque & Lowe 1999). Kuigi antud uuritegu puudus vordlusmoment
naistega, kinnitasid need uuringud, et meeste mdnuitatakse fotodel nagu ja kujutades
mehi personaalselt distantsilt suurendatakse kaeflmofh vaataja l&hedust. Eriti

parfiumide reklaamide puhul oli meeste ndgu supigemnis.

Hipotees 2: Toetudes Goffman’i ja Fejes’i vaidetelet sailitada heteroseksuaalset
maskuliinset identiteeti, vaatavad mehed reklaamfaidel enamasti vaataja poole,
oletan, et ka minu poolt vaadatavatel mélema ajakja reklaamfotodel hoiab enamik

mehi vaatajaga silmsidet.
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See hupotees ei leidnud kinnitust, kuna Cosmopolieklaamfotodel esines kbige enam
pakkumine/ideaal alakategooriat, seda oli 38% ezkkatodest. Nendel fotodel mehed ei
suhestunud vaatajaga, vaid pakkusid ennast vaakmi§6% kodikidest reklaamfotodest
esitleti FHMi reklaamfotodel mehi ndudmine/kuuluv(&®rdsus) alakategooria kaudu,
kus mehed suhestusid vaatajaga ning vaatasid ttsa. sSiinkohal toetavad uuringu

tulemused Fejes (1992) tddemust, et meestele suingBkirjas vaatavad mehed

vaatajale otsa, kuid naisteajakirjas vaatavad maéisdvoi antud juhul eemale.

Hupotees 3: Rohlinger (2002) tddes uurides reklaamfodel meeste ja puudutuste
seost, et heteroseksuaalse mehe puhul oli kbigeggedasemad puudutused naisega.
Selle alusel voib oletada, et rbhutades oma hetemdsuaalsust on meeste
puudutused Cosmopolitani reklaamfotodel seotud eellkge naistega ja voib eeldada,

et selliseid reklaamfotosid esineb margatavalt roh&m kui ajakirjas FHM.

See hupotees leidis uuringus kinnitust. Nimelt ngwm tulemustest selgus, et
Cosmopolitani reklaamfotodel kujutati kdige enamhmuudutust naisega, seda esines
33% reklaamfotodest. FHMis esines mehe ja naiseli&puudutust lle poole vorra
vahem ehk ainult 14% reklaamfotodest. Antud uuringemus kinnitab ka Fejes (1992)

vaidet, et naistele suunatud ajakirjades naeb nebkem puudutamas.

Hupotees 4: Toetudes Fejes (1992) vaitele, et mehaderatavad reklaamfotodel
vahe, vBib oletada, et enamus valimisse mahtunud mmeon nii FHMi kui ka

Cosmopolitani vaadeldavatel reklaamfotodel tdsisedoilmega.

Antud hipotees leidis uuringutes kinnitust, kuna @osmopolitani kui ka FHMi

reklaamfotodel kujutati mehi valdavalt tdsise nd@ta. FHMis olid ligi pooled mehed
ehk 49% reklaamfotodest tdsise ndaoga, Cosmopditalnitdsise ndoga mehi 8% vorra
vahem ehk 41%. Naeratavaid mehi on aga naistegakiohkem kui meesteajakirjas.
Nimelt Cosmopolitanis kujutati naeratavaid mehy@2@eklaamfotodest ja FHMis vahem
ehk 21%. See hupotees kinnitas ka Fejes (1992¢tya@tdemonstreerides traditsioonilist

maskuliinsust naeb mehi reklaamfotodel naeratarahe.v

55



Hupotees 5: Toetudes Cortese (1999) uuringule, nall tulemused néitasid, et
reklaamides kujutatakse ideaalsena musklist meest/6ib oletada silmas pidades
naisauditooriumi, et pooltel Cosmopolitani reklaambtodel kujutatakse meeste
atraktiivsemaks muutmise eesmargil musklilise kehag mehi, seega esineb muskililisi

mehi Cosmopolitanis rohkem kui FHMi reklaamfotodel

Selle hiupoteesi liikkasid uuringud Umber, kuna selget suuri erinevusi ei esine
kehaehituse kategooria puhul. Nimelt nii Cosmopaig kui FHMis polnud l|dviosal
reklaamfotodel voimalik maaratleda meeste kehashikuna nad olid riietega kaetud voi
polnud keha reklaamfotol piisavalt néha. Sellisdmtosid oli FHMis 75% ja
Cosmopolitanis natuke vdhem ehk 71%. Silmnahtawvalsklilist keha vdis margata
Cosmopolitanis 17% reklaamfotodest ja FHMis 14%edaeantud uuringute tulemused ei
toeta levinud ideaalse musklilise mehe keha kujigam

Hlpotees 6: Toetudes Gill (2001) ja Rohlinger (20026demustele, et mehed on
tdnapaeval muutunud erotiseeritud vaatamisobjektid&s, oletan, et vastupidiselt
FHMi reklaamfotodele on ligi pooled mehed Cosmopdiani reklaamfotodel suurel

maaral paljastatud kehaga.

Antud uurimuse tulemus ei kinnitanud seda hupotdasia nii Cosmopolitani kui ka
FHMi reklaamfotodel olid enamus mehi kaetud. FHMadid 75% kaetud ja
Cosmopolitanis 6% vorra vahem ehk 69%. 15% Costitapdreklaamfotodest mehi
kujutatud suurel méaaral paljastatud kehaga ningo figtodest oli mehi kujutatud vahesel

maaral paljastatud kehaga.
Seega antud ja ka FHMi uuringu tulemused ei kimithlevinud tendentsi, et mehe keha

on muutunud erotiseeritud vaatamisobjektiks. Kyagljudel piltidel oli mehi kujutatu

esitlemas ja pakkumas end vaatamiseks, ei paljas$taad seejuures oma keha.
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Hupotees 7: Toetudes Bourdieu (2005) ja Goffman (Z9) vaitele, et mehi kujutakse
sageli pustises, sirges kehaasendis oletan, et nmd&e ajakirja enamus
reklaamfotodel kujutatakse mehi pusti seisvatena, Ghutamaks oma mehelikku

identiteeti ja domineerimist.

