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SISSEJUHATUS

Inimene on harjunud, et tema igapédevase elukeskkonna lahutamatuks osaks on erinevad
reklaamid. Puutume reklaamidega kokku nii televisioonis, Internetis ja ajalehtedes, kui
ka tdnavatulpadel. Interneti lahutamatuks osaks on eri tiilipi reklaamid, mis tdnapédeval
on juba iiha tihemini konkreetselt inimese eelistustele suunatud. Teel to6le ja koju,
linnaruumis ringi litkudes, maanteedel sdites, kodikjal on kalkuleeritud vahemaade tagant
paigutatud reklaamplakatid. Iga selline reklaamplakat piitiab inimesega suhelda, talle
midagi Oelda, mingi sOnumi edasi anda ning seejuures teha seda vdimalikult
efektiivselt. Eestis kulutati 2014 aastal reklaamile 88,05 miljardit eurot ja kasvas 2013
aastaga vorreldes 5% (TNS Emor 2015). See tdhendab, et ettevotted kulutavad suuri

summasid jdudmaks oma klientideni l4bi erinevate reklaamide.

Uhelt poolt on reklaami tellija soov, olgu selleks siis mdni ettevdte, eraisik vdi riik, et
reklaam tdidaks tema poolt seatud eesmérke, milleks tavaliselt on mingi informatsiooni
edastamine, emotsiooni tekitamine ja toote voi brindi teadlikkuse tdstmine. Teiselt
poolt on reklaami négija, ehk siis tarbija huvides, et reklaam oleks esteetiliselt nauditav
ning samas arusaadav. Just seda kahepoolset probleemi on autor uurinud antud
magistritdd0 raames, piilides leida seaduspérasusi, mis eksisteerivad reklaami
informatsiooni ja sdnumi omandamise ning reklaami visuaalse iilesehituse vahel.

Reklaami tellijat huvitab, et reklaam oleks parim vdimalik, efektiivne ja mdjus. Tellija



tahab, et reklaam nédeks vilja selline nagu ta ette on kujutanud ja samas tahab ka, et

reklaam mdjuks inimestele nii nagu ta soovib, kutsuks esile teatud reaktsioone.

Toodete reklaamimisel kasutatakse tihti modelle, seda nii tdhelepanu tdmbamiseks kui
ka brindi assotsiatsioonide loomiseks. Ilus modell ja tema poolt esile kutsutavad tunded
seostuvad inimesel ka brindi ja tootega, mida modell reklaamib. Orn, naiselik ja ilus
naismodell, keda kujutatakse koos mingi bréndiga, jitab ka bréndist orna, naiseliku ja
ilusa mulje. Samamoodi toimib see ka mehelike modellide vdi ekstravagantsete

modellidega.

Kui rddkida modellist telereklaamis, on palju viise erinevate assotsiatsioonide edasi
andmiseks. Printreklaami puhul on neid voimalusi palju vihem ja iildjuhul saab modell
suhelda reklaami vaatajaga vaid oma kehakeele ja pilguga, seejuures pilku peetakse
viaga mojusaks visuaalseks stiimuliks. Inimesele on loomupérane nii omavahelises
suhtluses, kui ka pildil inimest néhes ennekodike vaadata just silma. Antud t60s uurib
autor, kuidas mojutab printreklaamil kujutatud modelli pilk toote ja brandi mérgatavust,
nende meeldejddvust, tekkinud bréndi-toote assotsiatsioone ning emotsioone, mida
reklaam tekitab. Psiihholoogilisest aspektist 1dhtudes on parem, kui modell vaataks
reklaamil otse kaamerasse ehk siis suhtleks reklaami vaatajaga. See peaks tekitama
isiklikuma tunde ja isikliku suhestumise modelli, genereerides positiivseid emotsioone.
Samas, kui modell vaatab reklaamil olevat toodet, vdiks see mdjuda visuaalse vihjena,
mis tekitaks reklaami vaatajal huvi vaadata rohkem reklaamil olevat toodet. Toode voib
ju rohkem tdhelepanu saada ja paremini meelde jdéda, aga kui modelli pilk ei ole
suunatud reklaami vaatajale silma, peaks see tekitama vdhem emotsioone ja seega
vihendama tekkivaid assotsiatsioone. Kuigi rohkem tihelepanu saav reklaam peaks
olema ka efektiivsem, on vihem emotsioone tekitav reklaam jdllegi vihem efektiivne.

Kui reklaam jétab inimese emotsionaalselt likskdikseks ei ole tegu hea reklaamiga.

