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Sissejuhatus

Reklaamimaailm areneb meeletul kiirusel ning aina keerulisem on leida viise, kuidas
silma paista ja saavutada oma reklaamiga suurt edu. Ettevotted peavad olema loomingulised,
mdtlema kastist vélja ning leidma unikaalseid viise, kuidas tarbija tdhelepanu endale
tdmmata. Uheks silmapaistvaks reklaamimisvétteks on kasutada toote reklaamimise puhul
seksuaalsust ning seda isegi siis, kui reklaamitaval tootel seksi ja seksuaalsusega otsene seos
puudub.

Reklaami mdjul v6ib olla nii positiivseid kui ka negatiivseid efekte, olenevalt sdnumi
sisust ning sellest, kuidas see resoneerub konkreetse ihiskonna vaartuste, normide ja
kultuuriga (Abokhoza, et al., 2019). Vottes arvesse eeltoodud aspekte, voib seksualiseeritud
reklaami mdju kalduda tihest ddrmusest teise ehk efekt tarbijale on kas positiivne
(Thiyagarajan et al., 2012; Sari et al., 2015; Lascu et al., 2016; Khan & Munoz 2015) vdi
negatiivne (Bongiorno et al., 2013; Bayraktar 2012; Walker & Ziad 2011; Fidelis et al.,
2017). Seega on oluline mdista, kas ja millises kultuuriruumis on seksuaalsuse kasutamine
reklaamis otstarbekas ning kas see toob ettevdtte kuvandile ja toote muugile edu vdi pigem
péarsib seda.

Turunduslikus votmes jagatakse tooted FCB mudeli alusel nelja kategooriasse, mis on
omakorda &ra jaotatud korge- ja madala osalusmadra ning motlemise ja tunnetamise alusel
(McWilliam 1997; Ratchford 1987). Antud mudeli kasitluse pdhjal keskenduvad kaesoleva
t006 autorid neljandale sektorile, mille moodustavad rahulolutooted. VGttes arvesse, et antud
toodete puhul on tarbijate osalusméar suhteliselt madal ning tooteid ostetakse pigem
emotsiooni ajel pikemalt Iabi métlemata ja eeltddd tegemata, on kasulik mdista, millist moju
selle kategooria toodete puhul reklaamide seksualiseerimine avaldab. Kas valitud toodete
reklaamide seksualiseerimine tekitab tarbijas veelgi suurema soovi neid tooteid soetada voi
pigem tOrjub see neid eemale.

Reklaami seksualiseerimise mdju tootepdhiselt on varasemalt uurinud Gramazio et
al., 2020, kus leitakse vastused seksualiseerimise paradoksaalsete mdjude kohta toote
atraktiivsuse ja ostukavatsuste kohta reklaamides. Antud t66 sarnaneb Gpriski kdesoleva t60
metodoloogia ja fookusega, kuid suurim erinevus seisneb aluseks voetud riikide osas, kus
eelnimetatud t60s tehakse uuring Uhe riigi siseselt - Itaalias, kuid antud juhul soovitakse
uuring labi viia kahes kultuuriruumis neid omavahel vorreldes.

Kéaesoleva magistritoo uuring viiakse labi Eestis ning USA-s. Uldjuhul on USA-ga
vorreldud Euroopa riike eraldi ning vaatluse alla on voetud pigem Lduna- ja Kesk-Euroopa
riigid (Biswas et al., 1992; Piron & Young 1996; Nelson & Paek 2005). Euroopat voidaks
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lilgitada ka kaheks - Laane-Euroopaks voi Ida-Euroopaks (Ibroscheva, 2007), kuid kdesoleva

t006 autorid soovivad sisse tuua USA ja PGhja-Euroopa kultuuriruumide vérdlusmomendi.

Eesti on liigitatud P8hja-Euroopa alla (Estonian World, 2017), mist6ttu voib saada selle

piirkonna kohta teha méningaid uldistusi tervikuna.

Teooriat kéasitledes leidsid magistrito6 autorid vaid méned uuringud reklaamide
seksualiseerimise mojust tarbijatele, milledest tikski polnud tootekategooria pdhine. See
tahendab, et taolisi uuringuid on tehtud vahe, millest tuleneb ka magistritod aktuaalsus ja
uudsus - varasemalt pole tehtud uuringut, mis mdddaks the kindla tootekategooria
seksualiseerimisest tulenevaid tarbijate reaktsioone mitme erineva kultuuri 18ikes. Seega on
asjakohane uurida, millist mdju avaldab reklaamide seksualiseerimine thes kindlas
tootekategoorias tarbija hinnangutele ja ostueelistustele eri kultuurides.

Ké&esoleva magistritd6 eesmargiks on vélja selgitada rahulolutoodete reklaamide
seksualiseerimise moju tarbijate hoiakutele ja ostueelistustele Eestis ja USA-s. Eesmargi
saavutamiseks pustitasid autorid jargmised uurimistilesanded:

e selgitada seksualiseerimise mdistet ja pdhielemente ning sellega seotud kasitlusi
reklaamides;

e anda llevaade FCB mudeli alusel tootekategooriatest, selgitada, kuidas on tarbija hoiakud
seotud tema ostueelistustega ning kuidas need mdjutavad tarbija hinnanguid
seksualiseeritud reklaamidesse;

e anda llevaade kultuurilistest aspektidest seksualiseeritud reklaamide suhtes ning nende
mdojust tarbijate hoiakutele vaadeldavates kultuurides;

e anda tlevaade uuringu labiviimise metodoloogiast ja valimist;

e viia l&bi kusitlused Eestis ja USA-s, selgitamaks vélja voimalikud hoiakud ja
ostueelistused rahulolutoodete neutraalsete vs seksualiseeritud reklaamide osas;

e analiiusida kusitluse tulemusi rahulolutoodete seksualiseerimise mdjust tarbija hoiakutele
ja ostueelistustele Eestis ja USA-s.

e teha jareldusi FCB mudeli alusel neljanda tootekategooria reklaamide seksualiseerimise
mojude kohta Eestis ja USA-s.

T60 koosneb kahest osast. Esimene ehk teoreetiline osa jaguneb kolmeks suuremaks
alapeatikiks. Esimeses alapeatiikis antakse levaade seksuaalsuse kasutamisest reklaamides
koos kirjanduse Ulevaatega ning kirjeldatakse lahti seksualiseerimise definitsioonid
turunduslikust vaatest. Samuti tuuakse valja pdhilisemad seksualiseerimise elemendid ja

nende seosed varasema kirjanduse pdhjal. Teises alapeatikis selgitatakse FCB mudeli
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kontseptsiooni, antakse tlevaade hoiakutest ning nende mdjust tarbijatele ja ostueelistustele,
tuuakse vélja tarbija ostuotsust mdjutavad tegurid ning kuidas neid tShusa turundusstrateegia
kujundamiseks dra kasutada. Kolmandas alapeattikis selgitatakse kultuuri mdju reklaami
mdistmisele ja hindamisele, tuuakse valja tulemusi varasematest uuringutest ning
vaadeldakse uuritavate kultuuride sarnasusi ja erinevusi.

Teine ehk empiiriline osa koosneb kolmest suuremast alapeattikist, kus esimeses
alapeatukis tutvustatakse uuringu meetodit, empiirilise osa koostamise etappe ning uuringus
kasutatavate reklaamide kujundamise protsessi ja nende sisu. Teises alapeatukis tuuakse vélja
eelkatse tulemused, anallisitakse veebikisitluste kdigus saadud tulemusi, esitatakse jooniseid
ja tabeleid tulemuste naitlikustamiseks ning seotakse tulemused esimeses peatukis valja
toodud teooriatega. Kolmandas peattikis tehakse tulemuste pohjal 16ppjéreldused ning
antakse Ulevaade t60 kitsenduste ja edasiarenduste osas.

T606 autorid tanavad Tartu Ulikooli majandusteaduskonda véiga heade
Oppimisvoimaluste eest, magistritod juhendajaid Kristian Pentust ja Kerli Ploomi suurepérase
koostd0 ja soovituste eest to0 valmimisel ning samuti magistritoo retsensenti Tanel Mehist
tagasiside ja soovituste eest eelkaitsmisel. Loomulikult tdnavad autorid katsest osavétjaid ja
veebikusitluse levitamisele kaasa aidanud inimesi nii Eestis kui USA-s, lisaks lahedasi ja
perekonda igakilgse toetuse ning mdistva suhtumise eest sellel perioodil.

Teaduseriala kood on (CERCS) S191 Turu-uuring, S265 Meedia ja
kommunikatsiooniteadused.

Marksdnad: reklaam, seksuaalsus, reklaamide seksualiseerimine, tarbija, hoiak,
ostueelistus.

1. Seksualiseerimise ja tootekategooriate kasitused ning nende seosed
tarbijate hoiakute ja ostueelistustega erinevates kultuurides
1.1 Seksuaalsus ja seksualiseerimise elemendid reklaamis

Ké&esolevas alapeatiikis antakse Ulevaade seksuaalsusest reklaamis ning vorreldakse
varasemalt tehtud uuringute tulemusi. Seejarel Kirjeldatakse lahti seksualiseerimise
méératlused ja selgitatakse seksualiseerimise definitsiooni. Lisaks tuuakse valja
seksualiseerimise elemendid reklaamis koos seostega erinevate uuringute pdhjal.

Seksuaalse sisu kasutamine reklaamis on Uks levinumaid turundusviise, mida
kasutatakse tile maailma. Eriti levinud on see rdivatddstuses ning tdnapédeva kiillastunud
meediakultuuris on see tarbijate tdhelepanu aratamiseks tiha tavalisem meetod (Fidelis et al.,
2017). Seksuaalsus moereklaamides on muutunud igapaevaseks kuvandiks, mida n&evad

uldjuhul kdik thiskonna liikmed ning kui inimene end thiskonnast ei isoleeri, on seks ja
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seksuaalsus véltimatud (Mace, 2011). Iga inimese taju seksuaalsusest on erinev ning on palju
tegureid, mis selle mdistmist, kogemist ja valjendamist mdjutavad. Seksuaalsus hdlmab endas
koiki inimeseks olemise aspekte alates hoiakutest ja vaartustest kuni tunnete ja kogemusteni.
Seda mdjutavad peamiselt sugu, vanus, perekond, kultuur, religioon, seadused, teadus ja
poliitika. (Dailey 1981)

Seksuaalsuse mdju reklaamis on uuritud palju, kuid tulemused on siiani kahte leeri
ldinud. On uuringud, mille tulemused naitavad, et seksuaalsus reklaamis haarab tahelepanu,
tdstab sealjuures brénditeadlikkust ning on tarbijale meelelahutuslik ja huvitav, mis tdhendab,
et seksuaalne sisu reklaamis t66tab (Furnham & Mainaud 2011; Leka et al., 2013; King et al.,
2015; Wirtz et al., 2017). Samas on tulemusi, mis ttlevad, et seksuaalsust kasutatakse ainult
tahelepanu saamiseks ning pikemas perspektiivis see kasu ei too, tekitades tarbijas brandi
suhtes rahulolematust - jarelikult seksuaalsus reklaamis ei toota (Reichert 2002; Amyx &
Amyx 2011; Lull & Bushman 2015; Toverljani et al., 2017).

Seksuaalsuse moaistmisel méngivad rolli mitmed juba varasemalt mainitud tegurid,
mistottu on palju teineteisega vastanduvaid uuringuid, sest katsealuste arusaam
seksuaalsusest on erinev. Moistmaks seksuaalse reklaami sisu tdpsemalt, on oluline mdista,
kuidas reklaam seksuaalseks muutub ehk kuidas véljendub reklaami seksualiseerimine, mis
on ka antud t00 fookuseks. Turunduse kontekstis on seksualiseerimine otseses seoses
reklaamiga - lisades reklaami teatud tasemel seksuaalseid elemente, on tegemist reklaami
seksualiseerimisega.

Massimeedias on seksualiseerimine laialt levinud nahtus (Fasoli, et al., 2018), mida
on varasemalt uuritud moettostuse reklaamides (Hatton ja Trautner, 2011; Walker & Zaid,
2011; Mayer & Baek 2016), toodete pdhiselt enamasti toidukaupade (Hemmingsson &
Sjoberg 2020; Sizemore 2011) ja parfimeeria (Phinta, 2019; Attia, 2020) reklaamides, kuid
seda eelkdige naiste ja laste objektistamise vaatest (Fasoli et al., 2018; Gerding Speno &
Aubrey, 2017). Seksuaalset objektistamist ja seksualiseerimist on sageli kasutatud
sunonddmidena ning neid on vaadeldud kui sama nahtust, kuigi tegelikult viitavad need
erinevatele mdistetele (Ward, 2016).

Seksualiseerimine on eraldiseisev osa seksuaalsusest ning hdlmab seksuaalsuse
kasutamist, mis v@ib tdhendada teistega manipuleerimist v6i nende labi selle kontrollimist.
Uhed peamised seksualiseerimise komponendid on pildid, sénumid, flirtimine ja
vOrgutamine. (Dailey 1981) Seksualiseerimise termini maaratlus on tdpsemalt valja toodud

Joonis 1 abil.
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SEKSUAALSUS
|
S SEKSUAALNE SERSUAATNE
SENSUAALSUS INTIIMSUS SEKSUALISEERIMINE INDENTITEET RH’R(])-::)'l{J\l/(l’lsél()()N
pildid
sonumid
flirtimine
vorgutamine
INIMESE
VALIMUS
|
ILUPOHINE SEKSUAALNE THALDUSLIK
b /! b
fiiiisiline ilu seksuaalsed seksuaalne
omadused valmisolek
SEKSIKUS

Joonis 1. Seksualiseerimise maératlus
Allikas: Autorite koostatud (Dailey 1981; Fasoli, et al., 2018; Morris & Goldenberg 2015)

alusel

Seksualiseerimine eeldab, et rohk pannakse inimese valimusele, millega omandatakse
erinevaid varjundeid. Kolm kdige pdhilisemat neist on ilupdhine, keskendudes flusilisele
ilule, seksuaalne, keskendudes inimese seksuaalsetele omadustele ning ihalduslik, vihjates
seksuaalsele valmisolekule. (Morris & Goldenberg 2015) Pdhiréhk tuleneb seksuaalsetest
omadustest, mis on suunatud seksuaalsele veetlusele ning mille peamine vaartus pdhineb
seksikusel (Fasoli, et al., 2018).

Anallisides erinevaid allikaid (Mace 2011; Hatton & Trautner 2011; Walker & Zaid,
2011) maistsid magistritd6 autorid, et Ghte konkreetset ja kdiki tahke hdlmavat definitsiooni
seksualiseerimise kohta reklaami vaatest ei ole. Seet6ttu on allolevas Tabelis 1 valja toodud
erinevate autorite silmapaistvamad seisukohad, mis k&ik on antud t66 autorite meelest tiheks

osaks seksualiseerimise tervik definitsioonist reklaami seisukohast.
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Tabel 1

Erinevate autorite definitsioonid seksualiseerimisest

Autor/-id Definitsioon

Seksualiseerimine loob kujutluspilte, mis lisab isikule voi
objektile seksuaalse varjundi. Reklaam teeb seda

Mace, 2011: 34 tarbimise eesmargil ja soodustab seksi kaubaks
muutmist.”

“Riietumisstiil ja alastuse ulatus on olulised
seksualiseerimise elemendid ning kaanemodelli poos
pildil on seksualiseerimise votmeelement. Lisaks on
seksualiseerimisel oluline pilti kirjeldav voi pildi juures
olev tekst.”

Hatton & Trautner, 2001:261

. “Seksualiseerimine kutsub esile arvukalt emotsionaalseid
Walker & Zaid, 2011 . . . R .
ja kognitiivseid reaktsioone, mis méjutavad kaitumist

Allikas: Autorite koostatud (Mace, 2011; Hatton & Trautner, 2001; Walker & Zaid, 2011)

alusel

Uldpildis valja toodud autorite seisukohad sarnanevad kuid kaik on lahenenud
eritahkudelt. Nende omavaheline siintees annab siigavama Ulevaate seksualiseerimise
definitsioonist turunduse ja reklaami vaatest. Definitsioonidest on aluseks vdetud selle tddga
enim koosk®olas olevad elemendid: Mace (2011) definitsioonist loomine, kujutluspildid,
seksuaalne varjund; Hatton & Trautner (2011) definitsioonist riietumisstiil/alastuse ulatus,
kaanemodelli poos, reklaamtekst ning Walker & Zaid (2011) definitsioonist reaktsioon ja
kaitumine. Analulsides kdiki eeltoodud allikaid, moodustasid autorid antud magistritoo
kontekstis seksualiseerimise definitsiooniks jargneva:

Seksualiseerimine - seksuaalse varjundiga assotsiatsioonide loomine reklaamis, mis
tuleneb peamiselt isiku vOi objekti riietumisstiilist/ alastuse ulatusest, kaanemodelli poosist ja
reklaamtekstist, tekitamaks reaktsioone, mis méjutavad tarbijakaitumist.

Seksualiseerimise eri tasemeid saab maaratleda konkreetsetele kehaosadele suunatud
tahelepanust ja réhuasetusest ning ka sellest, mil maaral on kaanemodelli kujutatud
seksuaalselt provokatiivsena (Fasoli, et al. 2018). Hatton ja Trautner (2011) on oma uuringus
joudnud jarelduseni, et reklaami seksualiseerimist iseloomustavad peamiselt Giheksa elementi:
riletumisstiil/alastus, puudutus, kaanemodelli poos, suu kuju, rinnad/suguelundid ja tuharad,
reklaamtekst, pea vs kogu keha eksponeerimine, seksuaalne tegevus ning seksuaalne
rollimang. Lisaks on koigi elementide juurde kodeeritud nende véljapeetuse tasemed, mis

seksualiseerimise olemasolu reklaamis mdista aitavad. Alljargnevasse Tabelisse 2 on
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eeltoodud Uheksast elemendist koos tasemete Kirjeldusega vélja toodud k&esoleva t06

fookusega enim kooskdlas olevad elemendid, mida autorid nimetavad baaselementideks:

riletumisstiil/alastus, puudutus, poos ja reklaamtekst.

Tabel 2
Seksualseerimise baaselemendid tasemete alusel

Tase 0 1 2 3 4 5
Taiesti
alasti/

Riietumis- Tagasihoidlik ~ Madnevorra Véga Uiumis- ?iwilerllur:aalne

stiil voi  Taielikult madal kaelus/  paljastav paljastavad/ ) .

i . . . riided/  (ntsokid ja

alastus kaetud paljad kéed ja  riietus/ paljas liibuvad .

