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Sissejuhatus

Emotsioonide rolli meie valikutes ei saa alahinnata. Otsuseid tehes l&htume sageli oma
tunnetest, mitte puhtalt loogikast. Impulsiivsed ostud kauplustes ei ole unikaalne néhtus.
Ettevotted on teadlikud emotsionaalse mdju vdimsusest meie otsustele ning kohandavad oma
strateegiaid vastavalt. See véimaldab neil silma paista tdnapaeva konkurentsitihedal turul ja ellu
jaada. Tavaliselt positiivsed meeldejdédvad kogemused, tekitavad ostjal usaldust ja lojaalsust
brandi vastu, suurendades soovi jagada seda kogemust tuttavatega. Sel juhul enim levinud
meetod on positiivsete vOi negatiivsete stiimulite kasutamine. Usutakse, et inimesi mgjutab
tdendolisemalt miski, millega nad saavad emotsionaalsel tasandil suhestuda, ja see toimub eriti
hésti siis, kui seda saab néha ja kuulata.

Uks vdimalikke viise selle saavutamiseks on telereklaam, mis pakub laiaulatuslikku ja
tdhusat mdju sihtrihmale. Telereklaamid voimaldavad jouda suure hulga vaatajateni erinevate
demograafiliste profiilidega ning neil on tdestatud v6ime luua vaatajatega emotsionaalne side
ning edastada keerukaid sdnumeid visuaalse ja auditoorse kujunduse kaudu. Lisaks pakuvad
telereklaamid vBimalusi modta reklaamide efektiivsust ja koguda tagasisidet erinevate
uurimismeetodite, nagu kusitlused, fookusgrupi intervjuud ja neuroteaduslikud uuringud.
Teaduslik 1ahenemine reklaamistrateegiale vBimaldab stigavamat arusaamist tarbija kaitumisest
ja reageerimisest, vdimaldades reklaamikampaaniate optimeerimist maksimaalse mdju ja
investeeringutasuvuse saavutamiseks. Isegi kui tundub, et televisiooni aeg on moddas ja kdik
toimub nudd internetis, ainult 2023. aastal kulutasid erakonnad Eestis telereklaamile 1 794 867
eurot. Suurem summa oli kulutatud vaid valireklaamile, 2 081 945 eurot. (Erakondade
Rahastamise Jarelevalvamise Komisjon, n.d.) Ja kui kujutada ette, et sellise reklaamiga
Riigikogu valimiskampaania ajal mojutati teatud emotsioone, sundides kodanikuid tegema teatud
valiku, ei saaks siis vaita, et haaletaksid kodanikud just tdnapéevase partei poolt ja et riigis el
oleks nliud teistsugust valitsust. Sellise stsenaariumi mdju meie praegusele elule voiks olla
méarkimisvéarne. Vdimalik drastiline erinevus nditab, miks on telereklaamis emotsioonide
kasutamise pohimdtete ja nende peegeldamise vaatajale mdistmine on nii oluline kdikide
osapoolte jaoks.

Kuna reklaamivoog televisioonis on sama suur kui konkurentide mitmekesisus, ettevotete
jaoks on oluline selgelt mdista, kuidas luua meeldejéévat reklaami, milliseid elemente selles

kasutada, millises koguses, ning teada, kui palju ja mismoodi need I16puks vaatajat méjutavad.
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Inimeste omapdrasuste tottu on raske ennustada, kas reklaamis kujutatud emotsioon mdéjutab
kdiki inimesi Ghtemoodi v6i mitte. VBib-olla on kellegi reaktsioon liiga ndrk voi isegi
vastupidine. On téiesti v@imalik, et konkreetne emotsioon koos teiste reklaami elementidega loob
kujutatule vastupidise efekti. Paljud uuringud keskenduvad sellele, kuidas emotsioonid
mdjutavad madki, suhtumist reklaami voi brandi ning tarbijakaitumist, kuid mitte sellele, kuidas
ja mil madral tapselt need ostja tundeid mdjutavad. Autori arvamusel on oluline sellele
kisimusele vastust leida.

Sellest lahtuvalt on antud t66 eesmérgiks selgitada valja, kas telereklaamis kuvatatud
inimeste erinevad emotsioonid aratavad kliendis samu emotsioone. Tulenevalt t66 eesmargist on
plstitatud jargmised uurimistulesanded:

e Selgitada emotsiooni mdistet ja moju;

o Kasitleda emotsioonide peegeldamist;

e Tuua vilja telereklaamis emotsioonide kasutamise pdhjuseid,;

e Hinnata vGimalikke emotsioonide md6tmisvéimalusi

e Viia labi empiiriline uuring telereklaamis kasutatava emotsioonide mdju hidamiseks
kliendi emotsioonidele;

e Analliisida ning teha jareldused uuringute tulemuste pdhjal.

Too kirjutamiseks kasutab autor erinevaid teaduslikke artikleid, teemakohaseid
raamatuid, varasemaid uuringuid ning ise labiviidud uuringu tulemusi.

Antud t66 koosneb kahest peatiikist. Esimene peatlikk sisaldab kaks alapeatiikki. Esimene
alapunkt h6lmab emotsiooni mdistet lahtudes ajaloo kontekstist ja tahtsatest tegutsejatest selles
valdkonnas. Viimastest tuleb emotsioonide jaotus. Samas rédgitakse emotsioonide majust
inimesele ja Uhest valjendamisviisist, mis on otseselt seotud tulevase diskussiooniga reklaamist.
Teine alapunkt keskendub telereklaamile ja emotsioonide rollile selles. Tépsemalt, valja tuuakse
pdhjusi nende kasutamise taga ja tagajargi turunduse strateegiale. Teine peatikk Kirjeldab
empiirilise uuringu metoodikat ja valimit. Lisaks uuritakse emotsioonide mddtmise viisi. Eraldi
tuuakse vélja uuringu tulemused ja interpretatsioon.

T66 autor tdnab juhendajat Kristian Pentust, kes aitas teha seda bakalaureuset66d I6puni.

T66 marksdnadeks on telereklaam, peegeldamine, emotsioonide médtmine.
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1. Emotsioonid telereklaamis ja nende méju
1.1. Emotsiooni olemus ja liigitus.

1884. aastal esitas Ameerika psihholoog William James kusimuse, mis on ule sajandi
teadusuuringute koridorides kajanud: mis mééaratleb emotsiooni? Vaatamata aja méddumisele ja
ulatuslikele uuringutele on emotsioonid teadlaste seas jatkuvalt kuumad teemad. Pidevalt on
lahkarvamusi nende méaratluse, emotsioonina kvalifitseeruva piiride, teadlike kogemuste
olulisuse ja muude fundamentaalsete aspektide osas. Tuginedes uuringutele ajukahjustusega
inimeste kohta, sdnastas Damasio (1994) teooria emotsioonide ja tunnete kohta, réhutades
flsioloogiliste protsesside keskset rolli. Tema teooria kohaselt emotsiooni tundmine on
sisemised tajud kehalistest muutustest. Kui aju jalgib kehalist aktiivsust, registreerib see need
muutused ja tunded ilmnevad nende kehaliste muutuste tajumise kaudu. Analoogselt
termostaadiga, mis tuvastab temperatuuri muutusi ja reguleerib vastavalt siisteemi valjundit,
algatab aju nende tajude pdhjal asjakohased reaktsioonid. Prinz (2004) kinnitab, et tal on oluline
arusaam hindava téhtsusega emotsioonide mdistmisest. Vastupidiselt Damasiole vaidab ta, et
emotsioone pole voimalik mdista selle tdhendusega, sidumata tunnetust emotsioone
moodustavate tunnetega. Need erimeelsused on pdhjustanud méarkimisvaarseid lahkarvamusi
teadusringkondades, jattes valdkonna pidevasse muutumise seisundisse, millel puudub thtne
raamistik, mis suunaks uurimist ja teadmiste kogumist. Téanapaeval defineerib Ameerika
Pslihholoogide Assotsiatsioon (Emotions, n.d.) emotsioone jargmiselt: "Emotsioonid on
teadlikud vaimsed reaktsioonid (nt viha vdi hirm), mida subjektiivselt kogetakse tugevate
tunnetena, mis on tavaliselt suunatud konkreetsele objektile ja millega kaasnevad tavaliselt
fiisioloogilised ja kditumuslikud muutused inimese kehas”, samas kui Ekman & Cordaro (2011)
defineerivad emotsioone kui selgeid ja automaatseid reaktsioone sindmustele, mis on uldiselt
jagatud, kultuurispetsiifilised ja individuaalsed. Mdisted nagu viha, hirm ja teised hdlmavad
mitmeid seotud seisundeid, mis on méaaratletud véhemalt 12 eristava tunnusega. Need omadused
eristavad tihte emotsioonide riihma teisest ja ka teistest afektiivsetest seisunditest. Kuigi need
emotsionaalsed reaktsioonid on eelnevalt programmeeritud ja tahtmatud, mdjutavad neid ka
individuaalsed elukogemused. (Ekman & Cordaro, 2011)

Tunded ja emotsioonid on vaja eristada, kuna nad on erinevad psuhholoogilised néhtused
(Deigh, 2013). Emotsioonid on vahetud, instinktiivsed reaktsioonid stiimulitele, millega sageli

kaasnevad fusioloogilised muutused, nagu stidame l66gisageduse tdus vdi hormonaalne
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vabanemine. Neid peetakse kdigis kultuurides pohilisteks ja universaalseteks, mis tulenevad
evolutsioonilistest kohandustest, mis aitavad organismidel ellu jadda ja oma keskkonnas
navigeerida. Seevastu tunded on subjektiivsed tdlgendused ja pikemaajalised kogemused, mis
tulenevad emotsioonidest. Need hdlmavad emotsionaalsete kogemuste kognitiivset tootlemist,
mélu ja hindamist, mida méjutavad isiklikud uskumused, minevikukogemused ja kultuurilised
normid. (Hawkins, 2021) Kui emotsioonid on primitiivsemad ja reaktiivsemad, siis tunded on
keerulisemad ja individuaalsest tunnetusest mojutatud, pisides sageli pikemat aega ning
kujundades kaitumist ja otsustusprotsesse (Ekman & Cordaro, 2011; Hawkins, 2021).