See hipotees leidis vaga ndrga kinnituse, kuna madeuuringus selgus, et paljude
fotode puhul oli vBimatu maaratleda, milline on radtehaasend. FHMis moodustasid
sellised fotod 32% ja Cosmopolitanis 26%. Sellenpisaks pdhjuseks oli, et paljusid
mehi oli ndha kas alates Ulakehast voi ainult n&stga ei saanud kindlaks maarata, kas
mees istus, seisis voi naiteks polvitas pildistenhisetkel. Kuigi enamus selliste fotode
puhul vdis eeldada, et mehed seisid, ei saanudssisélakindlalt vaita. Kui vérrelda neid
kehaasendeid, mida sai selgelt maaratleda, siibb vaita, et kdige enam Kkujutati
mdlemas ajakirjas mehi seisvas pustises asend@n@politanis oli neid 28% fotodest
ja FHMis mdnevorra vahem ehk 25%. Samas kujutdjul i@ mehi istuvas, lamavas voi

pdlvitavas asendis: Cosmopolitanis 26% fotodest/is-aga 18% fotodest.

Ka Goffman (1979) Lindneri (2004) kaudu vaidab, ne¢este keha on sageli sirges
positsioonis, hoides pead kdrgelt Uleval, mis aresittitpiliselt mérk habenematusest,
Uleolekust, vbimust ja poélgusest. Goffman (19793pijdaitavad istuvad poosid enese
fuusilist allasurutust vbib markida, et antud ugtis osade istuvate meeste puhul vdis
pigem naost ja pilgust valja lugeda domineerinadilpolekut kui allaheitlikkust. Naiteks

esines istuvate meeste puhul ndudmise/allutamidestskus mees vaatas ulevalt alla
vaatajale. Samas oli fotosid, kus mees istus jaenali domineerivas seismise poosis.
Oluline on markida, et kui mees ndjatus millegillég vastu, siis paljudel juhtudel ta

keha oli ikkagi seisvas asendis, lihtsalt kehauasga ndjatus vastu seina.
Seega on antud reklaamfotodel kujutatud mehi vdgeeatilpses kehaasendis, mille

kaudu nad rohutavad oma mehelikku identiteeti janideerimist. Kuid tuleb arvesse

vOtta, et markimisvaarsel hulgas esines ka allekepoose nagu naiteks istumine.
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Hupotees 8: Rohlinger’i (2002) uuringus selgus, eeklaamides leidub kdige enam
nelja tutpi meest: erootiline mees, kangelane, todmes ja tarbija. Toetudes sellele
uuringu tulemusele vOib oletada, et samad mehe tiith esinevad kdige sagedamini

ka antud uurimisalustel reklaamfotodel.

Antud Cosmopolitani uuringus esines Uheksast ititsgeritavast mehettubist ehk
mehest kui tegelasest kdige enam tarbijat 20%afhmeest 16%, erootilist meest 6% ja
pereinimest 4%. Seega see uuring ei kinnitanud iRgdni uuringul po&hinevat
hipoteesi, kuna kattusid ainult kaks meestegelags tarbija ja erootiline mees. Oluline
on markida, et 41% reklaamfotodest polnud vagalalhddimalik markida, millist tGupi
meestegelast on kujutatud ja liigse subjektiivsugdtimiseks paigutasin need
kategooriasse identifitseerimatu. Seega suurel tsmldest ei ole kujutatud meest
stereotuupselt mone kindla tegelaskuju rollis. Maggegelane kategooria puhul mangis
vaga olulist rolli millises kontekstis ja keskkosnaeest kujutati ning milliseid viiteid sai
fotol olnud tegevuspaigast ja muudest aspektidéf§n lugeda mehe oletatava ttubi
kohta.

Uuring kinnitas aga Goffman (1979) Lindneri (200dudu esitatud vaidet, et mehi
kujutatakse kbige sagedamini koduvélistes tegesyaté&ohtades. Kodu ja perekonnaga
seostati vaheseid mehi, kuid ménevdrra rohkem KIMIS. Sellest aspektist lahtuvalt oli
meeste kujutamine rollides Usna stereotltpne. &epeamiselt kuulusid mehed kas
linnamehe voi tarbija alakategooriasse on Usngilioe tulemus, kuna antud ajakiri on

ka eelkdige suunatud noorele tarbivale linnanaigalenehele.

Hupotees 9: Kuna Cosmopolitani ndol on tegemist ddlige naisauditooriumile
suunatud reklaamfotodega, siis vBib oletada, et erevalt FHMi reklaamidest, kus
enamus mehi poseeris uksi, on Cosmopolitani reklagotodel kujutatud mehi kdige

rohkem koos naisega.

See hupotees leidis kinnitust, sest Cosmopolitknjatati mehi kdige enam koos uhe

naisega, neid fotosid oli kokku 44%. Koos mitmesega kujutati meest 5% fotodest.
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seega antud tulemus toetab Dallmann (2001) Joharetsal (2006) kaudu vaidet, et
reklaamitegijad kasutavad enamasti naismodelle, keklaam on suunatud

naisauditooriumile.

Hupotees 10: Mehed on téanapaeva reklaamides vaadata rollis ja seega mingil
maaral dekoratiivsed objektid (MacKinnon 2003). Sega oletan, et suurem osa mehi

mdlema ajakirja reklaamfotodel tegeleb lihtsalt pogerimisega.

Hupotees leidis tugeva kinnituse, kuna 67% modlefaéirga reklaamfotodest kujutab

meest kaamera ees poseerimas. Mehed olid enanugefq@assiivsed ja tegelesid enda
esitlemisega. Lambiaset al (1999:154) on valja toonud, et meeste dekoratiivse
portreerimise tdusu pdhjus peitub (meeste)ajakegadkus rohutatakse mehe keha

ilustamist.

Kui traditsiooniliselt on mehi kujutatud aktiivseteegevustes, naiteks sportimas, siis voib
jareldada, et tlha enam liigub tendents kaasae@gséys® poseerimise suunas ja seega ei

juuruta antud reklaamfotod traditsionaalset arusaamahe esitlemisest reklaamides.

Hlpotees 11: Toetudes MacKinnon (2003) vaitele, ehehed reklaamivad jarjest
enam tooteid, mis varem olid mdeldud ainult naist&, oletan, et nagu FHMis nii ka
Cosmopolitanis reklaamitakse fotodel labi mehe kehga ndo kdige enam ilu-voi

tervise tooteid.

See hupotees leidis kinnituse, sest uuringute uéedl iimnes, et et Iabi mehe keha ja ndo
reklaamiti mélemas ajakirjas kbige enam ilu ja is#vtooteid, kuid kui Cosmopolitanis
moodustasid antud valdkonna tooted ligi poole ebib4siis FHMis moodustasid ilu ja
tervise tooted koguhulgast vaid 35%. Peamisteksleimks olid meeste ja naiste

parfadmid ning juuksehooldusvahendid.