(0-5) Slad keha keskosa riided pesu  kingad,
kuid mitte
midagi
muud)

Juhuslik
Kaanemodell puudutus Provokatiivne
Puudutus  ei puuduta (kellelegi puudutus
(0-3) kedaai/ teda ei toetamine, (sérgi Ules
Ul d%tata kate tdstmine, kae
P kooshoidmine) asetus kdhul)
;a(?lr;emodell Poos mis kutsub
seksuaalse ules seksuaalsele
Poos {eOEVUSEOa tegevusele (kate
(0-2) se%tu q g tdstmine pea
(tavaline pusti tonale, k_eha
seismine) allutamine)
Tekst ei ole Tekst sisaldab
Tekst seotud seksi sc_ak_suaa{l{sej[
(0-2) ega whlEt( Kid
Rock gets
seksuaalsusega lucky”)

Allikas: Autorite koostatud Hatton ja Trautner (2011) alusel

Eeltoodud baaselemendid aitavad eeskéatt mdista seda, kas voi millisel tasemel on

reklaam seksualiseeritud. Reklaamid, kus on kujutatud osaliselt riietatud vGi alasti modelle,

eksisteerib meeste ja naiste vaheline kontakt voi mis sisaldavad verbaalseid seksuaalseid

viiteid, kodeeritakse seksuaalse sisuga reklaamiks. (Soley & Kurzbard 1986) Kinnitamaks

ulaltoodud tabeli elementide relevantsust, on mitmed autorid jdudnud oma uuringutes

jareldusele, et riietumisstiil ja alastuse ulatus on olulised seksualiseerimise elemendid
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(Johnson 2007; Nitz et al., 2007; Paek & Nelson 2007; Reichert 2003; Reichert & Carpenter
2004). Siinkohal on oluliseks md&juteguriks ka soost tingitud erinevused, sest selgub, et alasti
naisi kujutavad reklaamid meeldivad Gldjuhul meestele rohkem kui naistele (Dianoux &
Linhart 2010; Sharma & Gupta 2015). Naised néitavad suuremat ostukavatsust ja
atraktiivsust tles pigem neutraalsetele naismodelliga reklaamidele (Gramazio et. al, 2020).
Samas mojub seksualiseeritud meesmodell tarbijale tema soost s6ltumata pigem negatiivselt
(Wirtz et al., 2017). Kui eesmargiks on seksuaalse reklaamiga Uheaegselt meelitada nii mehi
kui naisi, saab seda teha l&bi poseerimise tlilipide ja sobiva kehakeelega. Seksuaalset veetlust
tekitatakse poseerimisel kehaasendiga, silmsideme ja fliusilise puudutusega. (Black &
Morton 2015) Kaanemodelli poosi loetakse reklaamis theks seksualiseerimise
vBtmeelemendiks (Hatton ja Trautner 2011).

Seksuaalse vihje ehk teatud tutpi seksuaalse veetluse uiheks osaks on selles olevad
sbnad ja tekst, edastamaks sdnumit, mida saab tdlgendada kas seksuaalse vdi mitteseksuaalse
tahendusena (Reichert 2002). Wirtz et al., (2017) toovad oma meta-analliisis vélja Burger
Kingi reklaami, mis véljendab endas konkreetset seksuaalse vihje edasi andmist. Reklaamis
(Lisa A) on kujutatud naismodelli, kes hoiab avatud suu lahedal pikliku kujuga voileiba ning
reklaamile on lisatud pealKiri ', ‘It’ll blow your mind away". Viimaste aastate jooksul on aina
rohkem ndha peidetud seksuaalse sdnumiga reklaame, mis véljendavad endas tisna kdrgel
tasemel seksualiseeritust. Piisab vahesest - kogu sénumi saab edasi anda kasvoi paari tahega.

Igasugune intiimne puudutus, sealhulgas rindade katsumine, suudlemine ja
kallistamine, seksuaalse tegevuse Ghutamine kehaasenditega ning suguelundite omavaheline
simuleerimine, on reklaamis selgelt seksuaalkaitumine(Wirtz et al., 2017). Selgesdnalist
seksuaalkaitumist saab veelgi tugevamalt réhuda natuke spetsiifilisemate elementidega, mis
vOiksid Hatton ja Trautner (2011) Uheksast seksualiseerimise elemendist olla jargnevad: suu
kuju, rinnad/ suguelundid ja tuharad, pea vs kogu keha eksponeerimine, seksuaalne tegevus ja
seksuaalne rolliméng. Nende elementidega on reklaami seksuaalsuse taset lihtne tdsta ning
rohutada, samuti kannavad need elemendid reklaamis toimuvat edasi Uksikasjalikumalt.

Alljargnev Tabel 3 kirjeldab antud elemendid koos tasemetega tapsemalt lahti.

Tabel 3

Seksualseerimise spetsiifilised elemendid tasemete alusel
Tase 0 1 2
Suu kuiu Suletud huuled, lai Huuled on kergelt Suu on pdrani avatud,
(0-2 ! hammastega lahku, kuid mitte kuid passiivselt (st. ei

naeratus, laulmine, naeratavalt laula ega karju), keel
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radkimine voi on ndhtaval, midagi
karjumine (nditeks sdrm) on suus.
Rinnad/suguelundid Esitatud kehaosad ei rl1<eunl dlg;tek\éﬁ;g;gg;st Kui thel nendest
ja tuharad ole n&htavad voi ei on méneverra kehaosadest on
(0-2) ole fookuspunktis 3hutatud pdhirdhk
Pea vs kogu keha .
eksponeerimine Ainult pea Kogu kehg :
(0-1) eksponeerimine eksponeerimine
Suudlemine, kellegi
Seksuaalne tegevus . .
Seksuaalset tegevust  alasti embamine,
(0-1) A .
ei toimu tugev seksuaalse iha
valjendamine
Sek_sugalne Seksuaalset Kaanemodell viitab
rolliméng rollimanau ei toimu seksuaalsele
(0-1) g rolliméngule

Allikas: Autorite koostatud Hatton ja Trautner (2011) alusel

Eeltoodud elemendid kuuluvad osaliselt baaselementide alla. Naiteks eeldab alastuse
valjendamine reklaamis seda, et mingil maaral on ndha kas rindu vdi tuharaid. Kui reklaamis
toimub seksuaalne tegevus, tuleneb see poosist ja puudutusest. Suu kujuga on selgelt
voimalik edasi anda seksuaalkaitumist ning tihtipeale ndidatakse naisi sdrm-suus poosis, mis
meenutab lapselikku kditumist (Goffman 1979). Selle saab seosesse viia seksuaalse
rolliménguga, mis on oma olemuselt teatud karakteri jargi matkimine. Seksuaalsust saab
reklaamis tOsta rindadele/suguelunditele ja tuharatele tahelepanu suunamisega - mida rohkem
on neid pildil ndha, seda seksuaalsem on reklaam. Hatton ja Trautner (2011) margivad oma
uuringus, et reklaamis ainult pea kuvamine ei oma endas erilist seksuaalset valjendust, kuid
siinkohal vdib suu kuju tasemel 1 ja 2 ka ainult pea eksponeerimise upriski seksuaalseks
muuta.

Seksuaalsust kogetakse ja mdistetakse erinevalt, mistottu vdib ka seksuaalsete
reklaamide tajumine inimeste puhul erinev olla. VVarasemalt tehtud uuringute pdhjal selgub, et
kalduvus seksuaalsete reklaamide suhtes ei ole veel kindlaks maaratud. On palju neid
uuringuid, mille pdhjal seksuaalsus reklaamis toimib ning neid, kus sellist reklaamimisvotet
ei tolereerita. Reklaam muutub seksuaalseks I&bi seksualiseerimise, mis on oma olemuselt
laiahaardeline kontseptsioon. See on (ks osa seksuaalsusest ning hdlmab endas
mitmesuguseid varjundeid. Turunduslikus vaates on seksualiseerimine otseses seoses
reklaamiga ning reklaami kavandades tuleb olla teadlik sellest, kas ja millisel tasemel

seksualiseerimise elemente kasutada, et see tooks ka eesmargiparast edu.
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1.2 Tootekategooriad ja seksuaalsete reklaamide moju lahtudes tarbija hoiakutest ja
ostueelistustest

Ké&esolevas alapeatiikis kirjeldatakse lahti tootekategooriad FCB mudeli alusel ning
tuuakse valja nende erinevused ja sarnasused. Defineeritakse sona hoiak ja tarbijakéitumine
ning selgitatakse nende seotust tarbijate hinnangute ja ostueelistustega. Kirjeldatakse ka
tarbijate ostuotsust mdjutavaid tegureid ning nende olulisust seksualiseeritud reklaamide
tajumisel.

Iga péev teevad tarbijad otsuseid mingeid tooteid v4i teenuseid tarbida, endalegi
teadvustamata, mille alusel nad neid otsuseid vastu vdtavad. On selliseid tooteid vdi
teenuseid, mida inimene soetab pikemalt métlemata naiteks emotsiooni ajel ja selliseid, mille
ostmiseks voetakse aega ning enne ostu sooritamist otsitakse pdhjalikku informatsiooni.
Mdistmaks paremini, kuidas erinevad tooted tarbijate jaoks kategooriatesse jagunevad, on
autorid vétnud aluseks FCB mudeli, mille baasil on inimeste ostuotsuseid vdimalik kirjeldada
kahe dimensiooni abil. Nendeks on osalusmaar ning métlemine ja tunnetamine.

Selleks, et turundust paremini planeerida, todtas Vaughn reklaamibiroole Foote, Cone
ja Belding aastal 1980 valja mudeli, mida hakati nimetama viimase jargi FCB mudeliks
(Vaughn, 1986; Ratchford 1987). Antud ruudustik on saanud kinnitust labi tarbijaintervjuude,
mis viidi 1abi 23-s eri riigis ronkem kui 20 000 inimese peal (1bid). See tdstab esile antud
maatriksi tugevuse ning téestab laialdast kasutust turunduses tle maailma, mistdttu
otsustasidki t66 autorid selle tootekategooriate klassifitseerimisel aluseks votta. Antud
mudelit kasutatakse turundusstrateegiate valjatddtamiseks (Vaughn, 1980) ning kuna tarbijate
jaoks voib Gihte kategooriasse kuuluvate toodete seksualiseerimine olla aktsepteeritavam kui
teise, siis tulenevalt autorite eesmargist saab jareldada, kas valitud tootekategooriasse
kuuluvate toodete puhul tasub ettevotetel kaaluda reklaamide seksualiseerimist oma
turundustegevuses voi mitte.

FCB maatriksit (joonis 2) on peetud ka kdige tdhusamaks toote tlipoloogiaks (Teng et
al., 2010). See koosneb neljast sektorist ning jaotab tooted eri kategooriatesse kdrge- ja
madala osalusmadra ning motlemise ja tunnetamise alusel (McWilliam 1997; Ratchford
1987).
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KORGE OSALUSMAAR

1. INFORMATIIVNE

(majanduslik)
motleja
Opin-tunnen-teen

(elukindlustus, turvasiisteem)

MOTLEMINE

3. HARJUMUSLIK

(reageeriv/ vastuvotlik)
tegija
teen-opin-tunnen

(hiigieenitarbed,
majapidamistarbed)

2. AFEKTIIVNE

(psiihholoogiline)

tundja
tunnen-opin-teen

(spordiauto, parfiiiim)

TUNNETAMINE

4. RAHULOLU LOOV

(sotsiaalne)
reageerija

teen-tunnen-opin

(karastusjoogid, maiustused)

MADAL OSALUSMAAR
Joonis 2. FCB mudel
Allikas: Autorite koostatud (McWilliam 1997; Ratchford 1987) alusel

FCB mudeli esimesest sektorist leiame tooted, mille ostmisel kogub inimene esmalt
voimalikult palju vajalikku informatsiooni, mis viib teatud teadlikkuseni ning seejarel
sooritab kaalutletud ostuotsuse. Sinna kategooriasse kuuluvad tavaliselt tooted, mis on kdrge
vaartusega nind ostetakse enamasti kord elus (kinnisvara, kindlustus, turvaslsteem,
investeeringud jne). Teise sektori puhul on ostuotsuse langetamisel tugev joud inimese
emotsioonil ning kuigi ka sinna kategooriasse kuuluvad kdrge vaartusega tooted, siis
pdhjalikku analtutilist motlemist enne ostu sooritamist ei tehta (sportauto, pruutkleit,
parflum, puhkusereis). Kolmandasse sektorisse kuuluvad sellised tooted, mille puhul esmalt
sooritatakse ost, siis margatakse pohilisi eeliseid voi puuduseid ning alles pérast kasutamist
kujuneb antud toote vdi brandi suhtes hoiak. Toodete ost toimub pigem harjumusest voi
vajadusest (majapidamistarbed, bensiin, ajaleht, hligieenitarbed). Viimasest ehk neljandast
sektorist leiame tooted, mis pakuvad tarbijale naudingut ning mille ostmisel tuginetakse
pigem kas enda v0i kaaslaste emotsioonil ja/vOi tundel. Tarbija ostab toote, tunneb sellest
hetkelise hea emotsiooni ning alles hiljem madistab ning hindab, mis mdju toote tarbimisest
tuleb. (Anijali 2020; Pelsmacker et al., 2007) Neljandasse sektorisse kuuluvad toodetest

naiteks pitsa, jaatis, maiustused ja alkohol - selliseid tooteid koondina nimetatakse k&esolevas
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t00s rahulolutoodeteks. Rahulolutoodete soetamisel on tarbijate osalusméar pigem madal,
neid ostetakse ilma suuremat eeltd6d tegemata ning tunnetuse baasil. (Ratchford, 1987)

FCB maatriksit saab esitada ka kahemddtmeliselt X/Y telgedel, kus erinevad tooted
on paigutatud mdttelisele kohale (Lisa B), s6ltuvalt sellest, kas tarbija pstihholoogilise
osaluse maar on korge voi madal ning kas osaluse tutip toote suhtes on pigem ratsionaalne
vOi emotsionaalne (Bachmann 2004; Anjali 2020). Arvestades FCB maatriksit, on ettevottel
lihtsam valja td6tada oma bréandi voi toote jaoks sobivaid turundusstrateegiaid, et suunata
tarbija kaitumist endale sobivas suunas (Anjali 2020).

Esimesse neljandikku kuuluvate toodete puhul on parimaks turundusstrateegiaks
informatiivne ja personaalne muk, sest inimene teeb antud toodete puhul ratsionaalseid
otsuseid ning soovib sealjuures enne ostu saada palju kasulikku informatsiooni. Sobivad ka
pikad sisukad reklaamid. Teise sektori puhul, kus inimene langetab ostuotsuse pigem tunde
ajel, tootavad vaga hasti emotsionaalsed reklaamid. Kuigi otseturundust sobib kasutada kdigi
toodete puhul, siis toimib see paremini esimesse ja teise sektorisse kuuluvate toodete puhul.
Kolmandasse kvadranti kuuluvaid tooteid saab hésti turundada tasuta naidiste jagamisega voi
tele- ja raadioreklaamidega. Neljandas sektoris olevaid tooteid ostavad inimesed pigem suust-
suhu informatsiooni alusel. Kahe viimase puhul on tugevaks motivaatoriks ka
sooduspakkumised. (Anjali 2020; Matusinska & Stoklasa 2021)

Lahtudes tootekategooriatest ning neile iseloomulikest omadustest, tuleks valida sobiv
viis, kuidas tooteid tarbijatele reklaami vahendusel esitleda. T60 autorid keskenduvad
magistritdos seksualiseeritud reklaamidele, sealjuures nende mdjule tarbijatele ning nende
ostueelistustele. Autorid on arvamusel, et seksualiseeritud reklaami positiivne voi negatiivne
mdju tarbimiskaitumisele vorreldes neutraalse reklaami mdjuga on tugevalt seotud sellega,
millise tootekategooria toote reklaamiga on tegemist. Kéesolevas t60s voetakse vaatluse alla
FCB mudeli alusel neljas kategooria, kuhu kuuluvad rahulolutooted.

Toodete reklaamimine on edukas juhul, kui 1&bi selle suudetakse muuta inimese
hoiakuid. Viimaseks loetakse suhteliselt pusivat tunnet vdi arvamust millestki voi kellestki
ning sellest tingitult reageerida mingil kindlal viisil. (Bachmann, 2004) Eagly & Chaiken
(1993) defineerivad hoiakut kui inimese kalduvust hinnata valitud objektide olemust teatud
maaral kas soosival vdi mittesoosival viisil. Kotler et al. (2018) sénul on inimestel hoiakud
pea kdige suhtes ning need kirjeldavad inimeste suhteliselt pisivaid hinnanguid vai tundeid
valitud toote vdi idee suhtes, kus need on aluseks mdttele, kas objekt inimesele meeldib voi

mitte ning kas nad liiguvad selle poole vdi sellest hoopis eemale. Antud definitsioonide alusel
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ké&sitlevad autorid terminit hoiak, kui hinnangut v6i arvamust teatud objektist, mis tingib
inimese reageeringu sellele tldjuhul kas soosival vdi mittesoosival viisil.

Katz & Stotland (1959) sdnul koosneb hoiak kolmest - kognitiivsest, afektiivsest ja
konatiivsest - komponendist. Kognitiivne ehk tunnetuslik komponent sisaldab endas
valjakujunenud uskumusi ja vaartuseid, mislabi mdtestatakse kogemusi ning mille alusel
antakse hinnangud vastavale objektile. Afektiivne ehk emotsionaalne komponent késitleb
inimese tundeid, mis vdivad olla nii positiivsed kui negatiivsed ning naitavad Gldiseid
hinnanguid vastava objekti suhtes. Konatiivne ehk kaitumuslik paneb inimese teatud viisil
antud objekti suhtes kaituma. (Robbins et al., 2013; Bagozzi, 1978) Sealjuures tuleb
arvestada, et inimeste hoiakud on Opitud, tekivad tldjuhul varasemate kogemuste pdhjal ja on
tihedalt seotud tarbijate eeldatava kéditumisega, mistGttu positiivse hoiaku puhul voib tarbijal
tekkida eelistus tihe vi teise toote suhtes (Fishbein, Ajzen, 1975, Kuusik et al., 2010).
Loudon ja Della Bitta (1993) sénul vdib inimese hoiak olla mingi kindla objekti suhtes
positiivne vOi negatiivne, toetav vOi mittetoetav ning poolt voi vastu, mis tdhendab, et hoiak
on kui tunnetus - inimesele kas néiteks meeldib reklaam vGi mitte ning 16puks kujuneb hoiak
vélja inimese vajadusest ja tema vadrtusest, mida omistatakse objektidele, mis aitavad
vastavaid vajadusi téita. Jargneval Joonisel 3 on kujutatud, kuidas hoiak kujundab tarbija

reageeringut valitud objektile ning mdjutab seel&bi tema ostueelistuse kujunemist.

HINNANG
HOIAK E—— VOI —
ARVAMUS

REAGEERING

SOOSIV MITTESOOSIV

OSTUEELISTUS

Joonis 3. Tarbija ostueelistuse kujunemine soltuvalt tema hoiakust
Allikas: autorite koostatud (Bachmann, 2004; Eagly & Chaiken 1993; Loudon & Della Bitta
1993) alusel.
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Ka Belch et al. (2003) on tdestanud, et tarbijate hoiakute ja kaitumise, kdesolevas t06s
kéitumise all kasitletud ostueelistuse, vahel on oluline seos ning kui mdistame hoiakute
tasandeid ja kaasame sinna ka FCB mudeli, on vGimalik olemasolevaid hoiakuid ara
kasutades vdi uusi hoiakuid luues kavandada mdjusaid turundusstrateegiaid ning nende abil
mojutada ka tarbijakaitumist.