Uks esimesi teadlasi, kes kasutas emotsioonide uurimiseks teaduslikku meetodit, oli
Charles Darwin. Tema metoodika tiirles imber iga emotsiooni evolutsioonilise mdju, selle
kujutamise ndoliigutuste kaudu ja katsealuste endi lugude. Nende vaatluste pdhjal tuvastas ta
kuus universaalset pohiemotsiooni: viha, pdlastus, kurbus, vaimustus, dudus ja Sokk. Igasugune
teine emotsionaalne seisund on nende variatsioon v6i kombinatsioon, mis erineb néiteks
intensiivsuse poolest. Seda versiooni toetavad neuroteaduse uuringud ja kultuuridevahelised
andmed.(Ekman, 2009)

Eriti suur panus selle teooria kinnitamisse andis Ameerika pstihholoogiaprofessor Paul
Ekman, kes pakkus pérast aasta Paapua Uus-Guineas inimeste mitteverbaalse kditumise uurimist
kdige veenvamaid tdendeid emotsioonide universaalsuse kohta. Ta tdi valja kuus baasemotsiooni
(ingl. basic emotions): 6nn/nauding, hirm, viha, vastikus, kurbus, tllatus, véidates, et nende
véljendustega lihaste pohikonfiguratsioonid on kultuuririhmade 16ikes samad. Samas ta (itleb, et
nende kestvuse periood on ainult sekundeid.(Ekman, 1971) Ekmani t66d olid tunnustatud teiste
teadlastena ja said aluseks paljudele teadusuuringutele erinevates valdkondades, samal ajal
minimeerides nende heterogeensust. Antud t60s lahtub autor definitsioonist, mis pdhineb
enamasti Ekmani arusaamal, et emotsioon on indiviidi tahtmatu reaktsioon stindmusele, millega
kaasnevad fusioloogilised muutused.

Eksisteerib tks oluline termin, mis on otseselt seotud emotsioonide valjendamisega.
Monikord teiste inimeste vaadates tahame alateadlikult nende emotsioone imiteerida. Naiteks kui
inimene naerab, on suur soov naerata tagasi. Teadusringkondades nimetatakse seda nahtust
peegeldamiseks (ingl. mirroring) (Navarretta, 2016).

Peegeldamise mehhanism (ingl. mirror mechanism) on teiste inimeste tegevuse

sensoorsete ettekujutuste Umberkujunemine vaataja somaatiliseks voi vistseromotoorseks
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reaktsiooniks. Kellegi mingisuguse emotsiooni vaatamine kéivitab meie ajus teatud
aktiivsusmustrit — meie aju piirkonnad, mis on seotud samade emotsioonide kogemisega,
aktiveeruvad: esiteks, reprodutseeritakse vaadeldavate lihaste kokkutdmbed meie premotoorses
korteksis, seejarel meie somatosensoorses korteksis tekib nende kontraktsioonide mdju tunne.
(Rizzolatti & Sinigaglia, 2016) Uuringud selles valdkonnas on ndidanud, et vGrredes
situatsioone, kus stimuleid on naidatud video formaadis vGi eksperimendi teel, ajukoore
aktiveerimises suuri erinevusi ei olnud (Lebedeva et al., 2021). Kuid miimika aktiviseerimiseks
pole vaja Uldse midagi ndha. Warren et al. (2006) on tdestanud, et piisab kuulda tugeva positiivse
emotsiooni vokaalseid valjendeid, kui kdivitavad edastatava emotsiooniga seotud haéle- ja
néoliigutused.

Peegeldamise roll seisneb peamiselt sotsiaalse interaktsiooni lihtsustamises. Jaljendades
pluame mdoista teiste tundeid ja kujundada empaatilist reaktsiooni. See aitab luua tugevaid
sidemeid Uksikisikute vahel ja suurendab ellujadmisvGimalusi. (Lebedeva et al., 2021; Rizzolatti
& Sinigaglia, 2016; Warren et al., 2006) Imiteerimise kalduvus suureneb sotsiaalsete sidemete,
liitumiseesmérgi olemasolu, mis tahes sarnasuste, positiivse meeleolu voi empaatiaga. Kui soov
maailmaga soltsiaalselt suheda puudub halva tuju téttu, siis liitumiseesmark kaob, ja inimesed
enam ei taha keegi peegelda.(Fischer & Hess, 2017)

1.2. Emotsioonide mdju inimesele

Inimesed sageli ei mdista, kui suurt rolli mé&ngib nende elus emotsionaalne seisund. See
vOib olla oluline igapéevaelu asjadest kuni riigi majandus- ja poliitilise eluni, mdjutada
lahisuhteid, grupiotsuste langetamist, klienditeenindust, labirdakimisi ja juhtimist (van Kleef &
Coté, 2022).

Né&oilmed ja teised kaitumiskanalid aitavad koordineerida partneritevahelist suhtlust,
reguleerida emotsionaalset seisundit, informeerida vajadustest ja kavatsustest (Philippot &
Feldman, 2004). See, milliseid emotsioone me valjendame, otseselt mdjutab meie
vestluskaaslaste reaktsiooni, mis omakorda viib peegeldamise mehanismi (mitte)aktiveerimisele.
Inimestel, kes mingil pdhjusel ei ole véimelised véljendada oma tundeid, on tihti raskusi isegi
harilike suhete loomisel ja pidamisel (Ekman, 1992). Reaktsioon emotsioonidele vdib meil
tekkida kas spontaanselt voi olla provotseeritud. Niimodi lapsepdlves kasvatuse protsessis head
kéitumist stimuleeritakse positiivse reaktsiooniga, et I6puks saada ihiskonnale soovitud tulemust
(Philippot & Feldman, 2004).



TELEREKLAAMIS KUVATUD EMOTSIOONIDE MOJU 10

Koik eelnev viitab meie emotsioonide seosele lahikonnaga. Kuidas nad tegelikult meid ja
meie tegevusi mdjutab, voib aga delda uuringute kogum teadvuse, malu ja otsuste tegemise
valdkonnas. Enamikus uuringutes vorreldi samaaegselt negatiivsete ja positiivsete emotsioonide
mdju. Nii selgus, et kognitsiooni laienemine tdhelepanu paindlikkuse ja tervikliku tootlemise
néol sbltus otseselt positiivsetest tunnetest (Johnson et al., 2010), nagu ka tdhelepanu laienemine
meelelahutuse ja rahulolu tottu (Fredrickson & Branigan, 2005). Negatiivsed emotsioonid
viimasel juhul toimisid vastupidises suunas.

Tahelepanule toimej6u kohta eksisteerib ka pisut teistsugune arvamus. See saadi rooli
taga sditmist simuleeriva eksperimendi labiviimisel. R6dmsa muusika mangimisel juhid kaotasid
kontrolli ja seet6ttu markmisvaarselt aeglustasid, tee &ardele liibudes. Kurbade lauludega said
autojuhid ise aru, et voib tekkida ohtlik olukord, mistdttu nad ei 16dvestunud, vaid puudsid olla
rohkem keskendunud. See uuring ttleb meile, et tdhelepanu, vastupidi, halveneb positiivsete
emotsioonidega.(Pécher et al., 2009)

Olenemata sellest, mis tlupi efekti saadakse, jaab selgeks, et emotsionaalne stiimul
tdmbab rohkem tahelepanu kui neutraalne, ning saadud t&helepanu soodustab info, sindmuste
(Dolcos et al., 2004) vdi piltide (Humphreys et al., 2010) parema ja Kiirema meeldejatmisele.
Meeldivate teguritega kasvab laia teabe olulisus, esitlused on eredad, kuid mitte eriti selged,
vastupidiselt negatiivsetele kogemustele (Levine & Pizarro, 2004). Néiteks unistuste reisist ei
maéleta me enam Uksikasju, vaid ainult tldist rédmuseisundit. Kui meiega juhtub hada, maletame
suurema tdendosusega juhtunu tapseid asjaolusid ja pdhjuseid, selleks et tulevikus véltida sellise
olukorra kordumist.

Varem kogetud emotsioonid maéaravad meie edasise valiku, kuivérd need on kujundanud
meie kognitiivseid protsesse ja kditumist, muutes meil varasemate kogemuste pdhjal otsuste
tegemise lihtsamaks. See vOib olla eriti kasulik kriitilistes tingimustes. Nagu Sayegh et al. (2004)
maérgib, kui otsuse eest vastutav isik peab ebakindlas olukorras tahendust tabama, p6érdub ta
mone sekundiga emotsionaalse mélu poole ja sarnaseid minevikustindmusi meenutades valib
soovitud tegevusskeemi.