Lambiaseet al (1999) sbOnul sisaldavad igasugused meeste ildoetelas sGnumit

meestele, et nood paneks rohku oma heale valjangégiemSellised sénumid avalduvad
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eelkdige dekoratiivsete meeste fotode kaudu, midajegt rohkem leidub
meesteajakirjades.

5.2. Disskussioon

Manguse (2008) seminaritoos labi viidud uuringugnkéesoleva uuringu tulemustest
vOib jareldada, et vaadeldavatel reklaamfotodel bsddheldada nii uut thupi
maskuliinseid jooni, mis on omased ,uue mehe” tldjbkuid leidub ka paris palju
traditsioonilisele maskuliinsusele omaseid ster@os@id tunnuseid. Seda, et
reklaamfotodel leidus mdélemit vbib selgitada Ken{@802) vaitega, et Uhiskonnas on
vOimalik mitmeid viise olla mees ja samuti leidultnmmeid mehelikke subkultuure. Kuigi
suures osas kujutati mehi nii meeste- kui ka najgkérja reklaamfotodel Gsna sarnaselt,

leidus ka omajagu markimisvaarseid erinevusi ka@ande reklaamfotode vahel.

Varasemad uuringud on naidanud, et mehe négu raketa fotodel. Seda on pidtud
seletada pb&hjendusega, et mehi kujutatakse irgaliigmatena ning ratsionaalsematena.
Mehi kujutatakse labi ,mdistuse” asukoha ehk peadka naisi aga keha kaudu.
Erinevate uuringute tulemuste kohaselt on fotodeéste nao prominentsus suurem Kkui
naistel (Levesque & Lowe 1999). Antud uurimuste®laud eesmargiks vorrelda mehi
naistega, kuid hoolimata sellest sai kindlaks ntaarkas mehi kujutatakse sarnaselt
varasemate uuringute tulemustele vdi mitte. FHMiQasmopolitani reklaamfotode
uuringud kinnitasid meeste traditsioonilist kujutatnsest tulemused naitasid, et meeste
nao prominentsus vorreldes kehaga oli suur molajeddgrjas. Enamikel reklaamfotodel
kujutati mehi personaalselt distantsilt ja seedautéiti mehe nagu. Nii Cosmopolitanis
kui FHMis kujutati mehi kdige enam kaugelt persdsel distantsilt, kuid naisteajakirjas
esineb sellist kujutamist 18% vdrra rohkematel delo Samas esines meesteajakirja
puhul rohkem ka intiimselt distantsilt kujutamiktis ndo prominentsus oli kdige suurem.
Kuigi naisi antud uuring ei analtusinud, ilmneslsiitdhelepanek, et kui Cosmopolitani

reklaamfotol oli ka naine, siis oli teda tihtipegist keha kaudu kujutatud.

Masse ja Rosenblum (1988) uurisid reklaame kolmegstele suunatud ja kolmes

naistele suunatud ajakirjas ning leidsid, et méesseiunatud ajakirjas kalduti mehi
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kujutama domineerivas kehaasendis, vahetbendolis@itlati neid naeratamas ja
puudutamas teineteist, endid vdi objekti. Mehi kafuvaatamas otse vaatajat voi objekti,
kuid mitte teisi. Naistele suunatud ajakirjadesukafi mehi sarnaselt, valja arvatud see, et
mehed rohkem puudutasid ja vaatasid teisi (Masdeogenblum (1988), Fejes (1992)

kaudu). Ka minu uuringu tulemused toetavad antigle

Kui vBrrelda kehaasendeid, mida sai reklaamidegeiemaaratleda, siis voib vaita, et
kdige enam esines nii meeste- kui ka naisteajakpjasti seisvaid mehi. Seega kujutati
enamus fotodel mehi vaga stereotiiipses kehaasétidis. seisvatena moéjuvad mehed
fotodel domineerivamana ja tugevdavad oma meheliklantiteeti. Goffman (1979)
Lindneri (2004) kaudu vaidab, et meeste keha oelsagges positsioonis, hoides pead
korgelt Uleval, mis on stereotiipiliselt mark hé&maatusest, Uleolekust, véimust ja
pdlgusest. Samas kujutati markimisvaarselt paljmiei istuvas, lamavas voi polvitavas
asendis: neid oli Cosmopolitanis 26% fotodest ebegu samapalju kui seisvaid mehi
ning FHMis 18% fotodest. Need asendid aga viitaraghe fuusilisele allumisele ehk
selliste kehaasendite kaudu tehakse end ,alamalslaraaks”. Seega mingis mottes
leidub naisteajakirjas natuke rohkem kehaasenddkavihem domineerivaid mehi.
Huvitav tahelepanek on ka see, et nii monelgi fo@bsmopolitanis vdis néha
domineerivas asendis ehk seisvaid naisi, samatajainees istus vdi lamas. Siin vdib
olla pdhjuseks see, et muutunud on ka naise kughkdiha enam nédeb domineerimas ka
naisi ning selline ménevorra feministlik lahenemieeib just eelkdige naistele suunatud

reklaamides. Mehi on hakatud kujutama positsioaniies siiani kujutati naisi.

Mdlema ajakirja reklaamides kinnitab meeste sténgmdet kujutamist reklaamfotodel ka
see, et valdavalt oli meestel reklaamides tfsineilma. Mdnevorra rohkem néagi
naeratavaid mehi siiski Cosmopolitanis ning sarolitseal ka paotatud huultega mehi
ronkem. Seega VOib jareldada, et naisteajakirjagutéiakse natuke vahem
stereotlilipsema, traditsioonilisele maskuliinsusedenase naoilmega mehi  kui
meesteajakirjas. See voib tuleneda sellest, etetaiseeldivad Uha enam n-6 teist tldpi
ja natuke ,pehmemad” mehed, mitte niivord karmicejaotsioone allasuruvad mehed.