Tarbijakaitumist vdime maoista kui teadusharu (Kotler et al., 2018), mis uurib
indiviide, gruppe ja organisatsioone, saamaks teada, kuidas nad teevad oma valikuid ja oste
ning kuidas nad kasutavad mingeid tooteid ja teenuseid vdi kogemusi, et rahuldada oma
soove ja vajadusi. Turunduslikus vétmes kasitletakse tarbijakditumist kui valiku- ja
tarbimisprotsessi, mis on mojutatud valistest- ja sisemistest mojuritest (Hawkins et al., 2010).

Kéesoleva t66 raames mdistavad autorid tarbijakaitumise all protsessi, mille kéigus
inimene langetab otsuse mingit toodet v4i teenust enda (voi teiste) vajaduste rahuldamiseks
soetada, olles mdjutatud erinevatest faktoritest, mis antud otsust positiivses vdi negatiivses
suunas kallutavad (Schiffman & Kanuk 2007; Cambridge Dictionary 2021). Antud t60 puhul
on vaadeldava faktorina fookusesse voetud reklaami seksualiseerimine ning sellega kaasnev
moju tarbijatele ning nende hoiakutele ja ostueelistustele.

Tarbijale on omistatud neli peamist karakterit, mis mangivad olulist rolli ka tema
kéitumises, sealhulgas ostueelistuste kujunemisel ja ostuotsuse langetamisel. Need neli
omadust aga ei tdhenda, et kui inimestel on sama taust, nditeks soo, vanuse v&i muu teguri
raames, peaks ka nende kditumise muster thtima. Ostuotsust mdjutavad lisaks eelnevale ka
teatud individuaalsed tegurid: (Kotler et al., 2018, Hawkins et al., 2010, Loudon 1993):

e Kultuurilised - mingi kindla grupi valjakujunenud eluviis, mis on omandatud perekonnalt
vOi sotsialiseerumisest mdnes inimesele olulises institutsioonis ning on tiheks olulisimaks
véliseks mojuriks tarbija mdjutamisel, muutudes komplekseks tervikuks antud Ghiskonnas
omandatud harjumuste, teadmiste, uskumuste, seaduste ja kommete baasil.

e Sotsiaalsed - siin all mdistetakse sotsiaalset rolli ja staatust, perekonna mdju ning
kuulumist sarnaste vaadetega gruppidesse voi ka soovi kuuluda teatud gruppi, milles
olevate liikmete arvamus on tarbijale oluline ning mdjutab tema hoiakuid.

e Personaalsed - milledeks on vanus, elutsiikkel, sugu, sissetulek ja elustiil. Ajahetke
muutudes ja sellega kaasnevate stindmuste (abiellumine, kolimine, laste saamine)
toimumine voivad varasemalt eelistatud tooteid ja teenuseid ning hoiakuid nende suhtes

muuta.
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e Psuhholoogilised - uskumused ja hoiakud, motivatsioon, tajumine. Hoiakud, mida vdib
kasitleda ka suhteliselt plsivate hinnangutena, on omandatud kogemuste ja dppimise
kéigus. Uskumused vdivad pdhineda aga nii tGelistel teadmistel kui ka arvamusel voi
usul. Nende baasil tekivad tarbijatele isiklikud toote- v6i brandikuvandid, mida
turundajad endale kasulikus suunas méjutada pttiavad.

Keskseks probleemiks turundustegevuse planeerimisel on see, kuidas tarbijad
reageerivad erinevatele reklaamidele voi turunduskampaaniatele, mida ettevotted kasutavad
(Kotler et. al 2018). Uha enam kasutatakse reklaamide seksualiseerimist taiesti igapaevaste
toodete puhul, kuid selline strateegia on kasutusel olnud juba pikka aega. VVarasemad
uuringud on aga reklaamide seksualiseerimise tulemusel ostukavatsuse osas andnud
ebaselgeid tulemusi - on selliseid tulemusi, mis néitavad, et seksuaalsuse kasutamine
reklaamis suurendab toote suhtes vorreldes neutraalse reklaamiga positiivset suhtumist, kuid
leidub ka neid, mis on tdestanud vastupidist. Seega on oluline mdista, milliste toodete puhul
vOib seksuaalsuse kasutamine reklaamis tekitada soovi antud toodet osta ning milliste toodete
puhul torjub pigem eemale. Ulevaatlik tabel varasematest uuringutest, mis on kasitlenud
ostukavatsusi tulenevalt seksuaalsetest reklaamidest, on koos tulemustega leitav Lisa D alt.

Wirtz (et. al 2017) on leidnud, et seksuaalse alatooniga reklaame ning nende sisu
maéletavad inimesed suurema tdendosusega kui seksualiseerimata reklaame, see tdéhendab, et
seksuaalne alatoon reklaamis omab positiivset mdju selle aratundmisele. Samas ei tdheldatud,
et oleks avaldunud mérkimisvaérne positiivne moju antud reklaamis olevale bréndile (1bid).
Samuti on uuringutega (Kim et al., 2010) tGestatud, et tarbijad eelistavad pigem selliseid
tooteid ja teenuseid, mis tekitavad neis hea tunde, mis tahendab, et eelistatakse tooteid ja
teenuseid, mis kutsuvad esile positiivseid emotsioone ja vilditakse selliseid, mis tekitavad
negatiivseid emotsioone (Di Muro, Murray 2012). Naistarbijatele mdjub seksuaalne sisu
eriliselt hasti just luksustoodete, eriti parfliumi reklaamides, kus see mdjutab nende hoiakuid
ja I6plikku ostuotsust toote ja bréndi suhtes positiivselt (Khan & Munoz, 2015). Seksuaalse
sisu positiivset moju ostuotsuste osas leiti ka Indoneesia meestarbijate seas, kus statistika
néitas, et seksuaalsuse kasutamine deodorandi tootereklaamides on védga tdhus ning pérast
reklaamide vaatamist on tarbijate suhtumine positiivne, mis aitab neil ka ostuotsust teha. (Sari
etal., 2015)

Lull & Bushman (2015) joudsid oma meta-analusis jareldusele, et seksuaalne sisu
olulist mdju mélule ega ostukavatsustele ei avaldanud ning mida intensiivsem on seksuaalne
sisu, seda rohkem malu, hoiakud ja ostukavatsused vahenesid. Seda motet toetavad ka

Walker & Ziad (2011), kes leiavad, et seksuaalsed reklaamid tarbijate ostukaitumist ei mojuta
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ning triki-ja videomeedias statistiliselt olulist mdju tarbijate ostueelistustele ei ole.
Ké&esolevas t06s soovivad autorid ndha, kas antud seadusparasus kehtib ka tootekategooria
pohiselt.

Paljude seast Uiheks olulisemaks aspektiks tarbija ostukéitumise ja -eelistuste
mdojutajana on ka tema sugu (Lakshmi et al., 2017). On taheldatud, et nii naiste kui ka meeste
hoiakud seksuaalse alatooniga reklaamidesse on pigem negatiivsed, sest see v@ib rikkuda
teatud norme, kuid see ei pea alati paika olukordades, kus tarbijad kdituvad pigem
intuitiivselt (Lanseng 2016). Dahl et al. (2009) on leidnud, et nii meeste kui naiste suhtumine
seksuaalsust véljendavatesse reklaamidesse on sarnased olukordades, kus info talletamine
reklaamist on piiratud, tdheldades aga, et meeste hoiakud on siiski kergelt positiivsemad.
Naiste puhul méangib olulist rolli ka nende tlelldine hoiak seksuaalvahekorda. Nimelt naised,
kes on viimase osas positiivselt meelestatud, omavad ka seksualiseeritud reklaamidesse
vorreldes neutraalse reklaamiga positiivsemat hoiakut ning vastupidi. (Ibid)

Kuigi uuringutega on toestatud, et sugu méangib tarbijate hoiakutele seksualiseeritud
reklaamide suhtes Ght olulisemat rolli, tuleb turundusstrateegiate valjatd6tamisel arvestada
veel mitmete tarbijale omistatud karakteritega, nditeks voimalike varasemate hoiakutega ning
kultuuriliste eriparadega. Uuringuid seksualiseeritud reklaamide mdju kohta eri kultuuride
I6ikes on tehtud pigem véhe, kuid oluline on siiski teada, et riigiti vOivad tarbijate arvamused
tugevasti varieeruda. Seetdttu on turundajatel oluline antud erinevusi mdista ning soovides
seksuaalsuse kasutamist reklaamidesse sisse tuua, neid ka turundustegevuses arvesse votta.
1.3 Kultuuri mdju seksuaalsete reklaamide mdistmisel ja hindamisel

Antud t66 raames keskenduvad autorid eelk6ige kultuurilistele mdjuritele kahe eri
kultuuri raames selgitamaks, kas seksualiseerimine vastavates riikides on aktsepteeritav ning
kas seda voiks antud tootekategooria toodete puhul turundusstrateegia kujundamisel
kasutada. Esimese peatiiki kolmandas alapeatiikis antakse ulevaade kultuuri olulisusest
reklaami mdistmisel, varasemate uuringute tulemustest ning vorreldakse mdningaid
vaadeldavate kultuuride iseérasusi.

Kultuur vdib olla tks olulisemaid tegureid, mis mojutab tarbijate reaktsioone
seksualiseeritud reklaamide suhtes (Liu, et. al 2009; Boddewyn ja Kunz, 1991). Kultuuri
aluseks on naiteks tihiskonna kombed, traditsioonid ja vaartused. See ilmneb Ghiskonna
kunstiliste ja intellektuaalsete saavutuste kaudu ning seda hoiavad p6lvest pdlve edasi antud
kaitumismustrid. Reklaamis kultuurile tahelepanu pééramine on globaalses mastaabis
toimivate kaubamarkide jaoks aarmiselt oluline. SGnumid, stimbolid, rituaalid ja isegi varvid

vOivad kultuuriti omada oluliselt erinevat tdhendust ja sénumeid. (Woodford, 2018) Et
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reklaam oleks t6hus, peab see oma vaatajaskonnaga resoneerima. Reklaam peab olema
inimeste jaoks tahendusrikas, jargima nende norme ja vaartusi ning kdnetama nende
emotsioone (Mooij 2010: 41). Seetdttu voib reklaami pidada vastavate kultuuride peegliks,
mis peegeldab thiskonna kultuurilisi mustreid ja aja jooksul toimunud kultuurilisi muutusi
(Schmidt 1995, viidatud l&bi Holtz-Bacha et al., 2016).

Kultuur, kui mingi kindla grupi véljakujunenud eluviis, on ka tiheks olulisimaks
tarbijakéaitumise mdjutajaks valiste tegurite seas (Loudon, 1993). Selle muudavad
komplekseks tervikuks teadmised, uskumused, seadused, moraal, kombed ja muud
harjumused, mille inimesed on antud Ghiskonnas omandanud (Hawkins et al., 2010).
Erinevate kultuuride raames turundustegevuse labiviimine vGib aga olla suuri véljakutseid
tekitav Ulesanne. Kuna kultuurid erinevad teineteisest demograafia, keele, mitteverbaalse
suhtluse ja véartuste poolest, s6ltub turundajate edu just sellest, kui hasti nad suudavad
orienteeruda eri kultuurides ning mdista ja kohaneda antud kultuuriliste erinevustega
(Hawkins et al., 2010). Tarbijak&itumine ning selle osaks olev ostuotsuse langetamise
protsess on otseselt mdjutatud nii valistest kui sisemistest teguritest. Tarbija
iseloomuomadused, mis omakorda on mgjutatud tema vaartustest ja demograafiast, panevad
teda reageerima turunduslikele ja muudele (sh kultuurilistele) stiimulitele, mis tekitavad
inimeses reaktsiooni, mille kd&igus nad otsustavad, kas toodet osta vGi mitte. (Kotler et al.,
2018, Hawkins & Mothersbaugh 2010).

Seksuaalsed reklaamid on laialdaselt kasutusel enamikes riikides (Liu, et. al 2009;
Boddewyn ja Kunz, 1991). Samas ei ole seksuaalse sisu kasutamine reklaamis kindlasti
sobilik neile riikidele voi piirkondadele, kus on valdavalt islami usk. Sealsesetes piirkondades
meelestab seksuaalne sisu nii mees- kui naistarbijaid negatiivselt, mis kandub edasi ka
kaubamargile. (Wazir & Ezaz 2012; Bayraktar 2012). Thiyagarajan et al. (2012) uurisid India
noorte arusaama seksuaalsuse kasutamisest reklaamist ning selgus, et 61% katsealustest
suhtus seksuaalsetesse telereklaamidesse positiivselt. Lisaks jouti jareldusele, et seksuaalsus
reklaamides méngib olulist rolli toote reklaamimisel, kui sihtriihmad on seksuaalsete
stiimulite suhtes liberaalsed. Groza & Cuesta (2011) uurisid Hispaania tarbijate arusaama
seksuaalse huumori osas, kus uuringu tulemus viitab sellele, et sealsed tarbijad tajuvad
seksuaalset reklaami naljaka, kahjutu ja usaldusvaarsena, millele lisaks naitasid tulemused, et
tarbijad tunnevad end pérast seksuaalse huumorireklaami vaatamist positiivsemalt ja vahem

ebameeldivalt.
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Otsides materjali selle kohta, kui palju seksuaalsust mdlema uuringus vaadeldava riigi
reklaamides esineb - tuleb USA reklaamide otsinguil sadu vasteid, kuid Eesti kohta vaid
moned Uksikud. USA brandid on Gldjuhul globaalsed, mistdttu jduavad tuntumate brandide
reklaamid ka Eestisse, kuid sellegipoolest on kdrgel tasemel seksuaalsus esindatud ka Eesti
ettevotete seas. Aastal 2013 esitati vaie Reklaamindukojale, kus podrdumise kohaselt
tekitavad probleemi striptiisiklubi reklaamid, mis véljendavad endas liialt seksuaalse
alatooniga tegevusi. Reklaamid sisaldavad alastust ning kasutatakse seksuaalse alatooniga
valjendeid. P6ordumises viidatakse sellele, et vastavad reklaamid on vastuolus
reklaamiseaduse p&hinduetega. Reklaamindukoja koosseis leidis, et ndhtud striptiisireklaamid
ei erine oma "alastuse tasemelt” paljudest pesu- voi Sampoonireklaamidest, mida
Reklaamindukoda on varem késitlenud ja mille osas jaadi seisukohale, et tegemist pole
seaduse rikkumisega. (Reklaamindukogu, 2013) See mérgib &ra, et kdrgetasemeline
seksuaalne sisu on Eesti reklaamimaastikul siiski esindatud ning tdmbab sealjuures ka
tahelepanu. Seksuaalse sisuga reklaamide poolest on veel silma paistnud néiteks Audio City,
Kalev Spa, Pakendikeskus ja Nudist (reklaamid on leitavad Lisas C).

USA reklaamides on seksuaalsus olnud oluline osa alates eelmise sajandi
algusaegadest ning seks reklaamides on sealsete reklaamide tiheks pdhiosaks (Shimp, 2007;
Reichert & Fosu, 2005) - seet6ttu on sealsete brandide reklaamides esinenud seksuaalsust
rohkem kui mujal. Brandid, mis on USA-s teistest margatavalt rohkem seksuaalsust
kasutanud on nditeks kiirtoidukett Carl’s Jr., jookidest Pepsi, Coca-Cola, Budweiser,
roivabriandidest American Apparel, Levi’s, Calvin Klein, Abercrombie & Fitch ja Sketchers
(Becker, 2017).

Euroopat voib késitleda tihe arvestatava turuna, kus tarbijad on riigiti omavahel
sarnased (Whitelock & Chung, 1989), kull aga on eurooplaste iseloomuomadustes palju
erinevusi soltuvalt piirkonnast ning see vdib reklaamist arusaamist mojutada. Samamoodi
vOib mérgatavaid iseloomuomaduste erinevusi olla ka Ameerika kodanike seas, sest riik on
suur ning sealsed maakonnad on justkui eraldi riigid, kus kehtivad erinevad seadused, millest
tulenevalt on elanikel kujunenud omad kindlad véartused (Elleman et. al, 2018).

Uuringuid seksuaalse sisuga reklaamide kohta, keskendudes just PGhja-Euroopa ja
USA tarbijatele, on tehtud mitmeid, kuid samas mitte piisavalt, et v6tta kindel seisukoht.
Autorid on kokku koondanud uuringud (Lisa E), mis on 1&bi viidud antud t60s uuringu all
olevates piirkondades. Nekrasova (2021) véttis seksualiseeritud ja mitteseksualiseeritud
reklaamide hoiakud ja emotsioonid vaatluse alla Eesti tarbijate seas, kus vordles neid ka

Venemaa tarbijatega ning selgus, et eestlased on seksuaalse sisuga reklaamide osas
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vastuvotlikumad kui venelased. Samas selgus, et eestlastele jadvad sellised reklaamid
tihtipeale rohkem mdrkamata. Eesti tarbijate kohta tehti uuring ka paar aastat varem, kus
selgus, et kdrgetasemeline ja konkreetne véljendus alastusest ja seksuaalsusest ei ole suurema
osa eestlaste jaoks meelepdrased ning pigem eelistatakse reklaame, kus modellid on riides ja
kaetud. (Heinsalu, 2019) Vaadates lahiriike, siis uuringud on tehtud ka Rootsi ja Soome
tarbijate seas, kus esimeste puhul uuriti suhtumist seksuaalsetesse reklaamidesse pdlvkondade
I6ikes ning selgus, et kdige enam negatiivset suhtumist selliste reklaamide osas néitasid
ulesse 18-30-aastased (Johansson & Lindmark, 2021). Soome noorte puhul uuriti
provokatiivsete reklaamide t6lgendamist, kusjuures vaatluse all olid ainult seksuaalse sisuga
reklaamid. Tulemustest selgus, et negatiivset meelestatust naidati tiles toiduainetoostuse
reklaamidesse ning positiivsemalt/ neutraalsemalt suhtuti moettdstuse reklaamidesse. Oluline
on siinkohal vélja tuua see, et mdlema to0stuse reklaamid tdmbasid vaatajates suurt
tahelepanu. (Duc, 2019) Pdhja-Euroopas tehtud uuringute osas soovivad t60 autorid
tahelepanu suunata asjaolule, et tegemist on ulikooli 16putdtdega ning teadusartiklina pole
tulemusi avaldatud. Samas aga nditab see, et teaduskirjanduses on kasitletava teema artiklite
o0sas suur uurimislotk.