Arusaam sellest, kuidas tarbijad métlevad, tunnevad, arutavad ja erinevate alternatiivide
vahel valivad, kuidas nad teevad erinevaid turundusotsuseid, mis on nende motivatsiooniallikas,
aitab turgudel koostada tbhusamaid turundusstrateegiaid. Selleks eksisteerib uurimisvaldkond,

mida nimetatakse tarbijate ostukaitumiseks. (Singh & Gangal, 2011) Selle piirides on suur hulk
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uuringuid nédidanud, et emotsioonid mdjutavad otseselt vdi kaudselt tksikisikute kulutuste
kavatsusi. Chen & Lin (2018) leidsid sideme sensoorse kogemuse (ndgemine, heli, 16hn,
puudutus, maitse), emotsioonide ja ostuotsuste vahel. Mida rohkem positiivseid emotsioone
ettevOtja sensoorse kogemuse kaudu tekitab, seda kindlamad on ostmise protseduuride
perspektiivid.

Paljud uuringud keskendusid aga implusiivsele ostmisele, nahtusele, mis ilmneb siis, kui
tarbija tegelik kulutus Uletab esialgselt kavandatud teatud emotsionaalsetes seisundites. Need
vOivad ilmneda valiste/sisemiste stiimulite (poekeskkonnaga manipuleerimine/isikuomadused),
demograafiliste tunnuste / olukorraga-tootega seotud tegurite (sugu/olemasolev aeg)
tottu.(Bhakat & Muruganantham, 2013; Lee & Yi, 2008) Sisemiste ja valiste stiimulite korral
voivad positiivsed emotsioonid &ratada tarbijate ootamatu ostuimpulsi (Lee & Yi, 2008; Park &
Kim, 2008).

1.3.  Emotsioonide kasutamine telereklaamis.

Tihe konkurentsikeskkond nduab ettevotetelt aktiivseid samme turul ellujagdmiseks. Oma
toote edenemiseks on vaja ostjaid meelitada, levitades infot digesti. Selle jaoks on mdeldud
turundus (ingl. marketing). Kotleri sdnul turundus on véartuste vahetamise protsess:
organisatsioon loob ja pakub vaartust, mis pohineb kliendi vajadustel ja soovidel, et saada tagasi
kasumlikku (rahalist) vaartust. . Selle seisukohaga on vBimatu taielikult nGustada, sest mitte
koiki reklaami tehakse mutmise eesmérgiks. Mdnikord peamine (ilesanne on teavitada voi
hoiatada probleemist, nditeks alkoholi joomise ohtudest enne autojuhtimist. Lahendusena teeb
Cook (2001) ettepaneku kasitleda reklaami mitte millegi konkreetsena, vaid erinevate
komponentide kombinatsioonina, mdned neist on keel, pilt, olukord, funktsioon jne.

Mis tahes eesmark on pustitatud, kasutatakse turundusstrateegia raames spetsiifilist
turundustooriistade komplekti selle elluviimiseks, mida nimetatakse turunduse seguks (ingl.
marketing mix). Toode, hind, koht ja promotsioon (4P) on todriistade klassifitseerimise maaravad
tegurid. Enne otsustamist, kui palju tasu votta (hind) ja kus seda levitada (koht/jaotuskanal), peab
ettevote esmalt looma vaartust pakkuva turupakkumisele (toote). Alles siis saab ettevote valida
oma klientideni jéudmise viisi ja veenmistehnikat (promotsioon).(Sam, 2017)

Reklaam kuulub viimasse P-kategooriasse ja s6ltuvalt selle otsesest eesmérgist voib olla
jaotatud erinevalt: toote tutvustamise etapis - informatiivne; kui on vaja konkurentide seast valja

paista — veenev; kliendi ja toote vahelise sideme hoidmiseks — meeldetuletav,(Kotler, 1999)
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Erinevas toote elutsukli etapis on oluline analliisida ja digesti valida sobivat meediakanalit,
milleks tasub uurida meediattlbi ulatust, sagedust ja mdju. Ettevdttel on valik televisiooni,
ajalehtede, interneti, posti, ajakirjade ja radio vahel (Kotler, 1999). Esmase optsioonina tavaliselt
eelistatakse telereklaami. Peetakse, et ta on kdige mugavam ja tdhusam platvorm, mis aitab jouda
suure vaatajaskonnani. Arora & Jain (2021) sdnadest kliendid peavad TV-reklaame koike
tookindlamaks ja usaldusvaarsemaks.

Televisioon sobib paremini juhul, kui on vaja, et ostjad méletaksid reklaami ning
tuletaksid kaubamarki meelde iga kord, kui nad poodi l&hevad. Selle jdudmiseks lastakse
reklaami teleris korduvalt mangida.( Arora & Jain, 2021) Kui tegemist on informatiivse ja
veenva reklaamiga, siis saab kasutada heli, ndgemist ja liikumist. See kombinatsioon annab
paremat tulemust, sest on meeltele ahvatlev.(Kotler, 1999) Kui reklaam sisaldab ka
meelelahutust, sisu usaldusvaarsust, kvaliteetset teavet ja kuulsuste heakskiitu, siis teda
tdendoliselt ootab edukus tarbijate hoiakute parandamise ja ostude tegemise néol (Rambabu &
Aileni, 2021).

Nimetatud aspektid voiksid olla pohjusena, miks telereklaam j&&b populaarsena. Kui
kiisida inimeste kéest, mida esimesena tuleb meelde, kui nad kuulavad s6na ”reklaam”, siis
vastus on telereklaam (Jin & Lutz, 2013). See pole Ullatus. Me vaatame telerit igapaevaste
tegevustega parallelselt, mdnikord liilitades teda sisse lihtsalt, et ta méngiks tagaplaanil.
Tahelepanu televiisori vaatamisele suureneb meil vananemisega (Sharp et al., 2009). Eesti
Statistika andmebaasist vdib leida, et televisiooni ja video keskmine ajakasutus péevas jark-
jargult suureneb (kuidas on naidatud Tabelis 1). Nii aastal 2019-2021 vanuses 10-14 aastat
ajamaht on 76 minutit, 25-44 aastat — 95 minutit ja 65+ aastat — 193 minutit.

Tabel 1

Televisiooni ja video keskmine ajakasutus minutites paevas perioodi, oo ja vanuseriihma jargi

Tegevus Sugu Periood Vanuserihm

10-14 15-24 25-44 45-64 65+

Televisioon Mehed ja  1999-2000 150 140 131 149 164
javideo  naised 0005010 115 100 110 139 196
2019-2021 76 85 95 130 103

Allikas: Eesti Statistika Amet
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Vaatamata sellele, viimastel aastakiimnetel telereklaami efektiivsus langeb. Inimesed
rohkem veedavad aega internetis, enamasti sotsiaal meedias. Kuigi teleri vaatamise maht on
endiselt suurem kui teiste meedia ja seadmete tarbimine, 2022. aasta Digitaalse Globaalse
Ulevaate Aruande kohaselt ( vaata Tabel 2) kasvas maailma elanikkonna sotsiaalmeediale pievas
kulutatud aeg vorreldes eelmise aastaga 1,4% vorra, samas kui televiisori vaatamise aeg langes
2% vorra.Seda languse trendi saab ndha ka Tabelist 1, kus kdikides vanusegruppides, vélja
arvatud gruppi 65+, keskmine telemeedia ajakasutus péevas aastatega véheneb.

Shapiro et al. (2021) viis labi uuringu, kus selgus, et 288-st brandidest rohkem kui 80%
oli negatiivne reklaami ROI. Resultaat erineb suurel méaral Lodish et al. (1995) uuringust,
milles tulemused olid kahe korda suurem (pdhjus on selles, et uuringu aluseks voeti 40 aasta
tagused andmed). See tOestab telereklaami efektiivuse langemist turunduse kontekstis.

Reklaami loomisel kasutatakse tavaliselt kaks I&henemist - ratsionaalne voi
emotsionaalne. Bachmann, (2004) vaidab, et TV-reklaami korral m&jutamine emotsionaalsete
protsesside kaudu on efektiivsem, kuigi inimesed ei pruugi seda kauem meeles pidada. Vajaliku
emotsionaalse kontakti mé&éra rakendamine reklaamides vdib muuta selle palju edukamaks,
haarates klientide tahelepanu ja I6puks brandi hoiakuid formeerida. See on eriti kasulik
informatiivse tooteeas voi kui toode on liiga keeruline ja nbuab palju aega selle omaduste ja
eeliste mdistmiseks (nt. masinad vdi telefonid). Brandile veel (ihe eristuse lisamine
emotsionaalsete kilgede kaudu aitab seda tugevdada. Tugevad kaubamérgid hoiavad kliente oma
afektiivsete Uhenduste tdttu.(Panda & Mishra, 2013)

Kuna reklaami peamine lesanne on luua reklaamist teatud mulje, et tarbija tegutseks
ettevOttele soodustavas suunas, eelistatakse reeglina tekitada reklaamiga just positiivseid
emotsioone (nauding, dnne, r6dm). Herjanto et al., (2016) vaidab, et positiivsete emotsionaalsete
uleskutsete kasutamise p&hjuseks vdib olla meeldiv tunne, mis tekitab kliendis mugavust, mis
omakorda tdstab meeldivust reklaami ja reklaamitavate toodete vOi teenuste suhtes. Nende
uurimus naitas, et armastus, tllatus ja rddm moodustasid 97% kommentaaridest 161 ettevotte
emotsionaalsete Uleskutsete (postituste) all, millestes maérava suhtlusvalikuna oli kasutatud
rodmu.