Seega puitakse naistele ka reklaamides ndidatamobknotsionaalsemaid mehi.
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Nii stereotutpset kui ,uue mehelikku” kujutamisidies ka esitluse kategoori puhul.
Bourdieu (2005:31) margib, et: ,Keha avalikud osednagu, laup, silmad, vuntsid, suu-
vaarikad enese esitlemise organid, millesse koorstikiaalne identiteet, aumdistef,
mis sunnib vastu astuma ja teistele nakku vaatdfnasfaari kuuluvad peidetud voi
habivaarsed osad, mida autunne kasib varjata”. Kéinge, meheliku osa avalikud ja
aktiivsed kasutusviisid on vastu astumine, otsaarame, vastu hakkamine, nakku, silma
vaatamine, avalikult sbna votmine- see on Bourdiénul meeste monopol (Bourdieu
2005). Kuid sellist stereotttipset kujutamist leidkdsge enam FHMis. Meeste esitlust
FHMi fotodel kujutati vastavalt traditsioonilise slalliinsuse tunnustele, sest kdige
rohkem esines ndudmise/kuuluvuse (vOrdsuse) algdat@at. Sellise otsa vaatava pilgu
ja domineeriva esitluse kaudu putavad mehed ghilimma traditsioonilist
heteroseksuaalset maskuliinset identiteeti. Ka @pstitani rekaamfotodel kujutati Gsna
suurel hulgal mehi antud alakategooria alusel, kildiselt esitluse kategoori puhul
esines suur erinevus ajakirjade vahel. Nimelt kémgam esines Cosmopolitanis
pakkumine/ideaal alakategooriat. Nendel fotodel edeki suhestunud vaatajaga, vaid
pakkusid ennast vaatamiseks. See ,uue mehe” tutbi@ne kujutamine, sest mees on
siinkohal objekt, keda vaadatakse. Samas ka FHMisn@rkimisvaarsel hulgal
pakkumise alakatekooriat. Julgen véita, et tendemtsselles suunas, et Uha enam
kujutatakse reklaamides mehi ennast pakkuva esittasidu. Sellist mehe dekoratiivset
rolli on kinnitanud ka mitmed autorid. MacKinnor2Q03) s6nul on mehed tanapaeva
reklaamides vaadatava rollis ja seega mingil madralutunud vaatlusalusteks
objektideks. Seega rekaamfotodel on meeste uudiks ja tegevuseks enese esitlemine

l&bi passiivse poseerimise.

Samuti kujutatakse mehi reklaamides aina vahenedtigiipilistes ,mehistes” tegevustes
ja on palju sagedamini oma olemuselt dekoratiivgSelly & Lundstrom (1981),

McGrath (2006) kaudu). Seda vaidet kinnitasid kaumiiuringud, analtusides, millistes
tegevustes mehi kdige enam kujutatakse. Uuringamvahel vorreldes selgus, et nii
Cosmopolitani kui FHMi reklaamfotodel kujutati v&elt ehk 67% fotodest meest
kaamera ees poseerimas, seega kujutatakse mehmaskgakirjas valdavat passiivses

tegevuses. Lambiaset al (1999:154) on valja toonud, et meeste dekoratiivse
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portreerimise tdusu pohjus peitub meesteajakirjadas rbohutatakse mehe keha
ilustamist. Selline tegevus viitab aga ,uue mehdibile, kelle puhul on oluline panna
rohku oma valimusele. Solomon et al (2007: 207)lafj et ,reklaamid ja teised sarnased
massimeediavormid mangivad vaga olulist rolli i ihaldusvdarsuse maaratlemisel
antud ajal Uhiskonnas”. Samuti on meeste elustitlutunud, lubades suuremat
valjendamise vabadust riietuse valikus, hobidepghus muus (Solomon et al 2002:
203).

Mehi on traditsiooniliselt peetud pigem subjektigedui ihaldusobjektideks (Still 2003),
kuid kasvav meeste nartsissism (eneseimetlus) Iubatelist naudingut olles ihaldatud
naiste poolt ja imetletud meeste poolt, sellegavigasad mehed mdjuvéimu ning
kinnitavad seeldbi maskuliinsust (Bronski (1998kaff & Scherr (1984); Neale (1983);
White & Gillet (1994), McGrath (2006) kaudu). Minuuring toetas ka Masse ja
Rosenblum (1988) uuringu tulemusi sellest aspekéistCosmopolitanis kujutati mehi
vaatamas ka teisi inimesi. Nimelt leidus suurephslfotosid, kus mees vaatas reklaamil
olevat naist, ise seejuures ajakirja vaatajagataoteta. Sellise kujutamise puhul on
tegemist traditsioonilisele mehele omistatud rallghk mees vaatab naist |abi ,meheliku
pilgu” ning seega on naine kui vaatamisobjekt. Mam traditsiooniliselt peetud
aktiivseteks vaatajateks, samal ajal kui naineem) keda vaadatakse ning ta on seejuures
passiivne (Mulvey (1975), McGrath (2006) kaudu).

Erinevus FHMi ja Cosmopolitani vahel iimnes ka egllet Cosmopolitanis kujutati mehi
veel ka romantilises tegevuses ning FHMis rohkesnesitiiipsele kujutamisele omaselt
sportlikus tegevuses. See, et mehi vbib nédha Uikern romantilises tegevuses, annab
kinnitust ,uue mehe” ilmumisele reklaamidesse. iSell tegevuse kujutamine
naisteajakirjas voib olla seotud Uldise tendentsigada on vaitnud Barthel (1992), et
mehed tunnevad Uha enam, et neil on Gigus enespdiébele ja enesekesksusele,
armastada ja olla armastatud ning reklaamid aitdkesa sellele protsessile. Kuna
sellist kujutamist oli rohkem maérgata just naisémiiumile suunatud ajakirjas, siis voib
jareldada, et naised tahavad vaadata teist tllgshnkeli mehed ise.
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Kui vaadata milliseid meestegelasi nii meestele haistele kdige enam vaatamiseks
pakutakse, siis siinkohal ei eristata oluliseltisaatiumi sugu. Bachmann (2005) jargi on
enamikus ajakirjareklaamides kujutatakse teatudhest voi inimgruppi, kes on n-0
kangelase vOi peategelase rollis. Temaga samasthlalateadlikult ka tarbija. Uurides
milliseid meespeategelasi antud reklaamfotodel &k@&@gam kujutatakse selgus, et kdige
enam esines mdlemas ajakirjas tarbijat ja linnameéesestades, et mdélemad ajakirjad
on eelkdige suunatud tarbivale linnainimesele, ptleemused ka véaga ullatavad.
Ferrante, Haynes ja Kingsey (1988) Fejes (1992pkaddevad, et on mérgata langust
meeste traditsioonilise rolli kujutamise puhul, lised nagu abikaasa, isa, atleet voi
(ehitus)tooline. Kuid mdlema ajakirjas lahtuti kdihea stereotlilipsest kujutamisest, sest
mehi porteeriti enamasti koduvélises tegevusesifjte merega seonduvalt. Uuringute
tulemuste vordluses selgus, et nii Cosmopolitanis ka FHMis oli suur hulk
reklaamfotosid, kus polnud véimalik méaéarata mehgitigest polnud Uhtegi kindlat viidet
monele meestegelasele ja subjektiivsuse valtimisglesgutasin  kdik sellised
reklaamfotod alakategooriasse muu. Ka Dahle ja :Gregakirjade reklaamiuuringus
polnud markimisvaarsel hulgal meestest voimalik ratdé kas nad on mingi kindla

rolliga seotud.