USA tarbijate seas on lahiaastatel uuringuid tehtud pigem vahe, kuid aastal 2009
leidsid Liu & Cheng kultuurideileses uuringus, et USA ja Hiina tarbijatel on seksuaalsete
reklaamide suhtes samasugune hoiak ning see kaldub pigem negatiivse poole. Samas on
viimaste hoiakud Austraalia tarbijate omast kérgemad. Ainult USA riigipdhistes uuringutes
on leitud, et ameeriklaste puhul reaktsioon leebe vdi tugeva seksuaalsusega reklaamide puhul
oluliselt ei erine ning sealjuures ei mdjuta ka ostukavatsust. (Garcia and Yang, 2006; Reichert
& Fosu, 2005). Tugeva religioossusega USA tarbijad omavad seksuaalsete reklaamide suhtes
negatiivset hoiakut, mis kandub dle ka reklaamis esinevale brandile (Putrevu ja
Swimberghek, 2012).

Ameeriklastel ja eurooplastel leidub Ghiseid jooni, kuid samas on nad ka
markimisvéaarselt erinevad. Nimelt erinevad ameeriklastel ja eurooplastel sageli vaatenurgad
individualismi, valitsuse rolli, sdnavabaduse, religiooni ning moraali kohta. Kui raakida
viimasest, siis ameeriklased ja eurooplased ei ole alati tihel meelel moraali puudutavates
kiisimustes, eriti seksuaalsusega seotud kiisimustes. Naiteks on USA kodanike jaoks seks
vallaliste ehk mitteabiellunute vahel moraalselt vastuvéetamatum, kui Euroopa kodanike
jaoks. (Wike, 2016) Siinkohal tuleb méngu religioon.

Ameeriklased on usklikumad kui eurooplased. Kirikus kdimine on USA-s vdga

populaarne ning seda peetakse asendamatuks suhtlusviisiks. Euroopas on see tava peaaegu
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taielikult kadunud ja piirdub enamasti eakatega voi eriliste sindmustega, nagu pulmad voi
joulud. (Hay, 2018) Teadaolevalt on umbes pool USA elanikkonnast tugevalt usklikud (Lipka
2020; Wike, 2016) ning see on neile vaga oluline. Ulemaailmselt on riigi joukuse ja selle
religioossuse vahel tugev seos. Riikides, kus sissmajanduse kogutoodang elaniku kohta on
korgem, on tavaliselt religioossuse osas madalam protsent, mis (tleb, et religioon nende elus
ei ole eriti oluline. USA on aga selle mustri selge korvalekalle — joukas riik, mis on ka
suhteliselt religioosne. (Wike, 2016) Tugev religioossus v8ib antud uuringus ameeriklaste
tulemuste osas pdhjustada teatud erinevusi, sest samas on sealne elanikkond tuntud oma
liberaalsuse pdhjal. Selle ja eelnevalt kirjeldatu pdhjal vGtavad autorid aluseks arvata, et
kultuur ja hoiakud seksualiseeritud reklaamidesse on omavahel seotud. Kultuurid vormivad
tarbijate hoiakuid ehk tekivad hinnangud ja arvamused valitud objekti suhtes, mis omakorda
kujundavad nende ostueelistusi. Eeltoodu avaldab mdju 18pliku ostuotsuse langetamisele.
Jargneval Joonisel 4. on see seos koos esimese kahe alapeatiiki teooriatega ka eraldi vélja
toodud.
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Joonis 4. Kultuuri mdju tarbijate hoiakutele ostueelistuste tekkimisel seksualiseeritud
reklaami suhtes

Allikas: Autorite koostatud (Ratchford, 1987; Belch et. al, 2003; Hatton & Trautner, 2011,
Eagly & Chaiken 1993; Loudon & Della Bitta 1993; Liu, et. al, 2009; Boddewyn & Kunz,

1991; Hawkins et. al, 2010) alusel

Kultuur on theks olulisemaks teguriks, mis mdjutab seksualiseeritud reklaamide
suhtes tarbijate reaktsioone ja kéditumist. VVarasemate uuringute pdhjal on naha, et tulemused
vaadeldavates kultuurides seksuaalsete reklaamide osas ei ole tapselt selgunud ning uhele voi
teisele poole kindlat maaratlust teha ei saa. Antud juhul on alust edasi uurida, millised on

Eesti ja USA tarbijate arusaamad seksuaalse sisuga reklaamist ning kuidas seksualiseeritud

sisu nende ostukéitumist véib mdjutada.
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2. Rahulolutoodete seksualiseerimise moju tarbija hoiakutele ja
ostueelistustele Eestis ja USA-s
2.1 Ulevaade uuringu metodoloogiast

Ké&esoleva magistritdé empiiriline osa jaguneb kolmeks suuremaks alapeatikiks.
Esimeses alapeatukis tutvustatakse uuringu meetodit, empiirilise osa koostamise etappe ning
uuringus kasutatavate reklaamide kujundamise protsessi ja nende sisu. Teises alapeatiikis
tuuakse vélja eelkatse tulemused ja kisitluse valim. Samuti kirjeldatakse ja analiiiisitakse
kisitluste raames saadud tulemusi, esitatakse jooniseid ja tabeleid tulemuste
naitlikustamiseks ning seotakse tulemused 1. peatiikis valja toodud teooriatega. Kolmandas
peatikis esitatakse kdigi saadud tulemustega I0ppjareldused.

Empiirilise osa koostamiseks lébisid autorid kokkuvétvalt kolm suuremat etappi, kus
eelkdige leiti tulenevalt teoreetilise materjali labitd6tamisest ja analliisist antud uuringu
labiviimiseks sobiv meetod. Tootekategooriate reklaamide seksualiseerimist uurivates
artiklites kasutatud meetoditest pidasid kdesoleva t66 autorid kdige sobivamaks ja
efektiivsemaks meetodiks veebikusitluse l&biviimist. Lisaks teoreetilisest analutsist
tulenenud kaésitlustele leiavad autorid, et veebikusitlus on hea moodus saamaks kétte suuri
valimeid suhteliselt kiire aja jooksul, mis hdlbustab t66 kulgu. Allolevas Tabelis 4 on vélja

toodud etapid ja nende sisu, mille autorid empiirilise osa koostamisel 1&bisid

Tabel 4
Empiirilises osas labitud etapid
Etapp 1: Ettevalmistus Etapp 2: Eksperiment Etapp 3: Analiiis
- - Eelkatse labiviimine ja e Veebikusitluste
e Teoreetilise materjali N
e . saadud tulemuste tulemuste analtis ja
labitootamine ja analtils ~ . N .
tdlgendamine tdlgendamine
e Meetodite valik e Kisimustiku koostamine Ettepanekute ja

jarelduste tegemine
e Toodete valimine FCB
mudeli alusel
e Reklaamide kujundamine
seksualiseerimise elementide
alusel
Allikas: Autorite koostatud

Pilootuuring

VeebikUsitluse
l1abiviimine

T60 autorid valisid FCB mudeli alusel valja viis erinevat toodet neljandast
tootekategooriast, kuhu kuuluvad rahulolutooted. Selliste toodete ostu puhul on tarbijate

osalusmaér suhteliselt madal ning ostud sooritatakse pigem intuitiivselt ja emotsiooni ajel.
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Ostuprotsess nende toodete puhul ei eelda pikka eeltédd ning soov toodet osta vdi mitte tekib
pikemalt Iabi mdtlemata ning naiteks sooduspakkumiste mdjutusel. (Anijali 2020;
Pelsmacker et al., 2007; Matusinska & Stoklasa 2021) Siinkohal voib reklaamis sisalduv
seksuaalsus avaldada otsest mdju kas positiivses vdi negatiivses vaates ning autorite soov on
saada teada, kuhu poole moju eelkdige selliste toodete puhul kaldub.

Ké&esoleva uuringu raames kasutatavad reklaamid kujundasid t60 autorid ise, vOttes
aluseks need brandid, mis on tuntud nii Eestis kui USA-s, vBrdsustamaks tulemuste
valiidsust. Kokku kujundati kiimme reklaami, millest viis on neutraalsed ja viis
seksualiseeritud. Reklaamid on esindatud paaridena, kus ihe brandi toote tks reklaam on
seksuaalne ja teine neutraalne. Kdigis reklaamides on esindatud samad tildelemendid, milleks
on brand, slogan, inimene/inimesed ja toode. Reklaamide puhul toob nende neutraalsuse ja
seksualiseerituse esile slogani ja inimese kooslus ehk inimese olek pildil ja reklaamil olev
slogan on Uksteisest mdjutatud ja omavahel seotud. Kuna tegemist on valismaiste brandidega,
siis reklaamides olev tekst on kirjutatud inglise keeles - USA tarbijate jaoks on see kodukeel,
eestlaste jaoks mitte. Autorid otsustasid reklaamsdnumeid eesti keelde mitte t6lkida, sest
otsetdlkes ei kdla sdnum eesti keeles hasti ning sdnumi originaalmdte laheb kaduma. Kuna
Eesti tGhiskond tarbib tanapéeval palju inglisekeelset sisu (Verschik & Kask 2019), siis ei
tohiks antud uurimuse puhul eestlaste jaoks lihikesed reklaamisénumid arusaamatuks jadda.
Lisaks on Uhe keele puhul reklaamid rohkem vdrreldavad.

Reklaamide valmistamisel keskenduti brandide keskselt samale tldpildile, et
vordlusmoment ei oleks katses osaleja jaoks liiga suur. Reklaamide kujundamisel tugineti
Hatton & Trautner (2011) seksualiseerimise elementidele, kusjuures neutraalsetel reklaamidel
pidid kdik elemendid jaédma tasemele 0. Esimese reklaamipaari (joonis 5) puhul, milleks on

Magnumi jaatis, on Uhiseks tunnusjooneks hall taust, inimene ja logo.

MAGNUM

PERFECT BIIE TO COOL YOU DOWN

—u;\

Joonis 5. Reklaamipaar 1 (j&étis)
Allikas: Autorite koostatud
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Neutraalse reklaami puhul on pdhjaks valitud lapse pilt, kes véljendab r6dmu ning
kellele on peopessa lisatud jadtisetops. Sloganiks on antud reklaamis “Doubled joy!”, mis on
seotud konkreetselt reklaamitava tootega (Magnum Doubled Sea Salt Caramel) ning lapse
rodmsameelsusega - seega, jadtise somine teeb rodmsaks. Seksualiseeritud reklaami puhul
on valitud kdrge alastuse tasemega naisterahva pilt, kes on lamavas asendis ning kelle
kehakeel viitab seksuaalsele valmisolekule. Hatton & Trautner (2011) seksualiseerimise
baaselementidest véljendub siin riietumisstiil/ alastus tasemel “4”(kaanemodell kannab ainult
pesu) ning poos tasemel “1”’(kdte tdstmine pea kohale). Tema ette on lisatud kolm jédtisetopsi
ning reklaam annab tugevat seksuaalset alatooni edasi ka sinna lisatud sloganiga “Perfect bite
to cool you down”, mis liigitub Hatton & Trautneri (2011) “teksti” elemendi pdhjal tase “1”’
alla (tekst sisaldab seksuaalset vihjet). Lahtudes kaanemodellist viitab tekst sellele, et kui
jaatisest votta suutéis, jahutab see tarbija kehatemperatuuri niivord maha, et saab ulerdivad
taas selga panna. Spetsiifilisematest elementidest véljendub siin element “rinnad/suguelundid
vOi tuharad” tasemel 1 (monevorra rohutatakse kaanemodelli rindu).

Teisel reklaamipaaril (joonis 6) on esindatud Palmolive vedelseep, kus nii neutraalse

kui seksualiseeritud reklaami puhul on Uhiseks jooneks inimene, tegevus ja logo.

PALMOLIVE

Happinéssin
hand Wash.

§
PALMOLIVE

Joonis 6. Reklaamipaar 2 (seep)
Allikas: Autorite koostatud

Neutraalse reklaami puhul on pdhjaks valitud pilt naisterahvast, kes peseb kasi ning
valjendab sealjuures antud tegevusest 6nnelikku emotsiooni. Pildile on tooteks juurde lisatud
Palmolive vedelseep, mis nditab dra, et kési pestakse konkreetselt Palmolive seebiga.
Reklaamil olev slogan “Happiness in hand wash” on otseselt seotud naisterahva positiivse

emotsiooniga ehk kui kasi pesta Palmolive seebiga, tekitab see tarbijas 6nnelikkust.
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Seksualiseeritud reklaami puhul on pdhjaks valitud keskmise alastuse taseme ja seksuaalse
alatooniga seisev naine, kes peseb 66klubis kasi. Seksuaalsust antud reklaamis réhub slogan
“Clean hands make you sexy”, mis viitab sellele, et kui kési pesta Palmolive vedelseebiga,
saavad kded puhtaks ning see teeb tarbija seksikaks, nagu seda véljendab reklaamis olev
naine. Seksualiseerimise baaselementidest véljendub siin “riietumisstiil/ alastus” tasemel 2
(kaanemodellil on monevdrra paljastav riietus), “poos” tasemel 1 (provokatiivne kehaasend),
ning “tekst” tasemel 1 (sisaldab seksuaalset vihjet). Spetsiifilistemast elementidest valjendub
siin “suu kuju” tasemel 1 (suu on kergelt avatud/ huuled lahus).

Kolmanda reklaamipaari (joonis 7) puhul on tegemist alkoholireklaamiga, tdpsemalt

Olle reklaamiga. Brandiks vdetud mdlemas kultuuriruumis tuntud Corona Extra.

A little Extra is
always a good idea...

Joonis 7. Reklaamipaar 3 (6lu)
Allikas: Autorite koostatud

Nii neutraalse kui ka seksuaalse reklaami puhul on pdhjaks véetud pildid, kus on
esindatud mitu inimest. Neutraalse reklaami puhul on esiplaanil reklaamitav toode ning
tagaplaanil Corona kasti kées hoidvad inimesed. PGhirohk on sloganil “Take a break, take
some Extra”, mis véljendab endas puhkuse votmist ning mille nautimisele aitab kaasa Corona
Extra tarbimine. Puhkusele viitab reklaamis olev positiivne meeleolu ning tegevus, mis
toimub pdikesepaiste saatel rannas. Seksualiseeritud reklaami puhul on samuti esiplaanil
Corona Extra dlu, kuid tagaplaanil kdrge alastuse tasemega mees ja naine, kes véljendavad
intiimset kehalist kokkupuudet. Ka siinkohal on pohirdhk sloganil “A little Extra is always a
good idea”, mis véljendab endas justkui tagajarge parast Corona Extra tarbimist ehk julgustab

vOtma lisasammu intiimse kehalise kokkupuute jaoks. Seksualiseerimise baaselementidest
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viljendub siin “riietumisstiil/ alastus” tasemel 5 (kaanemodellid on taustal alasti), “puudutus”
tasemel 3 (otsene seksuaalne puudutus), “tekst” tasemel 1 (seksuaalne vihje).
Spetsiifilistemast elementidest véljendub siin “seksuaalne tegevus” tasemel 1 (kellegi alasti
embamine).

Neljanda reklaamipaari (joonis 8) keskmeks on karastusjook ja brandiks kdige

populaarsem karastusjoogi tootja Coca-Cola.

N et

> 2 Cools you down \'.heiou're Ié_aily hot
:

Joonis 8. Reklaamipaar 4 (karastusjook)

Allikas: autorite koostatud

Nii neutraalse kui ka seksualiseeritud reklaami tGhiseks elemendiks mehe kési, mis
hoiab Coca-cola purki/ pudelit kdes ja ja toob toote reklaami keskmesse. Neutraalse reklaami
puhul on tegemist véga lihtsa sonumi edastusega. Sloganiks on “Take your time to enjoy!”
ehk kui toodet tarbida, votab tarbija aja maha ja naudib hetke. Taust véljendab endas
rahulikkust ja sobilikku keskkonda aja maha votmiseks. Seksualiseeritud reklaami puhul on
taustaks naisterahva alakeha, mida valjendab kdrge alastuse tase ning sensuaalne kehakeel.
Meesterahvas, kes hoiab kdes Coca-Cola pudelit jahutab naisterahvast joogiga, kellel tundub
olevat palav. Seda véljendab ka reklaamis olev taust, kus vdib tegemist olla kuuma ilmaga
ning slogan “Cools you down when you 're really hot”. Seksualiseerimise baaselementidest
véljendub siin “riietumisstiil/ alastus” tasemel 4 (kaanemodellil on seljas ainult pesu),
“puudutus” tasemel 2 (provokatiivne pesu iilestdstmine), “poos” tasemel 1 (provokatiivne
kehaasend, keha kallutamine) ning “tekst” tasemel 1 (seksuaalne vihje). Spetsiifilisematest
elementidest on esindatud “rinnad/suguelundid voi tuharad” tasemel 1 (rGhk mdnevorra
tuharatel).

Viimasel reklaamipaaril (joonis 9) on reklaamitavaks tooteks Grandiosa pitsa.
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SO LICKING
G000D...

SECRET OF
HAPPINESS!

GRANDIOSA

Joonis 9. Reklaamipaar 5 (pitsa)

Allikas: autorite koostatud

Neutraalsel reklaamil on esindatud naisterahvas, kes hoiab kaes suurt pitsat ning
véljendab sealjuures korget dnnelikkuse taset. Slogan “Secret of happiness” tekitab arusaama,
et toote tarbimine tekitab tarbijas onnelikkust. Seksualiseeritud versioon antud toote
reklaamist on (isna ekstreemne, kuid autorite meelest annab see vordlusmomendis head
kontrasti. P6hjaks on valitud naisterahva pilt, kes véljendab endas kdrget alastuse taset ning
kelle kehakeel viitab seksuaalsele valmisolekule. Rindu katavad pitsaldigud ning suguelundit
Grandiosa logo. Olulist rolli mangib kaanemodelli suu kuju, sest see on otseses seoses
reklaami sloganiga “So licking good...”, mida r6hub suust véljas olev keel. Selle reklaami
puhul on esindatud kdige enam elemente, kusjuures nende kdrgeimate tasemete juures.
Seksualiseerimise baaselementidest valjendub siin “riietumisstiil/ alastus” tasemel 5
(kaanemodell on alasti), “puudutus” tasemel 3 (rindade katsumine pitsaldikudega), “poos”
tasemel 2 (kaanemodelli jalad on laiali asendis) ning “tekst” tasemel 1 (seksuaalne vihje).
Spetsiifilistematest elementidest on siin esindatud “suu kuju” tasemel 2 (suu parani avatud,
keel ndhtaval), “rinnad/suguelundid voi tuharad” tasemel 1 (rindu on monevorra rohutatud)
ning “seksuaalne tegevus” tasemel 1 (tugev seksuaalse iha viljendamine).

Kdik reklaamid on kujundatud ainult kdesoleva uuringu labiviimiseks ning need ei
kajasta antud brandide tegelikke reklaamsdnumeid. Reklaame kasutatakse ainult k&esoleva
uuringu raames ning ei levitata pahatahtlikult edasi.