Tarbijate vaatenurka kujundavad ka teised positiivseid emotsioone nagu armastus,

sObralikkus, tanulikkus, aktiivsus, huvi ning pdnevus. Telereklaami puhul nendel on vdim
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mdjutada suhtumist reklaami ja brandi.(Anastasiei & Chiosa, 2014) Hea naidena saaks veel tuua
Goldberg & Gorn, 1987 t66d. Nad leidsid, et tudengitel parast 6nnelikku reklaami vaatamist oli
rodmsam tuju ja see reklaam osutus edukamaks, isegi jai meelde ronkemal maéral, kui kurva
reklaam.

Negatiivseid emotsioone ja struktuure vélditakse, sest neid on raskem ning ajamahukam
toodelda, samas tdenédosus interpriteerida sdnumit valesti on suurem (Percy, 1982). Tuleb silmas
pidada ka see, et emotsioonid nagu kurbus, kartus ja kahtlustus ei méngi suurt rolli inimeste
ettekujutuses reklaamist ja ettevottest (Anastasiei & Chiosa, 2014). Nad pigem kutsevad dles
enesekaitset ja tegevusetust kui aktiivset reageerimist (Brennan & Binney, 2010). Aga see ei
tdhenda, et negatiivsete emotsioonide tekkitamist ei tohi kasutada. Kui naiteks reklaami eesmark
on julgustada inimesi suitsetamisest loobuda, siis hirmu ja ohu tunne on kdige levinum meetod.
1.4. Emotsioonide mddtmisvéimalused.

Selleks, et uurida, kuidas telereklaamis ndhtud emotsioonid muutuvad vaatajate
emotsioone, on vaja selgeks teha, millised sobivad emotsioonide médtmisvéimalused tldse
eksisteerivad.

Esimene meetod on enesearuannete kiisimustikud, moénes mottes kdige lihtsam, teises aga
raskem. Neid kusimustikke kasutatakse tavaliselt emotsionaalsete seisundite, tunnuste ja
toimetulekumehhanismide md6tmiseks. Enesearuannete kiisimustikke on kdige parem rakendada
uurimiskeskkondades, kus osalejad saavad anda vastuseid oma praeguse emotsionaalse seisundi
vOi minevikus kogetud emotsioonide kohta. Siin peidavad aga enesearuannete kiisimustike
piirangud nagu sotsiaalse soovitavuse nihe ja osalejate vastuse nihe, mis vdivad méjutada
tulemuste tapsust. Mitchell et al. (1997) sdnul on inimestel kalduvus vaadata
minevikusiindmustele 1&bi "roosade prillide”, mis td4hendab, et nad maletavad neid
positiivsematena, kui nad tegelikult olid. Sisuliselt ei saa kunagi kindel olla, et kirjeldatav
emotsioon on just see, mida tegelikult tuntakse. Inimene on véga keeruline olend ja v6ib juhtuda,
et mitme emotsiooni segust valib ta vastuseks ainult tihe vdi, pludes meeldida, Ghiskonnast mitte
silma paista, valetab oma emotsioonide kohta.

Teine emotsioonide mddtmise meetodite grupp on fisioloogiaga seotud. Need meetmed
hdélmavad aju funktsioneerimist: elektroentsefalogrammi (EEG), funktsionaalset
magnetresonantstomograafiat (fMRI) (Duyn, 2012); stidame I66gisageduse varieeruvust (HRV)
(Quintana et al., 2012); nahasensoritega aparaate (EDA, SKT, EMG) (Egger et al., 2019).
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Nimetatud flsioloogilised meetmed on mitteinvasiivsed ja vbivad anda teavet emotsioonide
aluseks olevate neuraalsete ja flsioloogiliste mehhanismide kohta. Samas vdivad nad aga olla
kulukad ja vajada spetsiaalset varustust ja meditsiinialaseid teadmisi, muutes need vahem
kéattesaadavaks véiksemate uuringute jaoks, mis autorile ei sobi. Siin appi tuleb viimane meetod
flsioloogilisest gruppist, mis leidis kasutust Eestis — ndoilmete tuvastamise tehnoloogia (FER).
See kujutab endast naoliigutuste mdatmise ja isiku ilme tuvastamise protsessi edasiseks
liigitamiseks emotsionaalsesse seisundisse (Tian et al., 2011). Kasutusele on vbetud kaamera voi
kaadripildid. Emotsioonid klassifitseeritakse ndotoimingute kodeerimisstisteemi (FACS) alusel
valjatodtatud Ekman & Friesen’i (1978) poolt, kus ndoilmed jagatakse lihaste liikumise
Uksikuteks komponentideks.

Uks levinumaid emotsioone madtmist vdimaldavaid tarkvarasid turul on FaceReader,
mida vii ellu Nolduse Infotehnoloogia kompanii. V6ttes aluseks Ekman'i (1971) t66d, liigitakse
néoilmed kuueks pdhiemotsiooniks: viha, vastikus, hirm, 6nn, kurbus, tllatus ja neutraalsus
(inimese tavaseisund). FaceReader analtiiisib umbes 500 p&hipunkti ndol, sealhulgas neid, mis
umbritsevad nagu, ja kergesti aratuntavaid punkte, nagu huuled, kulmud, nina ja silmad. Ta saab
méarata ndoilmeid reaalajas veebikaamera abil vdi vorguihenduseta, analliisides videofaile voi
pilte. Pilgu ja pea jalgimine vdib samuti anda Ulevaate osaleja huvi- vdi seotuse tasemest.
(FaceReader Methodology, n.d.) Vaike niianss enne analtlsi tegemist kaamera abil on
kalibreerimise vajadus. Kalibreerimine eemaldab isikuspetsiifiliste nihkeid emotsioonide
valjendamises. Sisuliselt tdhendab see, et ta peab neutraalset ndgu tuvastada. VVdib-olla jatavad
inimese loomulikud naojooned kurva ilme mulje. Selleks, et programm neid sellisena ei loeks, on
vaja labi viia kalibreerimist. Testi tulemuseks on diagrammid kdikide esinevatega
emotsioonidega, mis saaks eksportida logifailideks.

FaceReader’1 kuluefektiivsus, kerge ligipdis ja kasutusmugavus annavad hoogu tema
aktiivsele kasutusele votmisele. Ténu sellele arenesid sotsiaalne valdkond (Overgaard, 2019),
haridus (Sailer & Schlag, 2021), meditsiin (Okamoto et al., 2019), tarbijakditumise arusaamine
(Cherubino et al., 2019) ja téendoliselt kdige enam turundusvaldkond (Hadinejad et al., 2019;
Lewinski et al., 2014). Usna levinud on emotsioonide mddtmine, pilgujalgimine ja
kuumakaartide kasutamine disaini méttes. Oigel toote pakendil v&i ettevétte logol on vdim
kliente meelitada ja tuhandest konkurentidest brandi aratundmist tdsta. Tabelis 2 on toodud neli

uuringud viidud 1dbi FaceReader’1 abiga turundusvaldkonnas, millest kolm keskenduvad just
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disainile ja sisaldavad analtitisis emotsionaalset aspekti. PGhinedes positiivsetel emotsioonidel,
Yu & Ko (2017) ja Neomaniova et al. (2019) peamised eesmargid olid vélja selgitada disaini

elemente, mis tdmbavad rohkem tahelepanu. V&idukas variant on eduka rebrandingi voti. Ullatus

ja onn aitasid Chiang et al. (2022) optimeerida veebilehti vastavalt noorte eelistustele.

Uuringud turundusvaldkonnas, tehtud FaceReader’l kasutades

Tabel 2
Autor Valdkond
Yu & Ko, 2017 Toote disain
Chiang etal., 0 X?ﬁebellie:w?ne
2022 P

Neomaniova et Logo disain
al., 2019
Gunaratne et Toote disain

al., 2019

Mida uuriti
Emotsionaalsed
reageeringud
erineva
stiliseerimisega
graafiliste
kujutistele.

Vanuse mdju
epoodides
ostlemise
mustritele.

Kuidas uus
neuroteaduse
meetodid saavad
ettevotte edu
suurendada logo
disaini naitel.

Seosed tarbijate

emotsionaalsete

reaktsioonide ja
erinevate

sokolaadipakendit

e kujunduste
huvipakkuvatel
aladel silmade

fikseerimise vahel

Kuidas uuriti
Vorreldi FaceReader’i
ja enesearuannete
tulemused nelja
erinevate
stiliseerimisega
kujutiste gruppi puhul.

Kombineeriti
pilgujalgimist, EEG
ning emotsioonide
maotmist.

Kasutades
EyeTracer’it
(pilgujalgimine ja
kuumakaart) ja
FaceReader’it vaadati
kuhu rohkem
téhelepanu poorati
vana ja uute logode
disainis.
Osalejatele naidati
tahvelarvutite
ekraanidel
sbkolaadipakendeid
kuue uudse ja kuue
tuttava
kontseptsiooniga.
Statistiline ja mitme
muutujaga analliis
viidi 1abi silmade

P&hitulemus
Onne-, viha-, tllatus-
ja vastikustunde
erinevused oli leitud
nelja kujutiste gruppi
vahel. Tahelepanu
tdmbamiseks tuleks
kasutada lihtsat kuju,
thtset varvitooni ja
teravad servad.
Noored inimesed
podravad rohkem ja
kauem téhelepanu
veebilehe erinevatele
kohtadele. Samas nad
tundsid rohkem
emotsioone (lllatus,
onn) vorreldes
eakatega, kelle n&od
jaid neutraalsemaks.
Ettevottejaoks valiti
uus logo, mis tbmbas
rohkem téhelepanu ja
aratas positiivseid
emotsioone.