Uuringu meetoditena kasutab autor pilgujdlgimist, ndo emotsioonide tuvastamist ning
mélu testi. Pilgujilgimise abil tuvastab autor, milliseid reklaami elemente ja kui palju
inimesed mérkavad ning ndoviljenduste mddtmise abil selgitab t66 autor vélja, millised
on rohkem positiivseid emotsioone esile kutsuvad reklaamid ja millised vdhem.
Moistmaks, kas reklaamide sonum joudis inimestele kohale ja jdi ka meelde, viis t66

autor uuringu 1ibi kaheetapilisena. Kui esimeses etapis testiti emotsioone ja reklaami



elementide mirgatavust ning tdhelepanu dratamist, siis teises testis vaadati kuivord on
reklaamid inimestele meelde jdénud. To0s kasutatavateks reklaamideks on t06 autor
valinud parfiitimide printreklaamid pohjusel, et tavapidraselt on parfiiiimireklaamides
kujutatud toode koos modelliga ja reklaamitakse nii toodet kui brindi. Seega on
parflitimireklaamid {iks printreklaami valdkond, mis sobib sellise uuringu lébi viimiseks
ja lisaks on parfiitiimid toode, mille sihtgrupiks vdivad olla nii mehed kui naised ja

modellideks nii mehed kui naised.

Antud t66 eesmirgiks on vilja selgitada kuidas mojutab modelli pilgu suund kui
visuaalne vihje printreklaami toote ja brdndi kommunikatsiooni efektiivsust. Selle

saavutamiseks on to60 autor seadnud jargmised uurimisiilesanded:

selgitada printreklaami efektiivsuse moistet;

* tuua vilja reklaami elemendid reklaamis;

* selgitada pilgujlgimise ja emotsioonide modtmise meetodeid ja olulisust
printreklaami analiiiisimisel;

* piistitada uuringuga testitavad hiipoteesid;

e viia ldbi katsed selgitamaks milline on reklaamil kujutatud modelli pilgu moju
inimeste emotsioonidele ja tdhelepanule;

* analiiiisida katsete tulemuste pohjal kui oluline on modelli pilgu mdju reklaami

efektiivsusele.

Too6s analiilisib autor viite hiipoteesiga, millest esimese piistitamiseks uurib autor
printreklaamil kujutatud modelli pilgu mdju reklaamil kujutatud toote téhelepanu
hulgale. Selleks késitleb autor t60s erinevat teaduskirjandust printreklaami, reklaami
elementide, modelli pilgu, kui visuaalse vihje, ja tdhelepanu teemadel. Teise hiipoteesi
plistitamiseks vaatleb autor tdhelepanu ja reklaami meeldejddvuse seoseid, tuues selleks
vélja tdhelepanu ja maélu teemalisi teaduspublitsistikat. Kolmanda hiipoteesiga uurib
autor printreklaamil kujutatud modelli pilgu ja vaataja emotsioonide vahelisi seoseid,
analiilisides selleks emotsioonide, inimese pilgu ja nende kahe omavahelise seotuse
alaseid teadusartikleid. Neljanda hiipoteesi piistitamiseks analiilisib autor reklaami poolt
tekitatud positiivsete emotsioonide ja reklaami meeldejddvuse vahelisi seoseid

kisitledes selleks teadusartikleid, mis vaatlevad emotsioonide mdju mdilule. Viienda



hiipoteesiga vaatleb autor modelli pilgu mdju reklaamil kujutatud toote

meeldejddvusele.

T66 on jaotatud kahte ossa, millest esimeses teeb autor iilevaate teaduskirjandusest, mis
varasemalt printreklaami efektiivsuse uurimisel, reklaamide pilgujilgimisanaliiiisis ja
reklaamide poolt tekitatud emotsioonide uurimises tehtud on. T66 teine osa keskendub
metoodikale ning selles uuritakse pilgujdlgimise ja emotsioonide mootmise empiirilisi
aluseid ning sisu ning kirjeldatud antud t66 raames l4bi viidud katsete iilesehitust ja
labiviimise protsessi ning tuuakse vélja katsete tulemused ja nendest ldhtuvad

jéreldused.

Reklaamidel kasutatakse tihti modelle, ent seda kuidas modelli pilgu suund mdjutab
inimese tdhelepanu, reklaami meeldivust, reklaami meeldejdévust ja teiste reklaami
eesmirkide saavutamist ei ole tdnaseks autorile teadaolevalt teaduslikult tasemel veel
pohjalikult uuritud. Mdoned {iksikud uuringud, ent valdkond vajab veel pdhjalikku
analiilisi ja uurimist. Teades kuidas modelli pilgu suund inimesele mdjub saaks seda
teadmist kasutada reklaami disainimisel nii reklaami-, disainiagentuurid, kui ka

ettevoted, kes reklaami tellivad.

T606 autor tinab koiki, kes aitasid kaasa t66 valmimisele, ennekdike aga dotsent Andres
Kuusikut inspireeriva ja motiveeriva juhendamise ning heade soovituste eest, ning
Mats-Laes Nuterit t00 empiirilises osas kasutusel olevate reklaamide koostamisel

aitamise eest.

T66 mirksonadeks on printreklaami efektiivsus, pilgujdlgimine, emotsioonide

lugemine, mélu ja visuaalsed vihjed.



1. MODELLI PILGU SUUNA SEOS REKLAAMI
EFEKTIIVSUSEGA

1.1 Printreklaami eesmargid ja efektiivsuse mudelid

Jargnevas alapunktis selgitab autor printreklaami, efektiivsuse ja reklaami efektiivsuse
madisteid ning sétestab antud t66 raames kasutatavad definitsioonid vastavatele
mdistetele. Autor toob vilja reklaami efektiivsuse modtmiseks kasutatavaid mudeleid,
muuhulgas ka efektide hierarhia mudeleid ning siinteesides nende sisu toob vélja

printreklaami efektiivsuse aluseks olevad reklaami eesmérgid.