2.2 Ulevaade kusitluse valimist, tulemustest ning ANOVA analilis
Enne kisitluse labiviimist viidi testgrupi peal l&bi eelkatse, mille eesmérk oli vélja

selgitada, kas ké&esoleva t00 autorite arvamus kujundatud reklaamidest tihtib ka teiste
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inimeste arvamusega. Sooviti teha kindlaks, kas autorite meelest neutraalsed reklaamid
valjendavad endas téielikku neutraalsust ning kas seksualiseeritud reklaamid véljendavad
piisavalt seksuaalsust. Lisaks sooviti teada saada, kuivord voiks etteantud toodete
reklaamimisel seksuaalsust kasutada.

Eelkatse viidi 1&bi Google Forms keskkonnas, sest seda sai lihtsasti levitada
sotsiaalmeedias, mis hdlbustas vastuste laekumist paari péeva jooksul. Uuringus osales kokku
kuus inimest - kolm Eestist ja kolm USA-st. Eestis osales eelkatses kaks naist ning ks mees,
vanused vastavalt 45, 25 ja 38. USA-s osales eelkatses kaks meest ja tiks naine, vanused
vastavalt 35, 25 ja 36. Mdlemas riigis viidi uuring labi sealses kodukeeles. Uuringus anti
katses osalejatele suvalises jarjekorras ette kdik kiimme autorite poolt kujundatud reklaami,
neutraalne ja seksualiseeritud vaheldumisi. Iga reklaami all oli esitatud vdide “Ma arvan, et
see reklaam on seksuaalne”, millele vastaja pidi oma hinnangu andma Likerti viie palli skaala
alusel, kus madalaim hinnang on (ks (Ei ndustu tldse) ning kérgeim viis (Ndustun taielikult).
Tabelis 5 on vélja toodud keskmised hinnangud k&igi reklaamide osas. Tulemustest selgub, et
autorite ja katses osalenute arvamused nii neutraalsete kui ka seksualiseeritud reklaamide

osas Uhtivad. Samuti selgub, et siinkohal Eesti ja USA hinnangud uldjuhul samastuvad.

Tabel 5

Reklaamide seksuaalsuse keskmine hinnang riikide alusel
Reklaam Eesti USA
Seep (neutraalne) 1,3 1
Seep (seksuaalne) 4,3 4,3
Jaatis (neutraalne) 1 1
Jaétis (seksuaalne) 4,6 4,3
Karastusjook (neutraalne) 1,3 1
Karastusjook (seksuaalne) 4,6 4,6
Olu (neutraalne) 1,3 1,3
Olu (seksuaalne 4,6 4,3
Pitsa (neutraalne) 1,3 1
Pitsa (seksuaalne) 5 5

Allikas: Autorite koostatud

Eelkatsest said autorid tuge kujundatud reklaamidega uuringu jatkamiseks.
Jargmiseks koostati Google Forms keskkonnas kaks kusimustikku - (iks eesti ja teine inglise

keeles - eesmargiga teha kiisimustele vastamine oma koduriigis mugavaks ja labinisti
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arusaadavaks. Enne kusitluste masslevitamist viidi Eestis viie inimese peal 1&bi pilootuuring,
mille eesmérk oli kontrollida taolise lahenemisviisi teostatavust, mida kavatsetakse kasutada
suuremamahulises uuringus (Leon, et al., 2011). Pilootuuringu jaoks vajalikke vastused
koguti kaks p&eva perioodil 23.03.2022 - 24.03.2022. Tulemused viitasid sellele, et kisitluse
tlesehitus ja selles olevad kiisimused on kdigile osapooltele Gheselt mdistetavad ning
kusitlust sai laiemalt levitama hakata. Kusitlusele koguti vastuseid perioodil 25.03.2022 -
12.04.2022.

Uuringus osales kokku 358 vastajat, nendest 258 Eestist ning 100 USA-st. Naiste
osakaal koguvalimist oli 79,3% ehk 284 vastajat ja meeste osakaal 20,7% ehk 74 vastajat.
Eestis vastas kusimustikule 223 naist ja 35 meest ning USA-st 61 naist ja 39 meest. Jargnevas
Tabelis 6 on vélja toodud vastajate arv ja osakaal soo, vanuse ja rahvuse 18ikes. Eestis olid
kdige aktiivsemad vastajad vanuseriihmas 25-34 eluaastat ning USA-s 18-24 eluaastat. Kdige
vahem vastuseid saadi Eesti vastajate seas 65+ vanuserihmast ning USA-s 55-64
vanuserihmast. Kahjuks ei 6nnestunud saada ihtegi vastust Eesti ja USA meeste

vanusegrupist 55-64 eluaastat. Samuti ei vastanud kisitlusele tkski mees Eestis vanuses 65+.

Tabel 6
Vastajate jagunemine vanuse, soo ja rahvuse Idikes

Eesti USA Vastajaid kokku Osakaal

Vanus Naised Mehed Naised Mehed Naised Mehed Naised Mehed

18-24 40 5 27 14 67 19 18,72%  5,31%
25-34 100 20 21 11 121 31 33,80%  8,66%
35-44 51 7 8 8 59 15 16,48%  4,19%
45 -54 24 3 3 5 27 8 7,54% 2,23%
55-64 7 0 1 0 8 0 2,23% 0,00%
65 - ... 1 0 1 1 2 1 0,56% 0,28%
Kokku 223 35 61 39 284 74 79% 21%

Allikas: autorite koostatud

Kiisimustiku koostamisel tugineti peamiselt marksonadele “hoiakud”, “eelistused”,

“hinnangud” (Loudon & Della Bitta, 1993; Belch et al., 2003), Hatton & Trautner (2011)
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valjatoodeldud seksualiseerimise elementidele, FCB mudeli alusel neljale tootekategooriale
(Ratchford, 1987) ning Gramazio et al. (2020) uuringus valjatdodeldud kiisimustele.
Vastajalt kisiti esmalt etteantud vanusegruppide 18ikes vanust ja sugu. Seejarel uuriti,
kuidas suhtutakse Uletldiselt seksuaalsusesse reklaamides ehk millised on hoiakud seksuaalse
sisu suhtes reklaamis. Edasi sooviti teada, millised on vastaja jaoks p&hilisemad
seksualiseerimise elemendid reklaamis (Hatton & Trautner, 2011). Lisaks sooviti teada,
millistes tootevaldkondades on vastajad varasemalt enim seksualiseeritud reklaame
taheldanud, kusjuures nimetatud tooted on vélja valitud FCB maatriksist kdigi nelja
tootekategooria alusel (Ratchford, 1987). Edasi tuli vastajal vastata kdigi autorite poolt
koostatud reklaamide pohiselt kolmele kiisimusele, mis sisaldasid endas reklaamitava toote
ostusoovi, selle proovimise ning teistele soovitamise soovi (Gramazio et al., 2020). Lisaks
eeltoodule soovisid k&esoleva t60 autorid teada saada, kas vastaja ostaks etteantud toodet
selle neutraalse vdi seksuaalse reklaami alusel, seega pidi vastaja etteantud reklaamipaarist
vélja valima ihe, mis néitab tema eelistusi. Viimasena soovisid autorid vastajatelt hinnangut
selles osas, milliste uuringus kasutatud toodete reklaamimise puhul vdiks seksuaalsust
kasutada ning milliste puhul mitte. Kiisimustes, kus vastaja pidi andma oma hinnangu,
kasutati Likerti nelja palli skaalat, mis on eelk@ige pdhjendatud sellega, et saada
I6pptulemuste osas konkreetne kalduvus kas iihes véi teises suunas. Uldiselt on Likerti nelja
palli skaala heaks meetodiks turu-uuringute labiviimisel (Hopper, 2016), millele lisaks
vaidavad Nemoto & Beglar (2014), et sellise skaala pdhjal on kisimustikku lihtne tdita

eelkdige noortel ja madala motivatsiooniga vastajatel.
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Eesti = USA

Meeldib viga Meeldib viga
0.8%  Ei meeldi iildse e
10.1%

Ei meeldi iildse
24%%

Pigem meeldib
Pigem meeldib 16%

31.8%

Pigem ei meeldi
57.4%

Pigem ei meeldi
56%

Joonis 10. Suhtumine seksuaalsuse kasutamisesse reklaamis
Allikas: Autorite koostatud.

Siinkohal on néha, et eestlased on kokkuvdttes seksuaalsuse kasutamisesse
reklaamides 67,5%-1 negatiivselt meelestatud ning ameeriklased 80%-I. Sellest vdiks eeldada,
et eestlased on seksuaalsuse kasutamisel aktsepteerivamad kui ameeriklased, kuid antud
tulemused vdivad olla mdjutatud vastajate umbes 2,5 kordsest erinevusest ning meeste ja
naiste osakaalu erinevusest.

Jargmiseks kusiti, millised on kisitluses osalejate jaoks seksualiseerimise elemendid
reklaamis. Valida sai Uheksa elemendi (Hatton ja Trautner 2011) vahel, kusjuures vastaja sai

valida mitu varianti. Vastuseid jarjestada ei saanud.
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Eesti USA

75.6%

Riietumisstiil/ alastus 91%

30.2%
Puudutus 489%

. 39.9%
Kaanemodelli poos 48

X 20.9%
Suu kuju : 28%
29.1%
29%

Tekst

84,97
Rinnad/ suguelundid ja tuharad {gu(k

. 15,1%
Pea vs kogu keha eksponeerimine 17%

90.3%

Seksuaalne tegevus 74%

I 84.,5%
Seksuaalne rolliming 73

0% 25% 50% 75%

Joonis 11. Seksualiseerimise elemendid reklaamis Eestis ja USA-s

Allikas: Autorite koostatud.

Eestlaste jaoks on “seksuaalne tegevus” see, mis neile kdige enam seksuaalsust
reklaamis kujutab. Sellele jargnesid pea vordse kaaluga “rinnad/suguelundid ja tuharad” ja
“seksuaalne rolliméng” ning seejérel “riietumisstiil/alastus”. Oluliselt vidhem vastajaid,
pidasid reklaami seksualiseerimise elementideks kaanemodelli poosi, puudutust ja teksti.
Variandid “suu kuju” ja “pea vs kogu keha eksponeerimine” said vastajate poolt kdige véhem
valitud. USA vastajate puhul osutusid populaarseimaks valikud “riietumisstiil/alastus” ning
“rinnad/suguelundid ja tuharad”. Variandid “seksuaalne tegevus” ja “seksuaalne rollimang”
said vastavalt 74-1 ja 73-1 korral valitud. VVordselt (48%) on reklaamis seksuaalsed elemendid
ameeriklaste jaoks puudutus ja kaanemodelli poos ning peaaegu sama palju vastuseid said ka
valikud “tekst” ja “suu kuju”. Pea vs kogu keha eksponeerimine said sarnaselt Eestile
vahimatel juhtudel valitud.

Ka antud kisimuse puhul voib tdéheldada mdningaid erinevusi eestlaste ja
ameeriklaste hoiakutes seksuaalsuse osas. Kui eestlaste jaoks on seksuaalne tegevus see, mis
muudab reklaami nende jaoks esmajérjekorras seksuaalseks, siis ameeriklaste jaoks on
selleks riietumisstiil/ alastus. Mélema elemendi puhul olid antud valikud vorreldava riigi
puhul kolmandal kohal. K&ige véhem seksuaalsust esindab reklaamis m&lema riigi puhul pea

vs kogu keha eksponeerimine.

100%
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Autorid soovisid vélja selgitada ka selle, milliste tootevaldkondade reklaamides
vastajad enim seksualiseerimist marganud on. Valdkonnad jaotati ara nelja valiku vahel FCB

mudeli nelja kategooriat arvesse vottes.

Eesti USA
0.8%
Elektroonika, pangandus, kindlustus, ehitus 19
0
70.9%
Parfiilimid, autod, kellad, prillid
70%
B 20.2%
Sampoonid, kreemid, hiigieeni- ja majapidamistarbed 1061
o
8.1%
Toit, karastusjoogid, alkohol, sigaretid
10%
0% 25% 50% 75%

Joonis 12. Seksuaalsuse mérgatavus tootevaldkondades Eestis ja USA-s
Allikas: Autorite koostatud

Madlema riigis on tarbijad marganud seksualiseerimist kdige rohkem parfliimide,
autode, kellade ja prillide seas. Eestis valisid selle valdkonna 70,9% vastajatest ning USA-s
70%. 20,2% eestlastest ning 19% ameeriklastest on seksualiseerimist mérganud enim
Sampoonide, kreemide, hiigieeni- ja majapidamistarvete valdkonnas. Toidu, karastusjookide,
alkoholi ja sigarettide valdkonda valiti Eestis 8,1%-I ning USA-s 10%-I. Kdigest 0,8%
eestlastest ning 1% ameeriklastest on méarganud seksualiseerimist enim elektroonika,
panganduse, kindlustuse ja ehituse valdkonnas.

Olles saanud vastused eelnevalt valja toodud kisimustele, andsid autorid vastajatele
hindamiseks ette enda kujundatud neutraalsed ja seksualiseeritud néidisreklaamid juhuslikus
jarjekorras, kuid seksualiseeritud ja neutraalne reklaam vaheldumisi. Iga reklaami kohta
esitasid autorid kolm kusimust, millele uuringus osalejad pidid vastama 4-palli skaalal
valikutega 1 “kindlasti mitte”, 2 “pigem mitte”, 3 “pigem jah” ning 4 “kindlasti”. Kiisimused
valiti Gramazio et al., 2020 uurimistdo alusel ning puudutasid otseselt tarbija ostueelistust,
toote proovimise soovi ning teisele soovitamise valmidust seksualiseeritud reklaamide

kontekstis. Esitatud kiisimused olid jargmised: “Kas ostaksite selle reklaami alusel antud
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toodet?”, “Kas see reklaam tekitab Teis soovi antud toodet proovida?” ning “Kas soovitaksite
antud reklaami pohjal antud toodet teistele?”. Jargnevas Tabelis 7 toovad autorid vélja
vastajate poolt antud keskmised hinnangud riikide 16ikes neutraalse vs seksualiseeritud

reklaamide vordluses.

Tabel 7

Vastajate keskmised hinnangud kiisimustele viie rahulolutoote pdhjal nelja palli skaalal

Kisimus Neutraalne Seksualiseeritud
Eesti USA Eesti USA

Kas ostaksite selle reklaami

pdhjal antud toodet? 2,73 2,56 198 171

Kas see reklaam tekitab 'I_'els 2,69 2,51 1,93 1,67

soovi antud toodet proovida?

Kas soovitaksite antud reklaami 251 234 185 157

pohjal antud toodet teistele?
Allikas: Autorite koostatud

Tulemustest ndhtub, et nii Eesti kui USA puhul on keskmised hinnangud antud
kisimustele neutraalsete reklaamide puhul kdrgemad kui seksualiseeritud reklaamide omad.
Samuti on tendents sinnapoole, et ameeriklaste hinnangud nii neutraalsete kui ka
seksualiseeritud reklaamide osas on vorreldes eestlaste omadega madalamad. Antud
tulemustest vdib eeldada, et tarbijatele m&juvad neutraalsed reklaamid positiivsemalt kui
seksualiseeritud - tulemused, kus hinnang on Ule kahe palli voib maaratleda tugevaks ja alla
selle pigem ndrgaks hinnanguks. Seega v0ib véita, et seksuaalsus reklaamides ei avalda
tarbijatele positiivset mdju. Samuti arvestades madalamaid hinnanguid ameeriklaste seas,
vOib paika pidada eeldus, et ameeriklaste jaoks on seksualiseerimine reklaamides vahem
aktsepteeritavam kui eestlaste jaoks.

Kuigi kdik uuringusse kaasatud tooted kuuluvad FCB mudeli alusel neljandasse,
rahulolu loovasse sektorisse, on siiski néha, et tootepdhiselt on hoiakud seksualiseeritud
reklaamide osas samuti vaga erinevad (Lisa F). Esimese kiisimuse puhul, kus ksiti vastajate
ostueelistust antud reklaami alusel, hindasid eestlased seksualiseeritud alkoholireklaami
valikutest kdige kérgemalt - keskmine hinnang 2,26. Samas ameeriklasi see reklaam niivord
seda toodet ostma ei kutsu ning hinnang sellele oli 1,69. Eestlaste ja ameeriklaste hinnangu
vahe oli siinjuures 0,57 palli. Ameeriklased hindasid oma ostueelistuse kdige kdrgemaks

hoopis seebi reklaami alusel, andes hinnanguks 1,87. Eestlased andsid samale reklaamile
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hinnangu 1,90 mis on ameeriklaste hinnangust vaid 0,03 palli vorra kdrgem, mis néitab, et
antud reklaami puhul suurt erinevust kultuuride raames ei esine. Kdige vahem tekitas
ostusoovi eestlastes seksualiseeritud pitsareklaam, sama tulemus saadi ka ameeriklaste kéest.
Tulemused selle reklaami puhul olid vastavalt 1,55 ja 1,45. Ka siinkohal on ndha eestlaste 0,1
palli vbrra kdrgemat hinnangut vorreldes ameeriklaste hinnangutega. Kokkuvéttes vaib Lisa
F olevalt jooniselt vélja lugeda, et eestlaste hinnangud seksualiseeritud reklaamide osas on
kdigi valitud toodete alusel veidi kGrgemad kui ameeriklaste omad. Seega vdib eeldada, et
autorite arvamus, et ameeriklaste tugevam religioossus vdib mdjutada nende hoiakuid
seksualiseeritud reklaamide osas mittesoosivas suunas, peab paika ning ameeriklased
vOrreldes eestlastega on seksuaalsuse kasutamise suhtes vahem tolereerivamad. Kui eestlaste
hinnangud ostukavatsuse osas olid kolme toote puhul viiest keskmisest kérgemad, siis
ameeriklastel jaid kdigi puhul hinnangud alla keskmise.

Kuigi Lisa F jooniselt on néha pitsareklaami puhul olulisemalt madalamat keskmist
hinnangut, mille alusel vGiks arvata, et antud toote puhul ei ole seksualiseerimine
aktsepteeritav, siis tuleb arvestada asjaolu, et antud reklaami puhul oli kasutatud &&armuslikku
seksualiseerimise viisi, mis vois kaasa tuua madalamad hinnangud sellele reklaamile. Seega
ei saa tulemusi antud toote puhul tldistada ning edaspidi vdiks ka teiste toodete puhul luua
mitu erinevat seksualiseeritud reklaami. Sellisel juhul oleks vdimalik vorrelda hinnanguid
Uhe sama toote puhul mitmele erinevale reklaamile ning oleks paremini vdimalik tulemusi
toote kohta t6lgendada ning jareldada, kas antud toote puhul on seksualiseerimine
aktsepteeritav vOi mitte.

Saamaks teada, kas vastaja eelistab neutraalset voi seksualiseeritud reklaami, kisiti
jargmises kiisimuste blokis reklaamipaaride eelistust. Kiisiti kiisimus “Kumb reklaam paneks
Teid suurema tdendosusega reklaamis olevat toodet ostma?”, millega sooviti teada, millise
reklaami (seksualiseeritud vOi neutraalne) alusel vastaja ostu sooritaks. Tabelis 8 on vélja

toodud koigi reklaamipaaride tulemused mdlema riigi l8ikes.