Silmade fikseerimine
Sokolaadipakkidele ei
seostu
emotsioonidega. Pilgu
fikseerimine tuttavale
pakendile oli
positiivselt seotud
"Gnnelikuse"
emotsiooniga, samas
kui fikseerimine uuele
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jalgimise, ndoilmete pakendile ei kutsunud

(FaceReader’i esile mingeid
véljundite) ja emotsioonie.
klisimustiku vastuste
kohta.

Allikas: autori koostatud Yu & Ko, 2017; Chiang et al., 2022; Neomaniova et al., 2019;
Gunaratne et al., 2019 p&hjal

FaceReader leidis oma kasutust antud t60 teema sarnases valdkonnas, néiteks kui Maison
& Pawtowska (2017) uurisid emotsionaalset reaktsiooni vastuolulistele seksuaalsusele ja
homoseksuaalsusele viitavatele reklaamidele v6i Hadinejad et al., (2019) vordles reaktsioonid
turismireklaamidele kolmes erinevas kultuuris. Neid teaduslikke artikleid lugedes, kujunes
vaateviis, et antud tarkvara kasutamine oleks olemasolevatel tingimustel mdistlik lahenemine
kéesolevas t60s pustitatud probleemi lahendamiseks. Lisaks on autoril juurdepéés sellele

inventarile tdnu tema dppeasutusele.
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2. Telereklaamis kuvatud inimeste emotsioonide mdju kliente emotsioonidele
2.1. Uuringu metoodika ja valim.

T60 teoreetilises osas mainitud varasemate uuringute pdhjal oletab autor, et
telereklaamides kujutatud emotsioonid tekitavad vaatajas samasuguseid emotsioone.

Selleks, et hiipoteesi tdestada, kdesoleva uurimistdé kéigus korraldati empiiriline uuring,
millega soovitati vélja selgitada, kas ja kuidas mdjutavad telereklaamis kuvatatud inimeste
erinevad emotsioonid kliendi emotsioonidele.

Uuringu voib laias laastus jagada neljaks osaks:

1. Sobivate videoreklaamide leidmine;

2. Nende testimine kasutades Noldus Facereader’it;
3. Katse toimumine;

4. Tulemuste analus.

Reklaamide otsimises on oluline silmas pidada mitmeid tegureid. Esiteks, reklaami
pikkus ei tohi olla pikem kui 1 minut 30 sekundit. Mida liihem on reklaam, seda véiksem on
tdendosus igavuse tunne tekkimisel. Et vaatajat mitte lile koormata ja katset mitte venitada, el
tasu 16puks liiga palju reklaame valida. Eelistatavalt, et kaadris oleks Uks peategelane, nii et
vaataja keskendub Uhe inimese ndoilmele. Kuna kéik inimesed valjendavad emotsioone erineval
viisil, vdib mitme tegelaste olemasolu vaatajat segadusse ajada ning emotsioone vahe
valjendavale tegelasele keskendumise parast ei pruugi uuring soovitud tulemust anda. Samuti
oleks mdistlik valida uuringuks rohkem véljendunud emotsioonidega reklaame, sest emotsiooni
aratundmise lihtsus s6ltub emotsiooni intensiivsusest. Lisaks v8ib mdnesid emotsioone, nditeks
vastikus ja viha, vaga kergesti omavahel segi ajada. Ndoilmed sel juhul on peaaegu identsed.
Sarnane lugu on hirmuga, nii programmi kui ka inimese jaoks vdib olla raske seda tépselt
eristada ullatusest, nii et vOib nduda veel konteksti analtitisi. Mdlema emotsiooniga kaasnevad
kergitatud kulmud, vahel veidi lahtine suu. Seega parem on votta neid emotsioone, mis inimesele
kohe pahe tulevad. Kuna turunduse valdkonna uuringuteks valitakse Gisna sageli positiivseid
emotsioone, on vahe teavet selle kohta, kas negatiivsed emotsioonid méjutavad vaatajat nii sama
tugevalt voi mitte. Eelnevast lahtuvalt valis autor vélja 4 reklaami, kus on arvatavasti kuvatud
viha, ja 4, kus on kurbus. Ta eeldas, et need kaks emotsiooni on kergesti &ratuntavad ja
reklaamide otsimine on lihtsam, vOrreldes hirmu voi vastikusega. See on peamine p6hjus, miks

autor keskendus just nendele.
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Valik langes ingliskeelsetele reklaamidele, kuna see avardab valikute hulka ja vdimaldab
ka edaspidi vélismaalastel katsest osa saada. Otsing viidi l&bi Google'i otsingu ja YouTube'i abil.
Alguses strateegiaks oli leida 6iged videod Google'i artiklikogumike kaudu. Otsingumootoris
pandi sellised péaringud nagu “ads with anger”, “tv ads with anger”, aga see ei andnud vajalikke
tulemusi. Probleem seisnes selles, et leitud videod ei sisaldanud ndutud ndoilmeid, emotsioon oli
pigem video enda sdnumis (nt eriti kurbuse parameetri puhul) vGi artikli autori suhtumises.
SeetOttu otsustati otsinguskeemi asendada sdnatihenditega “angry people in (tv)ads”, “angry
people in tv commercials”, “commercials with angry customers”. See osutus edukamask ja
esimene reklaam oli leitud. Mone aega parast uuesti ilmusid raskused ja autor vahetas keskkonna
YouTube’i vastu, sisestades otsingumootorisse viimati nimetatud variandid. Teised reklaamid oli
leitud. Kokku neid olid 14 tlkki.

Kui koik reklaamid olid paigas, hakkas nende testimine neuroturunduse laboris,
kasutades Noldus Facereader’i tarkvarat. See aitas tuvastada reklaamides esinevaid emotsioone
ja nende tugevuse nditajaid, et tagada tulemuste 6iget tdlgendamist. Esmase analliusi kdigus
selgus, et ettevalmistatud reklaamide hulgast sobis hasti ainult 4 tikki vihaste ndoilmetega, mis
ndudis videote taasiilesotsimist. Niitid YouTube’i paringuks olid variandid konkreetsetest
valdkondadest, kus autor eeldas, voiks esineda just kurbuse tunne. Need olid ,,anti-bullying ad*,
,mental health ads®, ,,suicide prevention®, ,,anti-discrimination campaign ads®, ,,ad campaign
against sigarette smoking* (,,kiusamisvastane reklaam®, ,,vaimse tervise reklaamid*,
»enesetappude ennetamine®, ,,diskrimineerimisvastase kampaania reklaamid®,
,.sigaretisuitsetamise vastane reklaamikampaania“). Sarnaste videote kategooriast Gnnestus leida
puuduvaid materjale, mis osutusid sobivatena pérast veel Uihe Facereader’i anallitisi. Kokku leiti
28 reklaami, millest 8 olid valitud.

Jargmise uuringu etapina oli katse sama neuroturunduse laboris. Selle teostamiseks 24.
aprillil 2023 aastal kutsuti juhuslikult 26 tlidpilasi, mis olid tol paeval Tartu Ulikooli Delta
keskuses. Valim kujunes 26 inimest, kellest 13 olid mehed ja 13 naised. Katsealustele selgitati, et
nende lesanne on ainult istuda toolil ja vaadata otsa ekraanile, midagi muud teha ei ole vaja.
T66 eesmargi kohta konkreetselt Gdritati mitte mainida, et teadmine ei mdjutaks tulemust, aga
kui keegi kisis, siis 6eldi, et nad saavad sellele kiisimusele vastust alles pérast katse 16ppu. Kui
inimene oli valmis alustada, kuvati monitorile juhuslikus jarjekorras 8 telereklaami. Enne

esimest reklaami oli sissejuhatav slaid "Algab katse". Iga reklaami jarel oli 2-sekundiline paus, et
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inimene saaks natuke puhata, muidu voiks tal peas segadus tekkida. Kogu protsessi ajal salvestati
vaataja ndoilmed ja pilgu muutumised, millest eelnevalt osalejaid ette hoiatati. Katse 16pus kisiti
kolm kiisimust: ,, Kas reklaamide vaatamise ajal tundsite, et tekkiksid samad emotsioonid, mis
ekraanil nigite?*; ,,Kui vastus eelmisele kiisimusele on jah, siis millised?*; ,,Milline reklaam jii
rohkem meelde?*. Igal katsealusel vottis 20 minutit aega osalemiseks, millest 5 kulus katse
selgitamisele, 10 reklaami vaatamisele ja 5 lisakusimustele.

Viimase etapina oli reklaamide ja salvestatud videote analtitis. Mdlemad protsessid on
védga sarnased. Programm kaardistas inimese ndol (kas videos voi katsealusel) 468 punkti, mille
liilkumise pohjal tuvastas emotsioone ja nende tugevust. Tugevust moéddetakse skaalal 0-1, kus 0
— emotsioon puudub, 1 — emotsioon on téielikult olemas. Iga reklaami kohta oli saadud Excel’i
fail, kus 6 emotsiooni naitajad on naidatud millisekundi tdpsusega. lga katseisiku kohta oli ka
Excel’i fail koikide reklaamide modtmistulemustega, aga lihtsalt iga emotsiooni jaoks eraldi.
Autori poolt pakutava hiipoteesi tdestamiseks igas reklaamis naidatud emotsioone vorreldi
nendega, mida katsealustelt loeti.