Kuid oluline erinevus ajakirjade vahel oli see FétMis kujutati I6viosa reklaamfotodel
mehi Uksinda, mis oli Gsna dllatav tulemus, kuids@opolitanis kujutati kdige enam
mehi koos Uhe naisega. Siinkohal on oluliseks ikguka ajakirja auditooriumi sugu.
Johanssoet al (2006) tddes uurides kahte Rootsi elustiili ajaki€osmopolitan ja King,
et reklaame disainitakse erinevalt sdltuvalt sidinoriumi soost. Reklaamid, mis on
suunatud naistele on disainitud pildi akna paigedas kasutatud konkreetsele inimesele
suunatud formaati ning eelkdige koos naismodelliaestele suunatud trikireklaamid
seevastu on konstrueeritud kogu kunstilise paiggaskasutades elustiilile voi tootele
keskendunud formaati ning peamiselt kasutataksesmmegelli. Ka Dallmann (2001)
Johanssomet al (2006) kaudu tddeb, et reklaamitegijad kasutavearasti naismodelle,

kui reklaam on suunatud naisauditooriumile.
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MacKinnoni (2003) sonul on traditsionaalne maskglis Umbermuudetud ,uueks
meheks”, mis valjendab antiseksismi ja mida iselostab plte luua mitterdhuvaid ja
mitteangistavaid suhteid naiste, laste ja teistestega. Sellest lahtuvalt voib leida
pdhjenduse uurimistulemusele, milles selgus, etmeisa mehi kujutatakse FHMi
reklaamfotodel Uksinda olevat ning samuti ka seefa,enamus FHMi fotodel ei
puudutanud mees mitte kedagi. Seda, et fotodel dhehamjaolt Uksinda poseerivad
vOib pdhjenada ka sellega, et paljud tooted, mieldaamitakse meesteajakirjas on
moeldud individuaalseks kasutamiseks, ndaiteks kesketooted. ,Mehed kalduvad
eelistama tooteid, mis tagavad neile pigem indi@alsuse, eristumise ja iseseisvuse, kui
neid, mis rbhutavad sotsiaalsetest Uhendustestudakdsu” (Thompson & Haykto
(1997), McGrath (2006:22) kaudu). Naisteajakirgaga reklaamiti tihti mehe ja naise

kaudu moélemale soole mdeldud ilutooteid.

Samas Kolbe ja Albanese (1997) tddevad, et medsimda olemine on juurdnunud
Ameerika ajaloos ning individualism ja iseseisvus roeestele omane juba ammustest
aegadest ning selline meeste kujutamine pole saamakadunud ka mitte
(meeste)ajakirja reklaamidest. Seega vOib sellespriast l&htuvalt pidada meeste
Uksinda kujutamist vaga tradisiooniliseks maskslise valjenduseks. Kuid huvitav on
see, et ka Usna markimisvaarsel hulgal ehk 32% Gpslitani reklaamfotodest kujutati
mehi Uksi. Mainimist vaarib ka asjaolu, et Johanssoal (2006) uuringus selgus, et kui
reklaamis kasutatakse sihtauditooriumi suhtes sastsst modelli, siis paigutatakse ta
vahem nahtavasse kohta voi kujutatakse nagu valemeositsioonis. Ka mina panin
Cosmopolitani reklaamfotodel tahele, et nii mitmeigtol oli jaetud mees vorreldes

naisega tahaplaanile.

Kuna FHMis kujutati meest enamasti Uksi, siis edrsal ka toimuda paljudel juhtudel
puudutust naisega, teise mehega voi lapsega. FldMies kdige enam fotosid, kus ei
esinenud puudutamise tegevust Uldse. MacKinnon3Rfditleb, et intimsuse valtimine
on tundemark traditsioonilisest maskuliinsusestm@&a véalditakse selle kaudu ohtu
gaylikkusele. Kuid mbélemas ajakirjas esines meests@peudutamist, mida seostatakse

feminiinsusega vogayikkusega. Cosmopolitanis vois tdheldada kdige eaga mehe
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puudutamist naisega. Seda vOib pobhjendada ka Bafit#92) vaide, et meeste
vabastamine (meeste rollimudeli muutus ,uueks mghekbhutab meeste vajadust
pihendada end suhetesse emotsionaalselt ning Rai stareotiilp tdhendas, et meestel
oli raske valjendada oma siuigavaid emotsioone, ka®ma sOpradele voi armastatule,
siis ,uue mehe” ilmumisega kaasneb selle kdige naute. ,Uus mees” on kui kingitus

reklaamitegijatele.

,Jue mehe” ilmumisele viitab ka see, et viimastektatel on seksualiseeritud fotod
meestest ehk ,erootiline mees” hakanud vohama (®jsgskirjades. Nendel fotodel
erootiline mees esindab fuusilist ja seksuaalseball ning nende labi esitletakse
atraktiivset, musklilist meest (Rohlinger 2002).e§a& ei ole naised enam ammu
ainukesed, kelle kehade kaudu multakse erinevaiditb&ellised erotiseeritud fotod on
seotud eelkdige ,uue mehelikkusega”. Kuigi eeldasihka antud reklaamfotodel on
kaasa mindud ,erotiseeritud mehe” kujutamise tetgiga ja fotodel esitletakse suurel
maaral paljast mehe ihu, selgus mélemas uuringusgelikut see nii pole. Paljast mehe
keha eksponeeriti mdlemas ajakirjas vahestel plltiBourdieu (2005) vaidab, et
erinevalt naistest, meeste puhul kosmeetika jaabipigem varjavad keha, tuues esile
sotsiaalse positsiooni sotsiaalsed margid (riiedodenid, munder). Jarelikult vdib vaita,
et mis puutub keha paljastuse astesse, siis sikol reklaamfotodel selgelt ndha
traditsioonilise maskuliinsuse tunnust, kus kehdjapmist peetakse vaid naistele
omaseks. Seega nende uuringute tulemused ei kinditevinud tendentsi, et mehe keha
on muutunud erotiseeritud vaatamisobjektiks. Kygljudel piltidel oli mehi kujutatud
esitlemas ja pakkumas end vaatamiseks, ei paljadtaad seejuures oma keha. Natuke

rohkem suurel maaral paljastatud ihu vais siisksi@opolitani reklaamfotodel taheldada.