Tabel 8

Neutraalse vs seksualiseeritud reklaami eelistamine Eestis ja USA-s tootepdhiselt

Toode Eesti USA
Neutraalne Seksuaalne Neutraalne Seksuaalne
Jaatis 72,5% 27.5% 74,0% 26,0%

Karastusjook  80,9% 19,1% 83,0% 17,0%
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Seep 83,7% 16,3% 78,0% 22,0%
Pitsa 82,8% 17,2% 81,0% 19,0%
Olu 88,4% 11,6% 88,0% 12,0%

Markus: Vastused kiisimusele “Kumb reklaam paneks Teid suurema tdendosusega reklaamis
olevat toodet ostma?”

Allikas: Autorite koostatud

Tulemustest selgub, et nii Eestis kui USA-s eelistatakse etteantud toodete reklaamide
puhul tugeva llekaaluga neutraalseid reklaame. Lisaks selgub, et nii neutraalsed kui
seksualiseeritud reklaame on mdlemas vaadeldavas riigis hinnatud vdga sarnase osakaaluga.

Viimasena uuriti vastajatelt nende hinnangut selles osas, kas etteantud toodete
reklaamimisel voiks kasutada seksuaalsust. Vastused esitati nelja palli skaalal vastavalt 1
“kindlasti mitte”, 2 “pigem ei voi”, 3 “pigem voib”, 4 “kindlasti voib”. Joonisel 13 on vilja

toodud tulemused mdlema riigi vaatest.

Eesti USA
esea e ],94
Jaitis 2,15
1,77
Seep 1,97
) 247
Olu 2,74
2,16
Karastusjook 2,23
1,71
Pitsa 1.9
0 | 2 3

Joonis 13. Hinnangud seksuaalsuse kasutamise sobilikkusest reklaamis etteantud toodete
puhul Eestis ja USA-s

Allikas: autorite koostatud

Tulemustest selgub, et vastused mdlema riigi puhul on taaskord Upriski sarnased. Nii
Eesti kui USA tarbijate meelest vdib seksuaalsust etteantud toodetest kasutada kdige vahem

pitsa reklaamimisel. Kdige rohkem v@ib seda teha aga 6lu reklaamimisel. Sellegipoolest
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néitavad tulemused, et etteantud toodete reklaamimise puhul seksuaalsuse kasutamist pigem
ei eelistata, sest enamik vastuseid jadvad 2 palli ligi.

Kontrollimaks, kas seksualiseeritud ja neutraalsete reklaamide hinnangutes leidub
statistiliselt oluline seos voi mitte, viidi 1&bi kahefaktoriline kordustega dispersioonanaliilis
(Two-way repeated ANOVA). Anallius viidi labi kolme sbltuva muutujaga - esmalt
hinnanguga ostukavatsusele (kiisimus “Kas ostaksite selle reklaami pohjal antud toodet?”),
siis proovimissoovile (kiisimus “Kas see reklaam tekitab Teis soovi antud toodet proovida?”)
ning kolmandaks soovitamise valmidusele (kiisimus “Kas soovitaksite selle reklaami pdhjal
antud toodet teistele?”’). Hinnangud kodeeriti timber sonalistest numbriliseks, kus 1=kindlasti
mitte, 2=pigem mitte, 3=pigem jah, 4=kindlasti. Selgus, et kdigi viie toote reklaami puhul
esines statistiliselt olulisi erisusi (p=0,000) neutraalne versus seksualiseeritud reklaam
hinnangutes nii ostukavatsuse, proovimise soovi kui ka teisele soovitamise osas (Lisad I; J;
K). See néitab, et tarbijate hoiakud seksualiseeritud reklaamide suhtes vGrreldes neutraalsete
reklaamidega on erinevad. Seda vdib mérgata ka keskmiste hinnangute tabelite (Lisad G ja
Lisa H) vordlusest kus on nédha, et hinnangud seksualiseeritud reklaamidesse on mdlema riigi
puhul madalamad kui neutraalsetesse reklaamidesse. Sellest vGib jareldada, et inimesed
eelistavad pigem neutraalseid reklaame ning seksualiseerimist tolereeritakse pigem vahem.

Selgitamaks vélja, kas kultuuride I8ikes tarbijate hinnangud nende ostukavatsusele,
proovimissoovile ning soovitamise valmidusele on sarnased vdi mitte, tehti ANOVA labi ka
sOltumatu muutujaga “rahvus”. Kuna teooriast ldhtudes eeldasid autorid, et ka sugude 1oikes
vdivad hinnangud seksualiseerimisele anda erinevaid tulemusi, viidi analtts labi ka
sOltumatu muutujaga “sugu’ ning lisaks vaadati erisusi rahvuse ja soo 1dikes korraga.

Saadud tulemustest selgus, et ostukavatsuse (Joonis 14) korral on jééatise (p=0,000) ja
0lu (p=0,03) puhul rahvus (kultuur) oluliseks muutujaks, kuid seebi (p=0,118), karastusjoogi
(p=0,129) ning pitsa (p=0,144) puhul see nii ei ole. Samuti selgub, et kdigi toodete puhul on
nii naiste kui meeste hinnangutel neutraalsete ja seksualiseeritud reklaamide vahel
statistiliselt olulised erisused. Kaasates analulsi tulemused nii meeste ja naiste kui ka
ameeriklaste ja eestlaste hinnangutest, saadi tulemuseks, et antud gruppide vahel erisused
puuduvad (p > 0,05). Tulemuste tdlgendamisel tuleb arvesse votta asjaolu, et ostukavatsuse
puhul nditas Levene statistik, et jaatise neutraalse reklaami hinnangute puhul polnud

homogeensuse eeldus taidetud, mis voib antud tulemusi mingil méaral méjutada.
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OSTUKAVATSUS

toode S

X
toode N

toode S/ toode N
x rahvus

toode S/ toode N
X sugu

toode S/ toode N
X rahvus
X sugu

42

jaitis p=0,000*

seep p=0,000%
karastusjook p=0,000*
pitsa p=0,000%*

olu p=0,000%*

jaatis p=0,000*

seep p=0,118
karastusjook p=0,129
pitsa p=0, 144

olu p=0,030*

jaatis p=0,000*

seep p=0,000%
karastusjook p=0,000%
pitsa p=0,000*

olu p=0,031*

jaatis p=0,739

seep p=0,838
karastusjook p=0,129
pitsa p=0,458

olu p=0,832

*gruppide vahel on statistiliselt oluline erisus olulisuse nivool 0,05

Joonis 14. Two-way repeated ANOVA tulemused ostukavatsuse suhtes

Allikas: Autorite koostatud.

Proovimissoovi puhul olid tulemused (Joonis 15) sarnased ostukavatsusega, kuid

lisaks jaatisele (p=0,000) ja 6lule (p=0,016), leidub kultuuride raames statistiliselt olulisi

erisusi ka karastusjoogi (p=0,036) puhul. Seebi (p=0,097) ja pitsa (p=0,326) reklaamide osas

hinnangutel kultuuride raames olulisi erisusi vélja ei tulnud. Analliisides korraga meeste ja

naiste ning ameeriklaste ja eestlaste hinnanguid proovimissoovile, tuli valja, et olulisi erisusi

gruppide vahel ei esine (p > 0,05). Siinkohal ilmnes homogeensuse mittetaitmise tingimus

seebi neutraalse reklaami puhul.
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jiitis p=0,001*

toode S seep p=0,000%
X karastusjook p=0,000%*
toode N pitsa p=0,000*
olu p=0,000*

jaatis p=0,000%
toode S/ toode N seep p=0,097
X rahvus karastusjook p=0,036*
pitsa p=0,326
olu p=0,016*

PROOVIMISSOOV
jaitis p=0,000%*
toode S/ toode N seep p=0,000%
X sugu karastusjook p=0,000*
pitsa p=0,000%*
olu p=0,013*

jitis p=0,502

toode S/ toode N seep p=0,475
x rahvus karastusjook p=0,128
X sugu pitsa p=0,782
olu p=0,692

*gruppide vahel on statistiliselt oluline erisus olulisuse nivool 0,05
Joonis 15. Two-way repeated ANOVA tulemused proovimissoovi suhtes
Allikas: Autorite koostatud

Soovitamise kiisimuse korral (joonis 16) oli analulsis rahvus oluliseks muutujaks
jaatise (p=0,000), seebi (p=0,017) ja 6lu (p=0,027) reklaamide puhul. Olulisi erisusi
hinnangutes rahvuste I8ikes ei olnud reklaamide osas, kus kajastati karastusjooki (p=0,380) ja
pitsat (p=0,092). Taaskord on n&ha, et sugude 18ikes eksisteerib statistiliselt olulisi erisusi,
mis nditab tugevalt naiste ja meeste hinnangute erinevusi seksualiseeritud ja neutraalsete
reklaamide osas. Soo ja rahvuse gruppide vahelises analiiisis taaskord statistiliselt olulisi
erisusi vélja ei tulnud ning k&igi toodete puhul oli p > 0,05. Levene statistiku jargi esines ka
selle kuisimuse puhul homogeensuse ndude mittetaitmist nii jaatise, seebi, karastusjoogi ja

pitsa neutraalsete reklaamide puhul.
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jéitis p=0,000*

toode S seep p=0,000*
X karastusjook p=0,000%*
toode N pitsa p=0,000*
olu p=0,000*

jiiitis p=0,000%
toode S/ toode N seep p=0,017*
x rahvus karastusjook p=0,380
pitsa p=0,092
olu p=0,027*

SOOVITAMINE
jaatis p=0,000%*
toode S/ toode N seep p=0,000*
X sugu karastusjook p=0,000*
pitsa p=0,000%*
olu p=0,039*

jiidtis p=0,508

toode S/ toode N seep p=0,300
X rahvus karastusjook p=0,599
S AUEL pitsa p=0,439
olu p=0,357

*gruppide vahel on statistiliselt oluline erisus olulisuse nivool 0,05
Joonis 16. Two-way repeated ANOVA tulemused soovitamise valmiduse suhtes
Allikas: Autorite koostatud

Varasemaid uuringuid (Lakshmi et al., 2017) arvesse vottes on teada, et naiste ja
meeste hoiakud seksualiseeritud reklaamidele vdivad olla erinevad. Kuigi k&esoleva t66
fookuseks oli v@rrelda tulemusi kahe kultuuri raames, tegid autorid analuls labi ka maarates
sOltumatuks muutujaks vastaja soo ning sdltuvaks hinnang antud toote reklaamile. Sellisel
juhul selgus, et sugu omab hinnangutega kdigi viie toote puhul ostukavatsusele statistiliselt
olulist seos ehk naiste ja meeste hinnangud erinevad oluliselt kdigi reklaamide puhul. Samad
tulemused saadi ka proovimise ja soovitamise osas. See kinnitab autorite eeldust, et sugu
mangib seksualiseeritud reklaamide hinnangutel olulist rolli ning nagu ka kirjeldava statistika
tulemustest (lisa L) ndhtub, on meeste keskmised hinnangud seksualiseeritud reklaamidele
ostukavatsuse suhtes kérgemad kui naiste omad. Samad tulemused kehtisid ka proovimise ja
soovitamise 0sas.

2.3 Jareldused rahulolutoodete reklaamide seksualiseerimise mdjust tarbijate
hoiakutele ja ostueelistustele Eestis ja USA-s

Empiirilise osa analtlsi tulemustest voib jareldada, et ettevotted, kes oma
turundusstrateegia kavandamisel soovivad kasutada reklaamide seksualiseerimist ning oma
tooteid turundada eri kultuurides, peavad arvestama asjaoluga, et riigiti vdib seksuaalsuse

kasutamine tarbijale erinevat moju avaldada. Samas aga oli néha, et eri kultuuride raames
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eelistavad tarbijad siiski neutraalseid reklaame seksualiseeritud reklaamidele, see kinnitab ka
Lull & Bushman (2015) uuringus saadud tulemusi, kus selgus, et mida intensiivsem on
reklaami seksuaalne sisu, seda rohkem ostukavatsused véhenevad.

Ké&esolevas t66s analusiti seksualiseeritud reklaamide mdju kahe kultuuri, Eesti ja
USA, raames viie toote pohjal. Pogusalt vaadeldi seksualiseerimise m&ju hinnangutele ka
sugude raames, kuid antud t60 fookus oli siiski kultuuriliste erisuste peal. Analiiusis
kasutatud reklaamides kajastatud tooted - jaatis, seep, karastusjook, pitsa ja 6lu - kuuluvad
FCB mudeli alusel neljandasse sektorisse, kuid kuna sektorisse kuulub veel suur hulk teisigi
tooteid, ei ole vdimalik tulemuste tdlgendusi kanda kogu FCB maatriksi neljanda sektori
peale.

Oluline on mdista, et tarbijate hoiakud ning see kuidas nad suhtuvad seksualiseeritud
reklaamidesse on kultuuride I8ikes erinev, kuid samas kalduvad tarbijad olema neisse pigem
negatiivselt meelestatud. Kindlasti mdjutab tulemusi tarbijate erinevad arusaamad
seksuaalsuse elementidest reklaamis. Kaesolevast analliusist selgus, et kuigi
seksualiseerimise elemente on Uheksa (Hatton & Trautner 2011), siis nendest viis valiti
seksualiseerimise elemendiks vahem kui pooltel juhtudel. Tulemustest selgus veel, et
ameeriklased ja eestlased mdistavad seksualiseerimise elemente reklaamides erinevalt.
Ullatavalt oli naiteks ameeriklaste jaoks riietumisstiil v&i alastus see, mis neile enim
reklaamide seksualiseerimisega suhestub, eestlaste jaoks oli selleks aga seksuaalne tegevus.
Seetdttu on véga oluline turundusstrateegiate kavandamisel digesti hinnata, mis on antud
toote sihtriihma jaoks seksualiseerimise elemendid, mis neile enim reklaamide puhul sellega
seostuvad ning ka seda, kuidas sihtriihm seksualiseerimisse suhtub - kas see mdjub pigem
soosivalt ja paneb inimest ostuotsust langetama toote kasuks voi tekitab see talle hoopis
negatiivset emotsiooni ning torjub eemale. Siinkohal on oluliseks mjutajaks ka inimese
hoiakud, mis tulenevad samuti suuresti just kultuurist, milles tarbija viibib.

Antud t66 analliusist on néha, et eestlased hindavad seksualiseeritud reklaamide puhul
oma ostukavatsusi kdrgemaks kui ameeriklased. See vdib viidata asjaolule, et eestlaste jaoks
on seksualiseerimine reklaamides aktsepteeritavam kui ameeriklaste jaoks. Eestlased on
seksuaalsete reklaamide suhtes tolereerivamad ning vorreldes USA-ga, vOiks Eestis toodete/
teenuste turundamisel seksuaalsust suurema téendosusega kasutada. Ei saa aga tdhelepanuta
jatta asjaolu, et ostukavatsuse, proovimise soovi ning soovitamise kavatsuse alusel hindasid
nii eestlased kui ameeriklased neutraalseid reklaame kdrgemalt kui seksualiseerituid. Sellest
vOib jéreldada, et reklaamide seksualiseerimine ei ole tdnases tihiskonnas siiski sobiv viis

toodete turundamiseks.
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Kuigi kdik uuringus kasutatud reklaamides olevad tooted kuuluvad FCB mudeli
neljandasse sektorisse, varieerusid tulemused suuresti ka tootepdhiselt. See voib tahendada
seda, et mone toote puhul vdib seksualiseerimine olla aktsepteeritavam kui teise toote puhul.
Tuleb aga arvestada asjaolu, et kuigi Lisas F on ndha pitsareklaami puhul olulisemalt
madalamat keskmist hinnangut ja oleks alust arvata, et valitud toodete seas on pitsa see, mille
puhul on seksualiseerimine kbige vahem aktsepteeritav, siis tegelikult voib tulemusi
mdjutada fakt, et antud reklaami puhul oli kasutatud aarmuslikku seksualiseerimise viisi. See
vOis antud reklaamile tuua ka madalamad hinnangud, mist6ttu tulemusi ei saa antud toote
puhul Gldistada ning edaspidi vdiks ka teiste toodete puhul luua mitu erinevat seksualiseeritud
reklaami, misjarel nende tulemusi omavahel vdrrelda. See annaks vdimaluse tulemusi
uldistada ning teha toote kohta adekvaatsemaid jareldusi selles osas, kas seksualiseerimine
oleks aktsepteeritav voi mitte.

Uldiselt selgus, et hinnangud ameeriklaste seas olid kdigi toodete puhul madalamad
kui eestlaste seas. Samas néitas l&biviidud kahefaktoriline dispersioonanaliius, et kdigi viie
vaatluse all oleva toote puhul rahvus oluliseks muutujaks ei osutunud. Ostukavatsuse puhul
leidus statistiliselt olulisi erisusi kahe toote, proovimissoovi puhul kolme ja ka soovitamise
valmiduse puhul kolme toote alusel. Siit tuleneb jareldus, et kultuur mdjutab tarbijate
hinnanguid seksualiseeritud reklaamide kohta, kuid seksuaalsuse aktsepteerimise tase voib
tootepdhiselt erineda. Seet6ttu ei saa teha antud t66 raames uldistusi kultuuride raames terve
tootekategooria peale. Selge on aga see, et seksualiseerimine ei toimi kumbagi riigi puhul
ning selle mdju tarbijale on pigem negatiivne ja ei soosi tarbijat ostu sooritama. Siinkohal
leidsid autorid vdimaliku kinnituse teooriale, kus ameeriklased voivad seksualiseerimist
reklaamis mitte tolereerida tdnu suuremale religioossusele riigis (Lipka 2020; Putrevu ja
Swimberghek 2012), kuid tulemused néitasid, et sarnasel arvamusel on ka eestlased, kes nii
usklikud ei ole (Wike, 2016). Samuti kehtis eelnev seaduspérasus olukorras, kus vastaja pidi
valima seksuaalse ja neutraalse reklaami vahel. Ulekaaluliselt eelistati neutraalseid reklaame,
seda nii eestlaste kui ka ameeriklaste puhul.

On néha, et kdigi kolme kisimuse puhul esineb statistiliselt olulisi erisusi
hinnangutele kultuuride 18ikes alati jaatise ja 6lu reklaamide puhul. Pitsa reklaamide puhul ei
tulnud olulisi erisusi kultuuride raames vélja thegi kiisimuse puhul, seega vdiks eeldada, et
pitsa on toode, mille reklaami puhul mélema kultuuri raames arvamused uhtivad. Samas tuleb
tddeda, et antud toote puhul oli reklaami kujundus vorreldes teiste seksualiseeritud
reklaamidega pigem &armuslik ning see voib tulemusi mdjutada. Arvestades asjaolu, et

mdningatel juhtudel ei olnud homogeensuse eeldus taidetud, tuleks kindluse mdttes edaspidi
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antud teemat uurides andmeid t66delda nii, et homogeensuse ndue oleks taidetud. Samas
usuvad autorid, et antud t66 piisavalt suure valimi tottu ei mdjuta see saadud tulemusi. Lisaks
tuleb tdheldada, et reklaamide kujundustel eri toodete puhul on seksuaalsuse elementide
tasemed erinevad ning ka see vdib tuua tulemustesse moningaid mdjutusi.