2.2. Emotsioonide modtmise katse testi tulemused.

Nagu eelnevalt oli mainitud, oli kokku kaheksa reklaami:
e Walk Away — vdgivallavastane reklaam, kus kaadris oli viha poiss (lisa 2);
e Aaron Moses — reklaam vihase kliendiga (lisa 3)
e Burger King — burgeri reklaam vihase naisega (lisa 4)
e Direct TV — teleoperaatori reklaam, vihase kuritegijaga (lisa 5)
e New Domestic — koduvéagivallavastane reklaam, kurva naisega kaadris (lisa 6)
e PSA 2020 - koduvagivallavastane reklaam nutva naisega (lisa 7)
e Anxiety — vaimse tervise toe reklaam, dreva mehega (lisa 8)
e If You Witnessed — koduvégivallavastane reklaam nutva mehega (lisa 9)

Need olid autori meelest grupeeritud kahe gruppidesse, nagu on illustreeritud joonisel 1,

vastavalt sellele, mis emotsioon domineeris kaadris véljendusastme jargi.
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Walk Away New Domestic
Aaron Moses PSA 2020

Burger King Anxiety

Direct TV If You Witnessed

Joonis 1. Reklaamivideod grupeeritud eeldatavate domineerivate emotsioonide jargi
Allikas: autori koostatud

Analuusi kaigus selgus, et eeldatud grupeerimine osutus osaliselt digeks. Monel mééral
igal videol esines Uks vOi teine emotsioon, aga nende erinevus oli mérgatav, vaadates kas
keskmisi vaartuseid voi kdige suuremaid nditajaid. Koige suurem domineeriva emotsiooni
néitaja oli viha Walk Away reklaamis. Tema véartus oli 0,81. Kdige vaiksem aga kurbus Anxiety
videos — 0,44 (Joonis 2). Reklaamid, mille tulemus oli tllatav on Anxiety ja Burger King. Seal
viha ja kurbus esinesid samaaegselt ja vastupidiselt ootustele (Joonis 3 ja 5) ehk kui Anxiety’s
oletuse jargi pidi domineerima kurbus, tegelikult oli seal rohkem viha. Keskmiste emotsioonide
vaartuste erinevus oli 0,045. Seda vGib selgitada, pdhinedes arusaamile, et inimese emotsiooni
valjendamine on keeruline protsess. Vdime samal ajal tunda ja ndidata mitmeid emotsioone
korraga. Samuti tasub arvestada, et mis tahes programmis v0ib esineda vigu. VVOttes seda arvesse,
autor otsustas edasiseks analtisiks lihtsuse mdttes jargida eeldatud grupeerimist. Lisaks pdhineb

see valik reklaami sisu teadmisel. Ise neid videoid vaadates, tundis ta eeldatud emotsioone.
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Emotsiooni vaartus
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Joonis 2. Kdige suuremad emotsioonide véirtused iga reklaami puhul (oranz — viha,

sinine — kurbus)

Allikas: autori koostatud

Emotsiooni keskmine vaartus
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Joonis 3. Reklaamide keskmised kurbuse véartused videotegelaste puhul

Allikas: autori koostatud

Parast katse l&biviimist, arvutades vélja iga reklaami keskmise emotsionaalsuse taseme,
nlid osalejate tulemuste alusel, leiti, et nende emotsionaalsuse valjendus ei vastanud
emotsioonide avaldumisele reklaamis. Nii kurbade n&oilmete mé&aramisel ilmus If You
Witnessed kuuendal kohal esimese asemel ja Walk Away tdusis viimaselt esimesele (Joonis 3 ja
4).

1,4 1,3301
12 1,0791 102
, 1,0055 0,9878
1 ’ 0,9378
" 0,8837
=]
2
5 08 0,7559
He
>
&
2 06
2
=]
2 04
0,2
0
Walk Away New Anxiety  PSA 2020 Aaron If You Direct TV Burger King

Domestic Moses  Witnessed

Reklaam (oranz - domineeriv emotsioon on viha, sinine - kurbus)

Joonis 4. Erinevate reklaamide keskmised kurbuse véaartused katseisikute tulemuste
pdhjal
Allikas: autori koostatud
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Reklaam (oranz - domineeriv emotsioon on viha, sinine - kurbus)

Emotsiiooni keskmine vaartus

Joonis 5. Reklaamide keskmised viha vaértused videotegelaste puhul

Allikas: autori koostatud

Sellised tulemused on vdga tahelepanuvééarsed, sest esialgu ei peetud Walk Away Uldse kurvaks
reklaamiks, kurbusemotsioonid selles on peaaegu vordsed nulliga. Teised kurvad reklaamid aga
kuulusid osalejate reaktsioonide pdhjal ootuspéraselt kurvemate hulka. Sarnane situatsioon
toimus vihaste emotsioonide valjendamisel. Inimesed ei olnud liiga emotsionaalsed Walk Away
reklaami suhtes, tdmmates seda alla esimest kohast viimasele (Joonis 5 ja 6). Uldiselt joonist 6
vaadates on naha, et vihased reklaamid ei olnud enim vihaste hulgas. Vastupidi, need reklaamid,
mis peaksid tekitama kurbust, kutsusid esile rohkem viha. Kolm neljast kurbast reklaamist (PSA

2020, New Domestic; Anxiety) on osalejate viha valjendamisel esikohal.
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Joonis 6. Erinevate reklaamide keskmised viha vaartused katseisikute tulemuste pdhjal

Allikas: autori koostatud

Neid jareldusi kokku vottes ja lihtsustades saaks koostada reklaamireitingute graafiku,
mille jargi saab vorrelda kdige vihasemaid/kurvamaid reklaame (Joonis 7). lgas lahtris vasakul
asuvas veerus on jarjestatud reklaamid kahanevas jarjekorras, mis pidid tekitama enim
emotsioone, ja paremas veerus on need, mis tegelikult tekitasid. Siit voib leida mustrit: kdige

kurvemad voi vihasemad reklaamid osutusid kdige vahem kurvemateks voi vihasteks ning

vastupidi.
Kurbus
1. If You Witnessed 1. New Domestic 1. Walk Away 1. Aaron Maoses
2. New Domestic 2. Anxiely 2. Aaron Moses 2. Direct TV
3. PSA 2020 3. PSA 2020 3. Burger King 3. Burger King
4. Anxiety 4. If You Witnessed 4. Direct TV 4. Walk Away

. J

Joonis 7. Reklaamide paigutamine kahanevas jarjekorras vastavalt nende emotsiooni vaartuse

tugevusele videotegelaste (vasak tulp) ja katseisikute (parem tulp) puhul

Allikas: autori koostatud
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Oma osa v6ib mangida asjaolu, et mdnikord vdivad emotsioonid olla thte
emotsioonidega tekitatud ja teisi motiveerida. Néiteks végivallateemalist reklaami vaadates voiks
inimene tunda nii kurbust kui ka ebadiglust, et kedagi pekstakse. See tekitab omakorda teatud
riivatuse tunde, millega sageli kaasneb ka viha, nii et I6puks inimene on pigem vihane kui
kurvastunud.

Veel ks vBimalik pdhjus peitub videote vaatamise juhuslikus jarjekorras ja puhkeajal.
Videote vaheline intervall tden&oliselt ei olnud piisavalt pikk, et Uihest videost saadud
emotsioonid ei joudnud mdjutada jargmist. Lisaks, kui videoid ndidatakse erinevas jarjekorras,
suureneb ka emotsioonide tlekandmise oht, eriti kui minnakse tle ihelt emotsioonittibilt
teisele. Kuigi juhuslikus jarjekorras reklaamide néditamine peab antud veo mdju vélja kaaluda,
tegelikult seda téiuslikult ei toimu. Aga efekt on tdesti vaiksem vorreldes ollukorraga, kui
katseisikud vaataksid esmalt ainult the emotsiooni tbi reklaami. Seda fenomeni saab ka hasti
naha emotsioonide graafikul ajateljel. Burger Kingi reklaami naitel (Joonis 8) on toodud tiheksa
parimat visuaalset kujutust. Kuigi esimese kolme sekundi jooksul reklaamis uldse puuduvad
vihased ndoilmed, mdnelt katsealuselt FaceReader luges viha esimesest sekundist. Enne uue
stiimuli ilmumist hakkas see emotsioon tasapisi kaduma. Kinnitusega saaks olla ka Walk Away
reklaam. Seal aktiivne néo liikumine toimub video esimesel poolel, teise viieteistkiimne sekundi

jooksul naitaja on vordne nulliga, aga osalejad endiselt tunnevad viha.
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Burger King
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Emotsiooni vaartus

~
~
<
~
-

N

~
O OO0 0000000000000 0D0000D0D0D00O00 0000 OO OO
SHXREONIMNNASOTRRONIMNTOHRARONINAAS QX
OO d N M I ONKDDOTANNS<TN ONNDO A NMTE W ONMNO®
eeeeeeeeeeeeddddoddodddod NN NNNNN 24
[eNeoNololBoNololNolNoNoNoNoBolohoNoNoNoloBololoNoNoNooNoNololoNeoNoNe)
2 eeeeeeeeeeeeeeeeeeee
[cNeoNololNoNoloNoNoNoNoNoBololoNoNoNoloBololoNoNoNooNoNololoNeoNoNe)
OO OO 000000000 0D0DO0DO0DO0OO0D0D0D0DO0DO0ODODO0O0OO00OO0OO0OO0oOOo

Aeg

Joonis 8. Videotegelase ja katseisikute viha emotsioonide véaartused (Burger King reklaam)

Allikas: autori koostatud

Antud peatiikis pustitud hipoteesi tdestamiseks, tuleb taas graafikuid ajateljega tle
vaadata ja leida kohti, kus video tegelaste emotsioonide kdverate (margitud graafikutel
emotsiooni nimetusega) hupped Uhtivad katseisikute kdverate (margitud graafikutel numbritega)
muutustega. Kui pohjalikult vaadata juba olemasolevale Burger King’i joonisele, siis vdib ndha
perioodi kahekiimnendast kuni kahekiimne neljanda sekundini, kus kdik kdverad tGusevad (les ja
siis lahevad alla, moodustades eriparase kiinka (A-ala). Sarnane pilt on kolmeteistkiimnendast
kuni kuueteistkimnenda sekundini. Seal, peaaegu Uks teise all, asuvad M-tédhed (B-ala), mis on
hilinenud reaktsioon vihase stiimulile, mis algab tGheteistkiimnendast sekundist.