Perse (2007) ja paljude teiste autorite jargi orsklist mehe kehast saanud uhiskonna
ideaal ning selliste piltide esitlemine on seotudeste rahulolematusega oma kehade
suhtes. Leit'i arvates on musklite kasvatamine teeeiss sailitada maskuliinsus (Leit
2001). Ka siinkohal vastandusid mdlema uurimusentuised varasemate teooriate
seisukohtade ja uuringute tulemustega. Kuigi tudebesse votta asjaolu, et paljudel

juhtudel polnud v6imalik mehe kehaehitusele hinndéranda, kuna seda polnud naha.
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Uuringud naiste eelistuse suhtes meeste kehadea kait ndidanud, et ihaldatakse
moddukalt musklilist (keskmise kujuga) mehe kehpti(ixon et al (2003), McGrath
(2006) kaudu). ,Meesmodell, keda kasutatakse rekidas (eriti kui see on suunatud
naisauditooriumile) on noor, vallaline, vormis jaadlaval” (Sullivan (1988), McGrath
(2006:17) kaudu). ,Ettekujutus modernsest mehests mn konstrueeritud I&abi
reklaamide, sisaldab sageli vormis olemist ja diiredust” (McGrath 2006:2-3). Kuigi
eeldasin, et naisauditooriumi reklaamides pakutakb&em musklilise kehaga mehi, ei
pidanud see paika, sest vahe meesteajakirjagaaelfwv margatav. Kuigi vaga paljud
uuringud on leidnud, et meedias ja reklaamidedetsitse ideaalseid musklis kehasid
(Cortese (1999), Perse 2007) on Priimagi (1998)jnudi et 1990. aastate tutpilist
mehekeha reklaamis iseloomustab teatav Oblusus, aduab klassikalisest
skulpturaalsusest, mis oli oodatud eelmisel kimihemtie pdlvkonna moefotograaf
Christian Witkin arvates orienteerutakse tanapaevatle, tegelikkuselahedasemale
lahenemisele. Seega tahetakse tavalisi, tGetruugaaidhavatavaid inimesi (Priimagi
1998 kaudu). See voOib olla ka p&hjus, miks rekladodel ei réhutatud musklilisi
kehasid ning samuti vdib seda vaadelda kui viideiele mehelikkusele”, sest mees vdib
olla ka loomulik, haavatav inimene, mitte ei peastdma oma mehelikkust musklilise
keha kaudu. Kuid need mehed, kelle keha oli sungral paljastatud olid ka enamasti
silmnahtavalt musklilised, nagu on tédenud ka Mds£2006), et meeste keha paljastus

toob kaasa idealiseeritud mehe keha kasutamisaamldies.

Tanapaeval saab labi mehe keha reklaamida pead@@gy kKlha enam véime mehekeha
naha naiteks réivaste ning odekolonnide mudjaniar{®gi 1998). Uuringutest selgus, et
labi mehe keha ja nao rekaamitakse modlemas ajakikdige rohkem ilu- ja
tervisetooteid. Ka sellised reklaamitavad tootedandieldud eelkdige ,uuele mehele”, kes
vaartustab enese eest hoolitsemist, mitte sterpsélegi mehele, kes peab kosmeetikat ja
enesehoolitsuggaylikuks. Erinevus on ka see, et Cosmopolitanis ikligid mehed ka
naistetooteid. Barthel (1992) jargi edendvad rekidakultuuri ,feminiseerimist” ning
see on iimneb ka meeste reklaamides, kus osa lahadis on tehtud naiste jaoks on
nuud tehtud meestele. Kui naiste reklaamid huldtg@ata seda toodet ja ta (meessoost)

markab sind”, siis meestele suunatud reklaamidvatasarnaselt, et naiste tahelepanu
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jargneb koheselt peale ostu sooritamist Barthel9Z)9 ,Seoses selle protsessiga
julgustatakse mehi kasutama ulatuslikul hulgal eerand iluhoolduse tooteid, mida on

peamiselt seostatud naistega. Tapsemalt just &edlsfy et need tooted on nii sarnased
naiste toodetele, reklaamijad toetuvad tugevallekistele ja visuaalsetele simbolitele, et
anda edasi muljet, et need on meeste tooted” (Blat®02 :149). ,Uus mees” vahendab
oma vastupanu varem ainult naistele mdeldud toodmibtes, aga teeb seda
traditsioonilise maskuliinse eesmargi teenistuSssthel 1992). Pigem puitakse mdista
anda, et need tooted teevad mehest ,tbelise méh@eguses tarbimisihiskonnas on

mehed hdivanud positsiooni, mis kunagi kuulus ainaistele McGrath (2006).

Uurijad on arvamusel, et mehed ja naised tootleedtaami informatsiooni erinevalt
ning tundub ka, et naised on palju tolerantsem&thaenide suhtes, mis on suunatud
meestele, kui mehed naisele suunatud reklaamides(@olin (2003), Johanssen al
(2006) kaudu). See voib osaliselt pohjendada k&, fak naisteajakirjas oli tisna palju
reklaame suunatud ainult meestele. ,Pildid meesteradlist reklaamides, mis on
suunatud meestele, on palju traditsioonilisemad feed reklaamid, mis on toodetud
naistele voi tldauditooriumile” (Mc Kinnon 2003; @k & Lunstrom (1981), McGrath
(2006:4) kaudu). Siinkohal voib tuua paralleeli iménu uuringute tulemustega. Nimelt
kujutati mehi meesteajakirjas rohkem stereotllp#emadraditsioonilise maskuliinsuse
tunnustest lahtuvalt ja naisteajakirjas kujutatihmevdrreldes meesteajakirjaga natuke

rohkem ,,uue mehe” tunnuste alusel.