Tulemustest voib jareldada, et seksuaalsuse kasutamine rahulolutoodete kategoorias
antud toodete puhul ei toimi ei eestlaste ega ameeriklaste puhul ning antud kultuuride raames
olulisi erisusi ei leidu. Kuigi tulemustest tuleb valja, et eestlased aktsepteerivad seksuaalsust
reklaamides siiski suurema téen&osusega, kui ameeriklased, on tletldine suund siiski see, et
tarbijad eelistavad seksuaalsetele reklaamidele pigem neutraalseid reklaame. Siinkohal tuleb
kindlasti arvestada, et reklaam ei koosne ainult seksualiseeritud elementidest, vaid sinna
kuuluvad ka teised osad, mis v6ivad samuti hinnangut reklaamile m@jutada - nditeks inimese
valimus, toote vélimus, reklaami taust jne.

Andmeid analtsides leidsid autorid, et olulised erisused hinnangutele kehtivad eri
sugude raames. On selgelt eristatav, et meeste hinnangud seksualiseeritud reklaamidele nii
Eesti kui USA puhul on kdrgemad kui naiste omad. On tbestatud, et nii naiste kui ka meeste
hoiakud seksuaalse alatooniga reklaamidesse on pigem negatiivsed, kuid see ei pea alati
paika olukordades, kus tarbijad kaituvad pigem intuitiivselt (Lanseng 2016), ja antud t66
tulemustest tuli vélja, et kisitluses kajastatud toodete puhul on suhtumine siiski mdlema soo
raames pigem negatiivne. Vaadates t60 raames leitud keskmisi hinnanguid seksuaalsetele
reklaamidele, selgub, et meeste hinnangud vdrreldes naiste omadega on positiivsemad. Neid
tulemusi toetab ka Dahl et al. (2009) labiviidud uuring, kus selgub, et meeste hinnang vdib
olla naiste omast kergelt positiivsem.

Anallitisides omavahel gruppidevahelisi erisusi nii soo kui rahvuse l8ikes, tuli vlja, et
thegi toote puhul seksualiseeritud ja neutraalsete reklaamide hinnangute seas nii
ostukavatsuse, proovimissoovi kui ka soovitaimse osas statistiliselt olulisi erisusi ei ole. See
tdhendab, et vorreldes omavahel Uihe toote neutraalsetele ja seksualiseeritud reklaamidele
antud hinnanguid Eesti ja USA meeste ja naiste vahel, hinnangud gruppide I8ikes omavahelt
oluliselt ei erinenud. Seega voiks eeldada, et kdigi gruppide 16ikes on hinnangud sarnased ja
reklaamide seksualiseerimine antud toodete puhul mdju ei avalda. Samas tuleb arvestada, et
eelnevalt ilmnes statistiliselt olulisi erisusi nii neutraalsete ja seksualiseeritud, USA ja Eesti
ning meeste ja naiste hinnangute vahel, mistdttu on tdendoline, et antud analliusi puhul
uldvalimi kaheksaks grupiks jaotumise tdttu on ihe grupi suurus jarelduste tegemiseks liiga
véike. Kuigi kahefaktorilise dispersioonanalliisi tulemused nditavad, et USA ja Eesti meeste

ja naiste hinnangud seksualiseeritud ja neutraalsete reklaamide vahel on sarnased, peaks
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autorite arvates tegema selle kinnituseks kordusuuringu suurema valimiga, kus iga faktori
puhul oleks valimis véahemalt 100 inimest.

Hinnates kirjeldava statistika p6hjal saadud tulemusi, eeldasid autorid, et kultuuride
raames hinnangute vahel statistiliselt oluline seos puudub ning ameeriklaste hinnangud
ostukavatsuse suhtes seksualiseeritud reklaamide alusel on madalamad kui eestlaste omad.
Labiviidud analiis kinnitas autorite eeldust ning selgus, et kultuuride I6ikes esineb nii
ostukavatsuse, proovimisoovi kui ka soovitamise valmiduse puhul olulisi erisusi hinnangutele
neutraalsete ja seksualiseeritud reklaamide vordluses. Seega vdib vaita, et kultuur méjutab
tarbija hinnanguid ja tema ostukaitumist seksualiseeritud reklaamide suhtes. Kuigi t66 autorid
keskendusid magistritoos just kultuuridevahelisele vordlusele, leiti statistiliselt olulisi erisusi
hinnagutele sugude I8ikes. Seetdttu tasub edaspidi andmeid koguda ja toodelda viisil, kus
uuritakse pohjalikumalt seksualiseerimise mdju meeste ja naiste vordluses. V6imalik oleks
andmeid juurde kogudes teha analiilis ka eri vanuse 18ikes, saamaks teada, kas ja millised
erisused seksuaalsuse kasutamise kohta reklaamides voiksid esineda tarbijatel eri
vanuseriihmades ja generatsioonides.

Arvestades kdesoleva magistritod raames saadud tulemusi, nende analuisi ning tehtud
jareldusi, on autorid seisukohal, et reklaamide seksualiseerimine ei ole antud toodete puhul ei
Eestis ega USA-s maistlik. Seksualiseeritud reklaamid avaldavad antud t60 tulemuste pdhjal
ostueelistustele negatiivset moju ning tarbijad eelistavad oma ostuotsuseid langetada
neutraalsete reklaamide alusel. Kuigi l&biviidud uuringu tulemusi télgendades osutusid
meeste hinnangud seksuaalsete reklaamide puhul kdrgemaks kui naiste omad, peaksid
ettevotted enne seksuaalsuse kasutamist oma turundusstrateegiates pdhjalikult kaaluma, kas
reklaami seksualiseerimine tooks neile pigem kasu voi kahju

Kokkuvote

Seksuaalsust on reklaamimiseks kasutatud juba aastakiimneid ning seda esineb
enamikes riikides. Eriliselt on see silma paistnud just USA-s, mis on ka loogiline, sest
tegemist on maailma suurima reklaamituruga. Sealsed bréndid on tuntud tle maailma ning
uldjuhul on nende reklaamid globaalsed. Tanu sellele jduab Euroopasse ning sealt edasi ka
Eestisse Usna kdrgel tasemel seksuaalset sisu. Kas selline reklaamimisvote toob ettevotetele
eelkdige edu voi pigem pérsib seda, pole veel paris selgeks saanud.

Seksuaalsust mdistetakse tulenevalt soost, vanusest, kultuurist, hoiakutest ja
vaartustest erinevalt, mistdttu on reaktsioonid seksuaalse sisuga reklaamidele &armusest
aarmusesse. Seksuaalsuse Uiheks osaks on seksualiseerimine, mis valjendub enamasti inimese

valimusele keskendudes. Turunduse vaatest on seksualiseerimine otseses seoses reklaamiga,
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sest reklaam muutub seksuaalseks siis, kui sellele tasemete pdhjal seksualiseerimise elemente
lisada. Selleks, et tooteid voi teenuseid oma tarbijatele efektiivsemalt turundada, tuleks
mdista, kuhu kategooriasse vastav objekt kuulub ning valida seeldbi parim véimalik
turundusstrateegia, seda naiteks 1&bi reklaamide seksualiseerimise. Lisaks tuleb arvestada ka
tarbijate varasemate hoiakutega, mis on otseselt seotud tarbija psiihholoogiliste ja
kultuuriliste teguritega. Kultuur on tiks olulisemaid tegureid, mis seksualiseeritud reklaamide
suhtes tarbijate reaktsioone mdjutab. Seet6ttu on oluline olla teadlik erinevate kultuuride
isedrasustest, et sealsete tarbijate voimalikke reaktsioone hinnata.

Magistritdo eesmargiks oli vélja selgitada rahulolutoodete reklaamide
seksualiseerimise moju tarbijate hinnangutele ja ostueelistustele Eestis ja USA-s. Tépsemalt
sooviti FCB mudeli baasil uurida neljanda tootekategooria ehk rahulolutoodete neutraalsete
vs seksualiseeritud reklaamide mdju Eesti tarbijale ning saadud tulemusi vorrelda USA
tarbijate tulemustega. Uuringu tulemustest tehti jareldused selle kohta, kas uuritavate toodete
puhul saaks teha samasugust turundust Eestis (PGhja-Euroopas) ja USA-s korraga ning kas
mdjud on sarnased.

Eesmérgi saavutamiseks tootasid autorid 1abi teoreetilise materjali, mille analusi
kéigus defineeriti mdiste seksualiseerimine ning anti tlevaade tootekategooriatest FCB
mudeli alusel. Selgitati hoiakute ja hinnangute seost ostueelistustega ning kirjeldati
seksuaalsete reklaamidega seonduvaid kultuurilisi aspekte. Lahtuvalt teooria kasitlusest ning
magistritdd eesmargist leiti uuringu teostamiseks sobivaks meetodiks veebikisitluse
labiviimine, mille raames koguti vastuseid perioodil 25.03.2022 - 12.04.2022. Uuringu
labiviimiseks kujundasid autorid neutraalsed ja seksualiseeritud reklaamid toodetele jaétis,
vedelseep, 6lu, karastusjook ning pitsa.

Esmalt analtitsiti nelja palli skaalal vastajate tletldist suhtumist seksuaalsuse
kasutamisele reklaamides ning selgus, et katses osalejate suhtumine seksuaalsele sisule on
pigem negatiivne. Seejérel taheti vélja selgitada, millised on tarbijate jaoks reklaamis olevad
seksualiseerimise elemendid, millest selgus, et eestlaste jaoks on peamiseks elemendiks
seksuaalne tegevus, kuid ameeriklaste jaoks hoopis riietumisstiil/alastus. Siinkohal tekkis
arusaamine, et eestlased ja ameeriklased vdivad seksuaalsust mdista erinevalt. Samuti leiti, et
enim seksuaalset sisu reklaamides on mérgatud parfliimide, autode, kellade ja prillide puhul -
seda mdlema vaadeldava riigi puhul.

Kisimustiku pdhifookuseks olid autorite kujundatud neutraalsete ja seksualiseeritud
reklaamide baasil kiisimused ostukavatsuse, proovimise ning soovitamise kavatsuse osas.

Tulemustest selgus, et nii ameeriklased kui eestlased hindavad seksualiseeritud reklaamide
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alusel oma kaitumiseelistusi madalamalt kui neutraalsete puhul. Analtlsides keskmiseid
hinnanguid, aktsepteerivad eestlased valitud toodete seast seksualiseerimist kdige enam dlu
reklaamide puhul. Ameeriklased hindasid kdrgeimaks ostule kutsuvaks reklaamiks seebi
reklaami.

Eelviimasena uuriti vastajate ostueelistusi ning paluti teha valik neutraalse ja
seksualiseeritud reklaami vahel. Tulemustest eristus selgelt, et mdlema riigi vastajad
eelistavad neutraalseid reklaame seksualiseeritud reklaamidele. Viimasena paluti vastajatel
hinnata uuritavaid tooteid nelja palli skaalal, kuivord vdiks nende toodete reklaamimise puhul
olla seksualiseerimine sobilik. Ameeriklaste hinnangul sobib seksuaalsust kasutada kdige
rohkem Glu ning ning eestlaste hinnangul jaatise puhul. Huvitav fakt on aga see, et kuigi
nende toodete puhul vdiks kdige suurema tdendosusega seksualiseerimist kasutada, ei saanud
kumbki seksualiseeritud reklaam vastavate rahvuste puhul kdrgeimat hinnangut
ostukavatsuse, proovimissoovi ja soovitamise valmiduse osas. Sellest v3ib eeldada, et kuigi
tarbija leiab, et antud toote puhul vdib seksualiseerimist kasutada, sdltub tema hinnang siiski
tema hoiakust seksualiseerimise elementidesse ning kui reklaam on tema jaoks liialt
seksualiseeritud, ei pruugi see tema jaoks aktsepteeritav olla.

Empiirilise osa anallitisi tulemustest saab jareldada, et seksualiseerimine
rahulolutoodete kategoorias, uurimuses kasutatud toodete puhul ei mdju tarbijate
ostueelistustele positiivselt ja voib mdjutada I16plikku ostuotsust negatiivselt. Tulemused ei
pruugi kehtida kogu FCB mudeli neljandasse sektorisse kuuluvate toodete puhul, kuid on
maérgata tendentsi, et tarbijad nii Eestis kui USA-s eelistavad seksualiseeritud reklaamidele
pigem neutraalseid reklaame. Samuti kehtib tulemus, et ameeriklased hindavad nii
seksuaalseid kui neutraalseid reklaame madalamalt kui eestlased, mis kinnitab, et
ameeriklaste jaoks on antud toodete puhul seksuaalsuse kasutamine reklaamides vahem
aktsepteeritav kui eestlaste jaoks. Autorid leidsid, et kultuuride vahel ilmnes hinnangutes
statistiliselt olulisi erisusi, mistdttu vdib vaita, et kultuur mdjutab inimeste hinnanguid ja
ostueelistusi seksualiseeritud reklaamide puhul.

Turundusstrateegiate planeerimisel on oluline teada, kuidas erinevates
kultuuriruumides oma tooteid turundada, sest kultuur on theks olulisemaks aspektiks, mis
tarbija hinnanguid ja arvamusi ning seeldbi ka ostueelistusi kujundavad. Kultuuride vaheliselt
voivad hoiakud suuresti erineda, kuid nii Eesti kui USA tarbijate puhul vdib ¢elda, et
suurema tGendosusega viib 18pliku positiivse ostuotsuseni neutraalne reklaam, kui seda teeks

seksualiseeritud reklaam. Vottes arvesse eeltoodud aspekte, on digesti valitud
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turundusmeetodi abil véimalik jouda paljude tarbijateni, mis aitab ettevottel saavutada
eesmargiparast edu.

T66 edasiarenduseks pakuvad autorid valja antud teemat uurida pohjalikumalt veel ka
sugude I6ikes ning eri vanuserihmade Iikes. Lisaks oleks vdimalik teha tihe toote kohta
mitme erineva seksuaalsuse tasemega reklaami ning vorrelda tulemusi hinnangute suhtes

tootepdhiselt.
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LISAD

Varasemate uuringute tulemusi ostukavatsuste kohta seksuaalsete reklaamide alusel

Itk | Autor/-id Uuringu eesmirk Valimi | Fookusgrupp | Uuringu meetod Uuringu tulemus

suurus

1 | Wirtz, et. al | Meta-analiiiis, mille kdigus testiti 72 Mehed ja Meta-analiilis Tulemus niitas, et seksuaalsed reklaamid avaldavad
2017 seksuaalse sisuga reklaamide mdju uuringut | naised igas markimisvairset positiivset mdju reklaami

milule, suhtumisele ja ostukavatsusele. vanuses dratundmisele ja meeldejitmisele, kuid moju bréndi
dratundmisele ja meeldejitmisele ei olnud
markimisvadrne. Samuti leiti, et seksuaalse reklaami
moju suhtumisele reklaami ei olnud mérkimisvédrne,
kuid tdiendav analiiiis néitas, et mehed hindavad
seksuaalse sisuga reklaame oluliselt positiivsemalt kui
naised. Leifi ka negatiivset moju brandi suhtumisele,
kuid mitte mingit mdju ostukavatsusele.

2 | Khan & Uurida, kas seksuaalne reklaam mojutab 164 Naised Peamiselt Peamised leiud réhutavad sellele, et kultuur méngib
Munoz. naissoost tarbijate hoiakuid ja 1oplikke erinevates veebikiisitlus; seksuaalsuse kasutamisel naistarbijatele suunatud
2015 : ostuotsuseid ning millist rolli méngib vanustes paberkandjal reklaamides olulist rolli. Lisaks leiti, et positiivsel

selles kultuur. kiisitlus kognitiivsel reaktsioonil, mida seksuaalne reklaam
soodustab, toob kaasa ka positiivse afektiivse
reaktsiooni, mistdttu on suurem véimalus, et
tootesse/brindi kujneb positiivne suhtumine ning 1abi
mille tekib ka ostusoov.

3 Sari et al., Uurida Indoneesia vaatenurgast tarbijate 120 Mehed Veebikiisitlus Tulemused niitavad, et tarbijate reaktsioon
2015 reaktsiooni seksuaalse sisuga reklaamidele vanuses 15- seksuaalsele deodorandi reklaamile on positiivne ning

ning sellele jargnevat ostukavatsust 24 tarbijate kavatsus seda toodet osta on samuti

reklaamitavate toodete suhtes. positiivne. Seksuaalse sisuga reklaamil on statistiliselt
oluline positiivne m&ju Indoneesia tarbijate
ostukavatsustele.

4 | Lull & Meta-analiiiis, mis uuris seksuaalmeedia, | 33 Mehed ja Meta-analiiiis Seksuaalne sisu olulist mdju mélule ega
Bushmann, | végivaldse meedia, seksuaalreklaamide ja | uuringut | naised igas ostukavatsustele ei avaldanud. Reklaamis seksuaalse
2015 vigivaldsete reklaamide mdju brandimalu, vanuses sisu intensiivsuse kasvades, vihenesid mélu, hoiakud

bréandihoiakute ja ostukavatsustele. ja ostukavatsused.

5 | Walker & Moota triiki- ja videomeedias 37 Mehed ja Katse ja kiisitlus Seksuaalsusel triiki-ja videomeedias statistiliselt
Ziad, 2011 seksualiseerimise moju mélu siilitamisele naised olulist moju tarbijate ostueelistustele ei leitud.

ja ostukavatsusele.
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LISAE

Varasemate uuringute tulemusi Pdhja-Euroopas ja USA-s

64

Jik | Autor/-id Uuritavad Uuringu eesmérk Valimi | Uuringu Uuringu tulemus
kultuurid suurus meetod

1 | Nekrasova Eesti ja Vorrelda seksualiseeritud ja 150 Veebikiisitlus | Eestlased on seksuaalsetele reklaamidele veidi avatumad kui
(2021) Venemaa mitteseksualiseeritud venelased, kuid sealjuures on eestlaste puhul vihem tdenioline, et

reklaamide mdju Eesti ja nad selliseid reklaame mirkavad. Suuri olulisi erinevusi eestlaste ja
Venemaa tarbijate venelaste vahel ei olnud.

emotsioonidele ja hoiakutele.

2 | Hemsalu (2019) | Eestija Selgitada vilja hoiakud ja 305 Veebikiisitlus | Vorreldes eestlastega, peavad hiinlased seksuaalse kuvandiga
Hiina eelistused seksuaalse reklaame ebameeldivamaks. Korgetasemeline ja konkreetne
kuvandiga reklaamide suhtes viljendus alastusest ja seksuaalsusest e1 ole suurema osa eestlaste ja
Eestis ja Hiinas. hiinlaste jaoks meelepérased ning pigem eelistatakse reklaame, kus
modellid on riides ja kaetud.