Pdhjalikumat tlevaadet annab DirectTV reklaam. Loetavuse huvides tuleks graafik
jagada mitmeks osaks. Kakskiimmend kuus kdverat Uhel graafikul kattuvad uksteisega, mis
vOiks pdhjustada ebamugavusi. Jaotuse aluseks on véljendatud emotsiooni tugevus. Joonisel 9 on
palju 16ikuvaid kohti. Praktiliselt iga vihajoone kbverust kordavad osalejad 6, 7, 15 ja 25. Vaid
monel hetkel j4&b keegi reaktsiooniajast maha. See on arusaadav, kuna info t66tlemine ajus

vOtab natuke aega. Parimad korduvad kohad on taas tahistatud tsoonidega A, B, C, D. Isegi
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tsiooni valjendamise tugevusega reaktsioonidel on nahtavad Gles-alla kéikumised

ndrga emo

samades kohtades (alad B, C, D joonisel 10).

DirectTV
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Joonis 9. Videotegelase ja katseisikute kdrgema tugevusega viha emotsioonide véartused (Direct

TV reklaam)

Allikas: autori koostatud
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Joonis 10. Videotegelase ja katseisikute madalama tugevusega viha emotsioonide vééartused
(Direct TV reklaam)

Allikas: autori koostatud

Visuaalse komponendi hdlbustamiseks eemaldab autor kdigil jargnevatel graafikutel kdik
kdverad, mille emotsiooni vaartused on alla 0,1, ja need, mis praktiliselt ei muutu kogu reklaami
kaigus.

Kolmast vihast reklaami, Aaron Moses (Joonis 11), on juba raskem hinnata. Inimeste
reaktsiooni tugevused varieeruvad nii suuresti, misparast kdverad kattuvad erinevatel tasanditel.
Kohtad, kus reklaamis olid néidatud kdige vihasemad emotsioonid on tahistatud aladega A ja B.
B-alal on hasti néha, et inimesed reageerisid selle viha stiimulile, kuid reaktsioon stiimulile A-

alal on natuke hilinenud ja algab péarast kahekiimnendast sekundist.
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Aaron Moses
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Joonis 11. Videotegelase ja katseisikute madalama tugevusega viha emotsioonide vaartused
(Aaron Moses reklaam)
Allikas: autori koostatud

Viimane reklaam Walk Away (Joonis 12) ei anna mingeid tulemusi. Seal inimeste
reaktsioonid stiimulile, mis on ndidatud video esimesel poolel, on nii kaootilised ja kusagil ei
kattu. Lisaks, need reaktsioonid edaspidi pusivad hoolimata sellest, et reklaamis midagi enam ei
juhtu. See tulemus on kooskdlas faktiga, et see oli kdige vahem vihane reklaam katseisikute
jaoks (Joonis 7).

Uldine tendents vihaste reklaamide puhul — inimesed reageerivad stiimulitele, aga pigem
vaiksemal maaral. Tdusude ja languste erinevused nende kdverates ei ole nii suured kui
emotsioonikdvera enda oma. See vdib olla pohjuseks, miks hiljem intervjuu kaigus inimesed
utlesid, et nad ei tundnud vihaste reklaamide suhtes midagi.
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Walk Away
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Joonis 22. Videotegelase ja katseisikute madalama tugevusega viha emotsioonide vaartused
(Walk Away reklaam)
Allikas: autori koostatud

Joonisest 7 on juba teada, et If You Witness reklaam tugevamaite stiimulitega sai kdige
ebareageeritavamaks. Seda saaks margata ka jooniselt 13. Peaaegu kdik jooned kdiguvad
vahemikus kuni 0,1 ja ainult viis 26-st lahevad sellest vaartusest oluliselt kaugemale. Sellest
hoolimata ei esine nende seas kohti, mis korduvad stiimuleid. Kahjuks sama lugu on teiste
kurbade reklaamidega. PSA 2020’s on olemas iiks selge kurb moment, kus naine nutab, aga
markimisvaarne vastusreaktsiooni on ainult kolmel inimesel (Lisa 10). Anxiety (Lisa 11)
graafikul on nii palju kdikumisi, et on vaga raske tuvastada konkreetsemaid mustreid. Ainult
natuke voib lugeda New Domestic graafikult (Joonis 14). Kahekiimne viiendal sekundil kéverad
omandavad omaparase kumera piramiidi kuju. See hetk vastab I6igule videos, kus naine naeb
valja kdige kurvem (seda hetke vdib vaadata lisa 6 kuvatdmmisel). Stiimul neljakiimne
uheksandal sekundil ei avalda suurt mdju seepérast, et osa naise ngost on kdega kaetud. Isegi siis

isikud 7, 11, 16 ikkagi véhesel mééral reageerivad.
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Joonis 44. Videotegelase ja katseisikute madalama tugevusega viha emotsioonide vaartused

(New Domestic reklaam)
Allikas: autori koostatud
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Tasub mainida, et reklaamide uurides, leiti muster - mida suurem on inimese
emotsioonide avaldumise néitaja, seda teravamad on tema kdvera téusud ja langused. Muidugi
see ei kehti alati, aga kui vaadata terve graafik kuuekiimne kuue inimesta kdveratega, siis on see
péaris hasti aratuntav. Kdverad, mis asuvad keskmise ja kdrge emotsiooni vaartuste vahemikus
kdiguvad rohkem kui need, mis ei tleta 0,05 vaartuse néitajat. Siin pdhjusena voiks olla inimese
enda isikuomadused.

Teine huvitav avastus, mis on seotud inimestega emotsionaalsema reaktsiooniga, on see,
et nad on tavaliselt Uhed ja samad isikud, aga vahetavad oma kohta reitingus olenevalt
emotsiooni tlubist. Katsealused number 12, 15, 6, 7 alati aktiivselt véljendasid oma vihased
emotsioonid Aaron Moses, Direct TV, Burger King ja Walk Away reklaamides. Kurbades
reklaamides olid nad tihti vaheemotsionaalsed, eriti isik number kuus. Isikudud number 11, 3 ja
10, vastupidi, sagedamini osutusid k6ige empaatiav@imelisemateks Anxiety, If You Witnessed,
PSA 2020, New Domestic reklaamide suhtes, aga vihastele emotsioonidele reaktsioon peamiselt
puudus.

Katse viimase osana oli luhike suuline kiisimustik. Niikaua kui inimestel oli kdik hésti
meeles, tasus esitada selle uuringu pdhikisimus, selleks, et nende kédest saadud vastuste ja
programmi tulemuste vorrelda. Kiisimusele ”Kas reklaamide vaatamise ajal te tundsite, et
tekkiksid samad emotsioonid, mis ekraanil ndgite? 6 inimesed 24-st vastasid negatiivselt.
Teised kogesid kurbust (9 in.) ja paljud vastasid, et neil tekkis kaastunne (8 in). Need
emotsioonid olid &ratanud tdnu kahe teemale — arevus ja koduvégivald. Ainult kolm inimest
vastasid, et tundsid viha. Kui nende kaest kisiti milline reklaam oli p6hjusena, siis kdik vastasid
erinevalt. Burger King, Aaron Moses, Walk Away, kdik olid nimetatud. Need vastused ei erine
eriti FaceReader’iga saadud tulemustest. Kdige suuremate keskmise kurbuse véértustega
reklaamide sees (Joonis 4) koduvégivalla ja arevuse reklaamid olid teisel, kolmandal ja neljandal
kohal. Imelik, et Walk Away video ei ménginud suurt rolli vaatajate jaoks.

Vastused kiisimusele ,,Milline reklaam jadi rohkem meelde?* olid tdesti Ullatavad. Autor
oletas, et vdib-olla need reklaamid, mis osalejatel kutsusid esile eelpool mainitud emotsioone
said kbige meeldejddvamateks, aga osutus teistpidi. Tabel 3 tutvustab viimase kiisimuse vastuste

tulemusi. Méarkusena on vaart 6elda, et mdned inimesed nimetasid paar voi isegi kolm reklaami.
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Tabel 3

Kdige meeldejaavamad reklaamid katseisikute arvamuse jargi
Reklaam Haaled

Burger King 13

New Domestic 10

Direct TV 7

Walk Away 5

Anxiety 3

PSA 2020 4

Aaron Moses 2

If You Witnessed 1

Allikas: autori koostatud

Osaliselt autori mote oli Gige, seepérast New Domestic on teisel kohal. Teiselt poolt,
inimestele jai meelde Burger King ja Direct TV reklaamid ainult nende vGimaluse panna naerata.
Kuigi seal esinesid vihased ndoilmed, olid nad tldiselt naljakad, mis vdis mdjutada positiivselt
nende meelde jadmist. See on kooskdlas Goldberg & Gorn, 1987 t6dga, kus dpilastele jai ronkem
meelde just 6nnelik reklaam.