Seda, kuidas Eesti noormehed enda konstruktsioemiles reklaamides suhtuvad, voib
hetkel vaid oletada. Usun, et pooled mehed samadtypigem traditsioonilisema
mehetidbiga, kuid kindlasti mida noorem generatsiseda rohkem leidub neid mehi,
kes ndevad ka endas pigem t&napadevast ,uue mebgfl. tilemad p6odravad oma
valimusele ja heale enesetundele palju téhelepiguguen pelga toimida vastupidiselt oma
soo stereotiilpsele kaitumismudelile. Eeldavasti naa ka palju vastuvétlikumad

sellistele tarbimisele dhutavate reklaamide suhtes.
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Paigutades neid uurimistulemusi laiemasse Uhiskdadlkonteksti, vOib jareldada, et
globaliseerumise tulemusena on muutumas ka meagtgakine reklaamides véaga
erinevates Uhiskondades Uha enam sarnasemaks. Kesggis on veel soorollid Gsna
traditsioonilised ja seega peaksid ka reklaamidtreerima mehi sellest aspektist
l[&htuvalt, vOib siiski margata, et iha enam onaakiides meeste kujutamine muutunud
vahem stereotiilpsemaks. Usun, et varsti on antadtirjape reklaamid tépselt
samasugused nagu liberaalsema Uhiskonnaga Ro6tdi$SAs, sest ka Eesti Uhiskond
on muutumas nende sarnaseks. Tartu ulikooli ingliskmogia lektor ja filosoofiadoktor
Raili Pdldsaar (2008) tddeb: ,Selleks et mdista enéhiskonna toimimist, peame
paremini moistma seda, kuidas praegune “soolind’kamnab mdnedele meestele voimu
naiste ja teiste meeste ule ning kuidas see ondgdémemate Uhiskondlike protsessidega.
On aeg mees soolise olendina kapist valja tuualdddare (2008) s6nul muutuvad
mehelikkused (nii hegemoonilised kui ka mittehegemised) koos Uhiskonna

muutumisega.

Kuigi Eestis ei kujutatud mehi analldsitud reklaatoélel naiteks nii musklilise voi
paljastatud kehaga nagu seda tehakse igasugussaakleabadusega tuntust kogunud
Ameerikas, leidus siiski ka antud uuringute tuletesisraga palju sarnast nii Ameerika
kui Rootsi uuringutega. Uheks pdhjuseks, miks Eajstkirjade vahel olevad reklaamid
on sarnased teiste riikide omadega, on see, etesiin ajakirjades on suurel méaaral
valismaal toodetud reklaame ja seega muudavad ublekse meeste kujutamise Usna
Uhendoliseks ja uUha enam ,uue mehelikumaks”. Ming#aral on Ulemaailmse
.feklaamikeele” Uhtlustumine tingitud ka Uhiskondaglsemisest vajadusest olla sarnane
teiste endale eeskujuks seatud Uhiskondadega.sT&iskest on aga selline Ghenéolisus

ka peale surutud.
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5.3. Kriitika ja meetodi sobivus

Uldiselt vdib 6elda, et valitud meetod andis Usedyes Ulevaate sellest, kuidas mehi
reklaamfotodel kujutatakse. Kuigi enamus kategaerianaltitsil ei esinenud mitte
mingisuguseid raskusi, siis mdne puhul tekkis végkarusaamatus. Nimelt ei saanud ma
ka antud uurimuses selget Ulevaadet meeste kebsestt mis on tegelikult antud
reklaamide puhul vaga oluline aspekt. Kuna paljuehed olid fotol ndha ainult kuni
Olgadeni, siis ei saanud nende kehaehitusele hguhamda ja 1abi paksude riiete polnud
samuti vOimalik midagi kindlat naha. Seega paiguttisya palju reklaamfotosid
kategooriasse pole voimalik maaratleda. SamuthewNalt sellest, et enamus fotodel oli
mehi kujutatud personaalselt distantsilt ei saakadndarata nende kehaasendit. Teine
natukene probleemne kategooria oli mees kui tegelaest ka seal esines palju
reklaamfotosid, mida ei osanud Uhtegi maaratletalategoorisse paigutada, sest fotol
polnud ndha mitte midagi kindlat, mis oleks viiddrkonkreetsele meestegelasele. Seega

tuli sellised fotod paigutada alakategooriassenjiiéseerimatu”.

Mis puutub antud teema edaspidisesse uurimisseglsiks huvitav uurida, mida arvavad
nendest meestest reklaamfotodel noored mehed jaalsed, kellele need reklaamid
suunatud on, sest reklaamid vdivad modjutada niirteo&ui ka taiskasvanute enese
kujutluspilti ja kujundada nende vaateid meest@lengistele sobivatest sotsiaalsetest
rollidest (Peirce 2007a: 32). Paljud autorid onetdud, et vorreldes naistega on meeste
kujutamist reklaamides vaga vahe uuritud, seegésoigasugune uurimistod teemal

mehed reklaamis kindlasti uurimist vaart.
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KOKKUVOTE

Kéaesoleva bakalaureuset66é eesmargiks oli uuridalisemb kujutatakse mehi
naisteajakirja Cosmopolitan reklaamfotodel ningliseid sarnasusi ja erinevusi ilmneb
vorreldes meesteajakirja FHMi reklaamfotodel kujuth meestega. Oma uuringus
pladdsin ka valja selgitada milliseid stereotligséiaditsioonilisi maskuliinseid jooni

vOi milliseid ,uue mehe” tiubile omaseid tunnusegineb reklaamfotodel.

Oma uurimist6d esimeses pooles tdin valja erinevaateetilisi l&htekohti, mida on
varem tdheldatud seoses antud teemaga. TOOs Eisitjargnevaid olulisemaaid
teemasid: maskuliinsuse muutumine tadnapéaeval, asktie roll ning meeste kujutamine
reklaamides. Bakalaureusett6 teises pooles ansiidsuaalse sisuanallitsi meetodi
abil, mille anallusitehnikad lahtuvad Gunther Krgss Theo van Leeuweni (2006)
.Kujutise lugemise” teooriast, 93 reklaamfotot, ko8 selgelt ndha vahemalt Uhte
meespeategelast. Varasemate uuringute ja teoonaje toetudes pustitasin oma

uurimistéds 11 hipoteesi ning enamusele neistiteldskinnituse.

Manguse (2008) seminaritdoos labi viidud uuringugnkéesoleva uuringu tulemustest
selgus, et vaadeldavatel reklaamfotodel kujutatiinmé l&htuvalt ,uue mehe” mudelist,
kui ka esines palju traditsioonilisest maskuliireststulenevaid stereotiipe. Mdlemas
ajakirjas kujutati enamikku meestest personaalsiEdtantsilt ehk meesmodelli ol
pildistatud lahivottelt ja seega oli réhutatud neméigu. Samuti kujutati kdige enam pusti
seisvas asendis mehi, mis viitab domineerimiseleuid K Cosmopolitanis oli
markimisvaarne hulk mehi istuvas ning lamavas [®osis naitab, et ollakse fuusiliselt
alluv. Stereotuupset kujutamist kinnitas ka leidmehi portreeriti tldiselt tdsise néoga,
kuid Cosmopolitanis oli natukene rohkem naeratayaigaotatud huultega mehi. Kuigi
paljud teooriad ja uuringud on leidnud, et musdéibt mehe kehast on saanud ideaal ning
samuti Uha enam leidub reklaamides paljastatud deehaehi, ei kinnitanud minu
uuringud levinud tendentse ning enamus mehi oliemdls ajakirjas kaetud ning
musklilist keha ei rohutatud. Molemas ajakirjas nesi identifitseeritavatest
meestegelastest kdige rohkem tarbijat ja linnameesy vastavalt sellele reklaamiti

kdige enam ilu-ja tervisevaldkonda kuuluvaid todidiuringutest selgus, et nii FHMis
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kui Cosmopolitanis kujutati enamus mehi passiivpalseerimas, kuid Cosmopolitanis

esines veel mehi romantilises tegevuses ja FHMiglgpus tegevuses.