3 | Johansson & Rootsi ja Uurida Rootsi ja Louna-Korea | 111 Veebikiisitlus | Kdikide vanuserithmade hoiakud on olenemata kultuurist iisna
Lindmark Louna- vaatenurgast, kuidas erineb ja mtervjuud sarmased. 18—30-aastased néitasid seksuaalsete reklaamide suhtes
(2021) Korea suhtumine seksuaalsetesse iiles koige rohkem negatiivset suhtumist.

reklaamidesse pdlvkondade
ldikes.

4 | Duc (2019) Soome Selgitada Soome noorte 24 Intervjuud Tulemused iitlevad, et provokatsiooni tdlgendatakse mitmeti, kuid
vaatenurgad ja arusaamad negatiivsemalt toiduainetdostuse suhtes ning positiivsemalt ja
provokatiivsest reklaamist. neutraalsemalt moetoostuse suhtes. Molema toostuse reklaamid
Uuritakse ainult seksuaalseid tombavad vaatajates uskumatult suurt tihelepanu.
reklaame.

5 | Liu & Cheng USA, Uurida efekti seksuaalsete 481 Klassisisene Austraalia, Hiina ja USA tarbijad suhtuvad samasse reklaami

(2009) Austraalia ja | reklaamidele ja selle moju iilesanne oluliselt erinevalt. Tarbijate ostukavatsused reklaamitava
Hiina brindide hindamisele iilikoolis kaubamiirgi suhtes aga oluliselt e1 erine. Hoolimata tildisest
Austraalia, Hiina ja USA eeldusest, et Hiina tarbijad voivad seksuaalsetele reklaamidele
tarbijate seas. koige viihem positiivselt reageerida, leitakse kiiesolevas uuringus, et
neil on seksuaalsete reklaamide suhtes samasugune hoiak kui USA
tarbijatel ja isegi soodsam kui Austraalia tarbijatel. Leitakse, et
toote kaasamine on oluline muutuja.

6 | Reichert & Fosu | USA Uurida seost seksuaalsusega 57 Klassisisene Tulemused niitavad, et naiste seksuaalsed isiksuseomadused on

(2005) seotud isiksuseomaduste ja iilesanne seotud hinnangute (suhtumine-reklaami) ja veenmisega (huvi
reklaamhinnangutega ning iilikoolis brindi) seksuaalsete reklaamide suhtes. Ostukavatsus siinkohal
vorrelda reaktsioone tulemusi ei ndidanud, sest seksuaalne kaanemodell pShjustas endas
seksuaalse sisuga reklaamuile. ajakirja vastu eelkdige huvi kui et ostukavatsust seda osta.
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Putrevu ja USA Uurida religioossuse mdju 423 Ristldikenuring | Tugeva religioossusega inimesed omavad negatiivset hoiakut
Swimberghek tarbijate arusaamale seksuaalsete reklaamide suhtes ning sellest tulenevalt ka reklaamis
(2012) seksuaalsetest reklaamidest esineva brindi suhtes.

ning nende reageerimisele.
Garcia and Yang | USA Tarbijate arusaamad 168 Klassisisene USA tarbijad e1 reageerinud leebe voi tugeva seksuaalsusega
(2006) seksuaalsele sisule iilesanne reklaamidele oluliselt erinevalt.

kultuuridevahelistes iilikoolis

reklaamides




OLU

PITSA

KARASTUSIOOK SEEP

JAATIS

USA

Eesti

USA

Eesti

USA

Eesti

USA

Eesti

USA

Eesti

LISAF
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LISA G

Keskmised hinnangud seksualiseeritud reklaamidele toodete I8ikes kultuuride raames

Seksualiseeritud reklaam

Kas ostaksite selle reklaami alusel
antud toodet?

Kas see reklaam tekitab Teis soovi
antud toodet proovida?

Kas soovitaksite antud reklaami
péhjal antud toodet teistele?

JAATIS KARASTUSJOOK SEEP PITSA OLu
Eesti USA Eesti USA Eesti USA Festi USA Eesti USA
2,089 1,78 2,081 1,81 1,903 1,87 1,547 1,45 2,264 1,69
2,031 1,73 2,058 1,69 1,868 1,79 1,55 1,47 2,221 1,65
1,961 1,58 1,903 1,64 1,795 1,67 1,481 1,38 2,132 1,58

LISAH

Keskmised hinnangud neutraalsetele reklaamidele toodete I6ikes kultuuride raames

Neutraalne reklaam

Kas ostaksite selle reklaami alusel
antud toodet?

Kas see reklaam tekitab Teis soovi
antud toodet proovida?

Kas soovitaksite antud reklaami
péhjal antud toodet teistele?

JAATIS

KARASTUSJOOK

SEEP PITSA OLU

Eesti USA Eesti USA Eesti US4 FEesti USA FEesti USA
2,43 241 2,97 2,64 2,71 2,73 2,57 2,46 2,95 2,58
2,26 2,23 2,97 2,6 2,67 2,63 2,60 2,44 2,95 2,65
2,13 2,15 2,76 2,39 2,49 2,47 242 2,27 2,75 2,44



LISA |
ANOVA tabel viie toote ostukavatsuse kohta

OSTUKAVATSUS
Tests of Within-Subjects Contrasts
Source jadtis Type III Sum df Mean Square F Sig. Partial Eta
of Squares Squared
jadtis Linear 14,117 1 14,117 38,736 ,000 ,099
jaitis * Rahvus Linear 5,022 1 5,022 13,781 ,000 ,037
jaitis * Sugu Linear 6,222 1 6,222 17,073 ,000 ,046
jaitis * Rahvus * Sugu  Linear ,041 1 041 111 ,739 ,000
Error(jaitis) Linear 129,011 354 ,364
Source seep Type III Sum df Mean Square F Sig. Partial Eta
of Squares Squared
seep Linear 53,520 1 53,520 128,858 ,000 ,267
seep * Rahvus Linear 1,021 1 1,021 2457 118 ,007
seep * Sugu Linear 6,943 1 6,943 16,717 ,000 ,045
seep * Rahvus * Sugu Linear 017 1 017 ,042 ,838 ,000
Error(seep) Linear 147,029 354 415
Source Karast | Type III Sum df Mean Square F Sig. Partial Eta
us of Squares Squared
Karastus Linear 49,828 1 49,828 112,150 ,000 ,241
Karastus * Rahvus Linear 1,027 1 1,027 2,311 ,129 ,006
Karastus * Sugu Linear 10,646 1 10,646 23,962| ,000 ,063
Karastus * Rahvus *Sugu  Linear 1,027 1 1,027 2,311 ,129 ,006
Error(Karastus) Linear 157,281 354 ,444
Source pizza Type III Sum df Mean Square F Sig. Partial Eta
of Squares Squared
pizza Linear 74,291 1 74,291 127,505 ,000 265
pizza * Rahvus Linear 1,252 1 1,252 2,149 144 ,006
pizza * Sugu Linear 13,609 1 13,609 23,356| ,000 ,062
pizza * Rahvus * Sugu  Linear ,322 1 322 552 458 ,002
Error(pizza) Linear 206,260 354 ,583
Source olu Type III Sum df Mean Square F Sig. Partial Eta
of Squares Squared
olu Linear 56,819 1 56,819 152,470 ,000 ,301
olu * Rahvus Linear 1,764 1 1,764 4,734 ,030 013
olu * Sugu Linear 1,758 1 1,758 4,717 ,031 ,013
olu * Rahvus * Sugu Linear ,017 1 ,017 ,045 ,832 ,000
Error(olu) Linear 131,921 354 373
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LISAJ
ANOVA tabel viie toote proovimissoovi kohta
PROOVIMISSOOV
Tests of Within-Subjects Contrasts
Source jédtis Type III Sum of | df Mean Square F Sig. Partial Eta
Squares Squared
jaatis Linear 4,652 1 4,652 11,076 | ,001 ,030
jéitis * Rahvus Linear 5,796 1 5,796 13,800 ,000 ,038
jaitis * Sugu Linear 9,906 1 9,906 23,587 ,000 ,062
jédtis * Rahvus * Sugu Linear ,190 1 ,190 4521 ,502 ,001
Error(jaitis) Linear 148,678 | 354 ,420
Source Seep Type Il Sum of | df Mean Square F Sig. Partial Eta
Squares Squared
Seep Linear 50,517 1 50,517 116,006 | ,000 ,247
Seep * Rahvus Linear 1,203 1 1,203 2,763 ,097 ,008
Seep * Sugu Linear 6,705 1 6,705 15,397 ,000 ,042
Seep * Rahvus * Sugu Linear 223 1 223 S12 475 ,001
Error(Seep) Linear 154,155 354 435
Source karastu | Type III Sum of df Mean Square F Sig. Partial Eta
5 Squares Squared
karastus Linear 52,268 1 52,268 100,865 ,000 ,222
karastus * Rahvus Linear 2,308 1 2,308 4,454| 036 ,012
karastus * Sugu Linear 16,189 1 16,189 31,240( ,000 ,081
karastus * Rahvus* Sugu Linear 1,204 1 1,204 2,322 ,128 ,007
Error(karastus) Linear 183,442 | 354 ,518
Source pizza Type III Sum of | df Mean Square F Sig. Partial Eta
Squares Squared
pizza Linear 68,933 1 68,933 101,252 ,000 ,222
pizza * Rahvus Linear ,657 1 ,657 966 ,326 ,003
pizza * Sugu Linear 18,608 1 18,608 27,333 ,000 ,072
pizza * Rahvus * Sugu Linear ,052 1 ,052 077 ,782 ,000
Error(pizza) Linear 241,005| 354 ,681
Source olu Type III Sum of | df Mean Square F Sig. Partial Eta
Squares Squared
olu Linear 68,344 1 68,344 161,337 ,000 313
olu * Rahvus Linear 2,488 1 2,488 5,874| ,016 016
6lu * Sugu Linear 2,650 1 2,650 6,256 ,013 017
olu * Rahvus * Sugu Linear ,293 1 ,293 ,692 406 ,002
Error(6lu) Linear 149,959 | 354 424
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LISAK

ANOVA tabel viie toote soovitamise kohta

SOOVITAMINE

Measure: MEASURE 1

Tests of Within-Subjects Contrasts

Source Jidtis Type III Sum of | df Mean Square F Sig. Partial Eta
Squares Squared
Jadtis Linear 5,640 1 5,640 15,488 | ,000 ,042
Jadtis * Rahvus Linear 8,836 1 8,836 24,266 | ,000 ,064
Jaitis * Sugu Linear 8,044 1 8,044 22,089 ,000 ,059
Jadtis * Rahvus * Sugu Linear ,160 1 ,160 439|508 ,001
Error(Jaitis) Linear 128,905| 354 ,364
Source Seep Type Il Sumof | df Mean Square F Sig. Partial Eta
Squares Squared
Seep Linear 39,725 1 39,725 98,896 ,000 ,218
Seep * Rahvus Linear 2,297 1 2,297 5,718 ,017 ,016
Seep * Sugu Linear 7,045 1 7,045 17,539 | ,000 ,047
Seep * Rahvus * Sugu Linear 434 1 ,434 1,079 ,300 ,003
Error(Seep) Linear 142,198 | 354 ,402
Source karastus | Type IIl Sumof | df Mean Square F Sig. Partial Eta
Squares Squared
karastus Linear 40,335 1 40,335 82,364| ,000 ,189
karastus * Rahvus Linear 378 1 ,378 772,380 ,002
karastus * Sugu Linear 15,159 1 15,159 30,954 ( ,000 ,080
karastus * Rahvus * Sugu Linear 136 1 ,136 277,599 ,001
Error(karastus) Linear 173,358 | 354 ,490
Source Pizza Type Il Sum of | df Mean Square F Sig. Partial Eta
Squares Squared
Pizza Linear 48,794 1 48,794 87,909 | ,000 ,199
Pizza * Rahvus Linear 1,589 1 1,589 2,862 | ,092 ,008
Pizza * Sugu Linear 23,551 1 23,551 42,429 ,000 ,107
Pizza * Rahvus * Sugu Linear ,333 1 333 600,439 002
Error(Pizza) Linear 196,489 | 354 ,555
Source Olu Type III Sum of | df Mean Square F Sig. Partial Eta
Squares Squared
Olu Linear 50,358 1 50,358 131,043 | ,000 ,270
Olu * Rahvus Linear 1,885 1 1,885 4,904 ,027 ,014
Olu * Sugu Linear 1,642 1 1,642 4,273 ,039 ,012
Olu * Rahvus * Sugu Linear ,326 1 ,326 849 357 ,002
Error(Olu) Linear 136,038 | 354 ,384
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LISAL

Keskmised hinnangud sugude I8ikes ostukavatsusele

Descriptive
Std.
S M
yeu ean Deviation
i 0 2,324 0,6643
jaatis N
1 2,447 0,6571
G s 0 2,189 0,8222
jaatis S
1 1,954 0,7143
Total 2,003 0,7428
—— 0 2,527 0,7977
1 2,968 0,6531
—— 0 2,149 0,9317
1 1,968 0,7346
Total 2,006 0,7814
0 2,568 0,6841
seep N
1 2,754 0,6849
0 2,026 0,8732
seep S
1 1,77 0,9556
Total 1,894 0,7921
; 0 2,338 0,8156
pitsa N
1 2,595 0,7094
; 0 1,851 0,9169
pitsa S
1 1,433 0,6395
Total 1,52 0,7244
5luN 0 2,716 0,8362
1 2,88 0,6345
5 0 2,108 1,0009
olu S
1 2,102 0,7887
Total 2,103 0,8354

0 mees
1 naine
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Summary
THE IMPACT OF SEXUALIZATION OF ADVERTISING ON CONSUMER
EVALUATIONS AND PURCHASE PREFERENCES IN ESTONIA AND THE USA ON
THE EXAMPLE OF SATISFACTION PRODUCTS

Annaliisa Heinsalu, Stina Saarik

Sexuality has been used as a tool for advertising for decades and it occurs in most
countries. It can especially be noticed in the US, which is logical, because it is the largest
advertising market in the world. The brands in the US are well-known all over the world and
their advertisements are generally global. Due to this, a high level of sexual content reaches
Europe and from there to Estonia. It is not yet clear whether such an advertising technique
will bring success, or rather hinder it.

Sexuality is understood differently based on gender, age, culture, attitudes and values,
which is why reactions to sexual advertisements are different. One part of sexuality is
sexualization, which is usually expressed by focusing on human appearance. From a
marketing standpoint, sexualization is directly related to advertising, as advertising becomes
sexual when elements of sexualization are added to it. In order to market products or services
to the consumers more effectively, there should be an understanding in which category the
item belongs to, which will help choose the best possible marketing strategy, for example by
sexualizing advertisements. In addition, consumers' past attitudes, which are directly linked
to the consumer's psychological and cultural factors, must be taken into account. Culture is
one of the most important factors influencing consumer reactions to sexualised advertising. It
is therefore important to be aware of the specificities of different cultures in order to assess
the possible reactions of consumers there.

The aim of this master's thesis was to find out the effect of sexualization of
satisfaction product advertisements on consumer evaluations and shopping preferences in
Estonia and the US. On the basis of the FCB model, the main focus was to investigate the
impact of neutral and sexual advertisements of fourth product category, also known as
satisfaction products, on Estonian consumers and to compare these results with US
consumers. The results of the study were used to conclude whether the products under study
could be marketed in Estonia (Northern Europe) and the US at the same time and whether the
effects on consumers are similar.

To achieve this goal, authors worked through theoretical material, which analyzed the

concept of sexualization and provided an overview of product categories based on the FCB



REKLAAMIDE SEKSUALISEERIMISE MOJU TARBIJALE 73

model. The relationship between attitudes, assessments and shopping preferences was
explained and the cultural aspects of sexual advertising were described. Based on the theory
and the aim of this master's thesis, an effective method for conducting the research was found
to be a web survey, in which the responses were collected in the period from 25.03.2022 to
12.04.2022. In order to conduct the study, the authors designed neutral and sexualized
advertisements for five different products, which included ice cream, liquid soap, beer, soft
drink and pizza.

Firstly, the respondents' general attitudes towards the use of sexuality in advertising
were analyzed on a four-point scale, and it was found that the participants' attitudes towards
sexual content were rather negative. The following goal was to find out what are the elements
of sexualization in the advertisements for consumers, where the results showed that the main
element for Estonians is sex act, but for Americans it was found to be the style of clothing/
nudity. At this point, there was an understanding that Estonians and Americans may
understand sexuality differently. It was found out that for both countries the sexually explicit
ads were mostly noticed in the categories of perfume, cars, watches and glasses.

The main focus of the questionnaire based on the designed advertisements by the
authors, was to investigate the consumers buying, trying and recommendation intentions. The
results showed that both Americans and Estonians rate their behavioral preferences lower in
sexualized advertisements than in neutral ones. Analyzing the average ratings, Estonians
accept sexuality the most in beer ads. Americans rated soap advertisements as most likely to
influence a purchase.

As the penultimate step, respondents were surveyed about their purchasing
preferences and were asked to choose between neutral and sexualized advertising. The results
made it clear that respondents in both countries prefer neutral ads to sexualized ads. Finally,
respondents were asked to rate the products on a four-point scale as to how appropriate it is to
use sexualization for advertising these products. According to the Americans, sexual content
is most accepted for beer and, in the opinion of Estonians, for ice cream. This gives a reason
to assume that, although the consumer considers that sexualisation may be used for a given
product, the assessment will mostly depend on the attitude towards the elements of
sexualisation and if the advertisement is too sexualised, it may not be acceptable.

Based on the results of the analysis, the empirical part leads to the conclusion that
sexualization in the category of satisfaction products does not have a positive effect on
consumers' purchasing preferences and may have a negative effect on the final purchase

decision, based on the products used in the study. The results may not be valid for all
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products in the fourth sector of the FCB model, but there is a tendency for consumers in both
Estonia and the United States to prefer neutral advertisements to sexualized advertisements.
In addition, the results showed that Americans rate both sexual and neutral advertisements
lower than Estonians, which confirms that the use of sexuality in advertisements for these
products is less acceptable for Americans than for Estonians. The authors found that there
were statistically significant differences in ratings between cultures, suggesting that culture
influences people's ratings and purchasing preferences for sexualized advertising.

When planning marketing strategies, it is important to know how to market products
in different cultural spaces, as culture is one of the most important aspects that shapes
consumer assessments and opinions, and thus shopping preferences. Attitudes can vary
greatly between cultures, but for both Estonian and US consumers, neutral advertising is
more likely to lead to a final positive purchase decision rather than sexualized advertising.
Taking these aspects into account, the right choice of marketing method can help reach many
consumers, which will ultimately help the company to achieve its intended success.

The authors recommendations for future research are to investigate the topic in more
detail, focusing more on gender and different age groups. In addition, advertisements of
several products with different levels of sexuality per product could be used for comparing

the rating results on a product-by-product basis.
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