Kokkuvottes voib Gelda, et autori poolt pustitatud hiipotees leidis osalist kinnitust.
Reklaami emotsioonid mdjutavad kiill klientide emotsioone, kuid mitte olulisel mééral.

Mdnikord jaavad stiimulid reaktsioonita.
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Kokkuvote

Emotsioonidel on suur roll igapaevaelus. Paljud uuringud on juba teostanud, et
emotsioonid on nagu koordineerimismehhanism meie partneritevahelises suhtluses, otsuste
langetamises, tervisetoetuses. Meie edasine valik on mééaratud eluteel kogetud emotsioonidega ja
ebakindlates tingimustes valime sellist tegevusskeemi, mis eelnevalt elus dppisime. Positiivsed
emotsioonid, nagu rddm, rahuolu vdivad laiendada meie kognitiivseid v8imeid ja paindlikkust.
Samas voivad nad meid viia keegi teise soovivatele teekonnale.

Selleks, et panna tarbija tegutsema teenusepakkuja huvides, on positiivsete emotsioonide
kasutuselevotmine vdidu vati. Niimodi koidetakse klientide tahelepanu, kes tle votavad
esitatavaid emotsioone ja Zeste parast nende imiteerimist. Seda efekti nimetatakse
peegeldamiseks. Peegeldamise esmane roll seisnes sotsiaalse elu kergenemises, kontaktide
loomises. Nuld aga kasutavad seda ettevotted oma huvis, luues maksimaalse tdhelepanu
pO6ravat strateegiat. Tulemuseks on reklaamikampaania edu ja suurenenud brandilojaalsus.

Plildes pakkuda Kliendile vaartust, saavutades seelébi &ri- ja turunduseesmaérke,
kasutavad ettevotted telereklaami oma peamise strateegilise relvana. Telemeedia vaatamine isegi
tanapdaeval jaab enim kasutatud meediakanaliks, harjumused ei kao nii lihtsalt meie elust &ra.
Inimesed endiselt seostavad sdna reklaami just sellega, mis meile ekraanides ndidatakse.
Telereklaami mdjuallikana peamist rolli mangivad heli, ndgemine ja lilkkumine. Kui sellele lisada
usaldusvaarsust, kvaliteetset infot ja emotsioone, siis edukus on garanteeritud. Emotsionaalne
stiimul tdmbab rohkem téhelepanu, mis omakorda soodustab info, sindmuste vdi piltide parema
ja kiirema meeldejatmisele. Meeldiv tunne, mis tekitab kliendis mugavust, tdstab meeldivust
reklaami ja reklaamitavate toodete voi teenuste suhtes. See saaks tulevikus suurel méaaral aidata,
tostes brandituvastamist poodide kiilastamisel.

Kuidas aga saaks seda kontrollida, et olla kindel oma tuleviku strateegias? Eksisteerivad
erinevad viisid emotsioonide médtmiseks. Esimene meetod on enesearuannete kiisimustikud, mis
on mugavalt kasutada, aga interpriteerimisvdime omab oma nihkeid. See voib drastiliselt
mdjutada tulemusi. Teine emotsioonide mddtmise meetodite grupp on flsioloogiaga seotud -
elektroentsefalogramm (EEG), funktsionaalsne magnetresonantstomograafia (fMRI),
I60gisageduse varieeruvus (HRV); nahasensoritega aparaadid (EDA, SKT, EMG) ja n&oilmete
tuvastamise tehnoloogia (FER). Viimane on kdige kasutajasdbralikum ja kuluefektiivne. Selle

tehnoloogia parim esindaja tarkvarade sees on Noldus FaceReader. Ta liigitab ndoilmed kuueks
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pdhiemotsiooniks, Ekman’i baasemotsioonide alusel, : viha, vastikus, hirm, dnn, kurbus, Gllatus
ja neutraalsus (inimese tavaseisund).

Selleks, et isiklikult veenduda peegeldamise vdimalustes ja teada saada, kas toesti
telereklaamid, tdpsemalt seal esinevad inimeste n&oilmed, muudavad meie emotsioone, otsustas
autor teha uuringut, kasutades tema jaoks kBige sobivam meetodit ehk FaceReader’it. Analliusi
kéigus selgus, et tdesti on olemas seos telereklaamides kuvatatud emotsioonide ja klienti
emotsioonide vahel. Tapsemalt 6eldes, kui tegu on negatiivsega emotsiooniga (kurbuse voi
vihaga), siis inimene reageerib nédhtud emotsioonile. Reaktsiooni tugevus soltub aga mitte ainult
stiimulist, vaid ka inimesest endast, seepérast vdiks olla liiga ndrk. Tagantjarele esitatud
kiisimustest saadud infole toetudes leiti aga, et inimesed tunnistavad enamasti kurbusekogemust

ja kipuvad meeles pidama positiivselt mojutavaid reklaame.
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Lisad
Lisa 1. Keskmine aeg paevas, mille 16—64-aastased Interneti-kasutajad veedavad

erinevat tuupi meedia ja seadmetega.

1HOIM

[UNCHANGED]

we :
are. . | Hootsuite
social
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Lisa 2. Walk away reklaami kuvatdmmis

.

Link: https://www.youtube.com/watch?v=DKGdRHezwlw

44


https://www.youtube.com/watch?v=DKGdRHezwlw
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Lisa 3. Aaron Moses reklaami kuvatdmmis

Link: https://www.youtube.com/watch?v=zT28TulR240



https://www.youtube.com/watch?v=zT28TuIR24Q
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Lisa 4. Burger King reklaami kuvatémmis
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Link: https://www.youtube.com/watch?v=0Tu3eY5J3BO



https://www.youtube.com/watch?v=oTu3eY5J3BQ
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Lisa 5. Direct TV reklaami kuvatdmmis

Link: https://www.youtube.com/watch?v=4kfVpVpw7Uo



https://www.youtube.com/watch?v=4kfVpVpw7Uo
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Lisa 6. New Domestic reklaami kuvatdmmis

Link: https://www.youtube.com/watch?v=WL3rfk2iFww&t=2s



https://www.youtube.com/watch?v=WL3rfk2iFww&t=2s
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Lisa 7. PSA 2020 reklaami kuvatdmmis

1in 4 women aged 15-49 experience
physical, emotional, or sexual

violence from their husband or
partner.

Link: https://www.youtube.com/watch?v=AZ TzgpNi c&t=2s



https://www.youtube.com/watch?v=AZ_TzgpNi_c&t=2s
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Lisa 8. Anxiety reklaami kuvatémmis

Video link oli parast katsete labiviimist blokeeritud. Seega kuvatdmmist pole ka lisatud.

50
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Lisa 9. If You Witnessed reklaami kuvatdmmis

Link: https://www.youtube.com/watch?v=Min30 D wM4



https://www.youtube.com/watch?v=Min3O_D_wM4
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Lisa 10. Videotegelase ja katseisikute madalama tugevusega viha emotsioonide

vaartused (PSA 2020 reklaam)

PSA 2020
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Lisa 11. Videotegelase ja katseisikute madalama tugevusega viha emotsioonide
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Summary
EFFECT OF PEOPLE'S EMOTIONS SHOWN IN TV ADVERTISMENTS ON CLIENT'S
EMOTIONS
Natalja Dorosenko

The significance of emotions in our decision-making process should not be
underestimated. Our choices are often guided by feelings rather than rationality. Impulsive
purchases in stores might happen too often, as companies are well aware of the power of
emotions to influence our choices, that is why they shape their messages accordingly. It can be
easily distinguished in TV commercials, where positive triggers are used to connect with viewers
on an emotional level. Sound, visual and motions here make everything possible. Researchers
have extensively studied the impact and advantages of incorporating emotions on advertising and
brand attitude. However, little there is information on how displayed emotions in advertisements
alter the emotions of viewers.

In order to find an answer to this question the author decided to carry out present study.
Its aim is to find out how the different emotions of the people shown in the TV advertisement
affect the customer's emotions.

The theoretical part of this work includes defining important terms, such as emotion and
advertisement, and discovering the connection between emotion effects and their implementation
in TV commercials. It was found that applying the necessary degree of emotional contact in
advertising can make it much more successful, capturing the attention of customers with the help
of so-called “mirroring” effect (imitation of other’s actions and emotions).

This phenomenon is explored further by conducting an experiment of how the negative
emotions depicted in TV advertising are reflected in the reactions of viewers. 26 random people,
of which 13 were women and 13 men, were selected to get tested in the laboratory conditions.
Each of them was shown a random sequence of 8 TV commercials, 4 with anger and 4 with
sadness emotions. Specifying questions were asked shortly after. In order to measure
participants’ emotions several existing methods were studied, and facial expression analysis
method chosen. Within its framework FaceReader program was used.

The results of the data collected with FaceReader show that both negative emotions
depicted in TV advertisements evoke similar emotions in participants. The intensity of the

reaction, however, depends not only on the stimulus, but also on the person himself, thus can be
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quite low. Moreover, relying on the information provided by the questions asked afterwards, it
was found that people mostly acknowledge the experience of sadness and tend to remember
positively affecting advertisements more.

In conclusion, it can be said that the hypothesis, proposed by the author, was partly
confirmed. The revealed results can be useful for both advertisers and consumers. Perhaps

further studies will be required to reveal the quantitative aspect of such emotional reactions.
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