Uks oluliseimaid erinevusi FHMi ja Cosmopolitanikimamfotode vahel oli see, et
FHMis kujutati mehi esitlemas néudmine/kuuluvus eigaioria kaudu, mis on omane
traditsioonilisele maskuliinsuse esitlemisele, k@Wdsmopolitanis esitleti mehi kdige
enam enese vaatamiseks pakkumise kaudu. Lisakssesaisteajakirjas ka mehi, kes
vaatasid imetleval pilgul reklaamfotol olevat nagielli. Erinevus ilmes ka selles, et
FHMis kujutati 16visosa fotodel mehi tUksinda ningtten puudutamas kedagi teist, kuid
Cosmopolitanis kujutati kdige rohkem mehi koos eg& ning nende vahel toimus

puudutustegevus.

Kuigi valdavalt kujutati mehi nii naiste- kui meeatakirjas sarnaselt, leidus ka mitmeid
markimisvaarseid erinevusi. Oluline tdhelepanekkansee, et FHMis kujutati mehi

rohkem stereotllpselt ehk traditsioonilise mashkslise tunnuste alusel, kuid
Cosmopolitanis vois vorreldes FHMiga taheldada eshk,uue mehe” tlilbile omaseid

jooni.
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SUMMARY

The aim of the present BA thesis ,The portrayal noén in advertisements in the
magazines Cosmopolitan and FHM” is to analyse hoen nwere portrayed in
advertisement in female-oriented magazine Cosmigpoknd what kind of similarities
and differences there may be in comparison with nimeadvertisement in the male-
oriented magazine FHM. The keywords in this themis: men in advertisements,

stereotypes, masculinity, new man and visual arsalys

Visual content analysis involving elements of Kressd van Leeuwen’s (2006) and
Bell’s (2001) method of ,reading images” was carroeit to analyse 93 advertisements
in Cosmopolitan where was at least one man poudayethis thesis 11 hypotheses were
posed and they were based on the results of pewieedia researches or theories.
Although the portrayal of men in the advertisemant€osmopolitan and FHM were

quite similar, there are some remarkable differencghese advertisements analysed.

The results of this study showed that most menaih magazines were photographed
from the personal distance and therefore the enphas laid on their faces. This result
could be viewed as stereotypical portrayal of m&lso most men in both magazines
were in a dominant stance- they were standing. Mewen Cosmopolitan there were a
number of men sitting or in a lying position andstlindicates that men physically
lowered themselves. Men were usually portrayed wéhous faces and did not smile.
But in Cosmopolitan there were a little bit moremweith smiling faces. Although many
researches have found that bodies of muscular meegate numerous in present day
advertisement business my results did not confirese previous findings, because most
men in the current study were not with musculanbiyge. Also the results of my study
did not confirm the tendency that erotic male in&ageadvertisements have increased,
because in my study most men did not expose thadreb in erotic manner. In both
magazines the most popular masculinity types werecbnsumer and the urban man and
the most advertised products were beauty produrctsoth magazine advertisements men
were usually in the passive decorative role. Thetramgnificant difference between these

two magazines was that in FHM most men were deapiatene and were showing not
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touching anybody, but in advertisements in Cosmtgomost men were portrayed with
a woman and they were touching each other. In Cpsiitan men were depicted as
offering themselves as an object and also there wanumber of men who looked at a
woman with a “male gaze”. In FHM men were presertadugh demand/affiliation

category, which means they looked directly at tlesver.

In conclusion the results of this study showed th&HM men were portrayed more in a

stereotypical way and in Cosmopolitan men were rotten depicted as a new man.
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LISA 1. Kodeerimisjuhend

AJAKIRJA NUMBER

SOTSIAALNE DISTANTS
l.intimne

2.lahedane personaalne
3.kauge personaalne
4.lahedane sotsiaalne
5.kauge sotsiaalne
6.avalik

ESITLUS

1.Pakkumine/ideaal
2.Noudmine/kuuluvus (vordsus)
3.Noudmine/allutamine
4.NOudmine/vdrgutamine
5.Mehelik pilk

6.Muu

PUUDUTUS

1.ennast

2.naisega

3.mehega

4.nii naise kui mehega
5.lapsegal/lastega
6.nii naise kui lapsega
7.ei puuduta Uldse

8. méaaratlemata
9.eluta objekt

NAOILME

1.tdsine

2.naeratab

3.huuled paotatud/torus
4.teeb nagusid

5.katab suud/nagu
6.pole naha

KEHAEHITUS

1.silmnahtavalt muskliline
2.silmnahtavalt mitte muskliline
3.pole véimalik méaaratleda
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KEHA PALJASTUSE ASTE
1.kaetud

2.vahesel maaral paljastatud
3.suurel maaral paljastatud
4.ei ole nahtav/arusaadav

RITUALISEERITUD ALLUMINE
1.istub/lamab/pdlvitab

2.seisab pusti

3.kallutab pead kuljele/keha kallutus
4.ndjatub kellegi/millegi vastu
5.muu

6.vOimatu maaratleda

MEES KUI TEGELANE
1.kangelane
2.loodusmees
3.linnamees
4.pereinimene
5.perekonnaelataja
6.tobmees

7.erootiline mees
8.tarbija
9.markamatu/vaikne mees
10.identifitseerimatu
11.muu

UMBRITSEVAD INIMESD
1.koos naisega

2.koos mehega

3.koos mitme naisega
4.koos mitme mehega
5.koos segaseltskonnaga
6.koos laste ja naisega
7.0ksi

8.vOimatu maarateda

TEGEVUS

1.kaamera ees poseerimine
2.sport

3.romantika

4.meelelahutus

5.suhtlemine teiste inimestega
6.igapéevane tegevus



7.muu
REKLAAMITAV TOODE/TEENUS

1.teenus
2.toit

3.auto

4 .elektroonika
5.meditsiin
6.ilu ja tervis
7.meelelahutus
8.kodutarbed
9.sigaretid
10.alkohol
11.riided
12.jalandud
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