Rédkimaks printreklaami efektiivsusest tuleb kdigepealt iiheselt defineerida reklaami
moiste. Reklaam on erinevalt defineeritav, kuna esineb kiimneid erinevaid reklaami
vorme ja alalitke alustades printreklaamiga ajalehtedes ja voldikutes ning ldpetades
alateadlike reklaamidega filmides ning partisanireklaamidega tdnavatel ja
kaubanduskeskustes. Vdga pdhjaliku iilevaate varasematest reklaami definitsioonidest
on teinud Richards ja Curran (2002:74) oma reklaami definitsiooni kisitlevas artiklis
kus autorid jouavad ldbi Delfi meetodi uue definitsioonini: “reklaam on makstud,
vahendatud kommunikatsiooni vorm tuvastatavast allikast, mille eesmirk on veenda
reklaami vastuvdtjat tegutsema, kas kohe voi tulevikus.” Selline definitsioon kétkeb
endas aga juba reklaami eesmirki, ent nagu antud t66s hiljem vélja tuleb, on reklaamil
rohkem kui liks eesmédrk. Seega antud t66s on reklaam defineeritud kui “kindlate

eesmirkidega, makstud, vahendatud kommunikatsiooni vorm tuvastatavast allikast.”



See mida reklaamiga saavutada iiritatakse, millised on konkreetsed reklaami eesmérgid,
ei ole tiheselt koigi reklaamide Idikes defineeritav, kuna sdltub iga reklaami

unikaalsetest eesmérkidest, mis erinevad suuresti.

Printreklaami kui sellist on klassikaliselt kisitletud kui flisiliselt triikitud kujul
eksisteerivat meediumit, ent antud t66 raames vOiks seda moistet laiendada. Kuna
reaalses praktikas ei ole mérkimisviérset vahet ajalehereklaami, internetireklaami ja
vélireklaami disaini vahel, siis peab autor siin tinglikult printreklaami all silmas
graafiliselt disainitud postrit, mida oleks voimalik kasutada kdigis eelpool mainitud

kolmes meediumis.

Kahe sportlase vordlemisel saab vaadata kui head on nende sportlikud tulemused ja
seejirel vorreldes nende treeninguid ja seatud eesmirke delda, kas nende treening on
olnud efektiivne vOi ei. Printreklaami puhul on efektiivsuse tuvastamine palju
keerulisem, sest print reklaam voib olla tehtud paljudel erinevatel eesmirkidel. Uks
olulisim ja tarvilik reklaami eesmirk tuleneb Hutton ja Nolte (Hutton and Nolte 2011)
véitest, et vihemalt printreklaami puhul on oluline piilida vaataja tdhelepanu omamaks
iileiildse vOimalust efektiivsusele. Teisalt on Rath oma artiklis leidnud, et peamine
reklaami eesmirk on tekitada teadlikkust ja tuntust reklaamitavale brindile (Rath 2013).
Kuigi on tosi, et brandi dratundmine on {iks vajalikke eeldusi, et alustada tootele voi
tootjale teatud imago véljatoGtamist on reklaami seisukohalt olulisem eelkdige, et

reklaami mérgataks, et reklaam tekitaks huvi.

Selleks, et mdista printreklaami efektiivsuse moistet tuleb tiiheselt maiiratleda
efektiivsuse mdiste. Eesti Keele Seletava Sonaraamatu jirgi on efektiivne miski, mis on
mojus, tohus, vajalikke tulemusi andev (EKSS). Oxfordi sdOnaraamatu jirgi nditab
efektiivsus seda, mil midral miski on edukas soovitud tulemuste saavutamisel (Oxford
2015). Selles definitsioonis on just vaadatud iihe voi teise meetodiga saavutatud
tulemuste erisust, mitte sisend-vidljund suhet. Seega, mida paremini iiks vdi teine
meetod eesmirgini viib, seda efektiivsem see meetod on. Reklaami efektiivsuse
modOtmisel on tavapéraselt kasutatud kolme peamist moddikut — milu, veenvus ja
meeldivus (Mehta, Purvis 2006: 49). Need on aga efektiivse reklaami tulemid,
efektiivse reklaami viljundid, aga mitte sellele omadused. Autori jaoks on antud t66

kontekstis oluline see, millised elemendid ja omadused peaks reklaamil olema, et olla



meeldejddv, veenev ja meeldiv. Seega tuleb analiiiisida, mis on need eesméirgid, mida
efektiivne reklaam peab tditma, et olla meeldejddv, veenev ja meeldiv. Selleks on aga

tarvilik teada tleiildisi reklaami ja ennekdike just printreklaami eesmirke.

Tellis on oma 2009 aasta uuringus defineerinud reklaami efektiivsust kui turu
reaktsiooni ettevotte reklaamile (Tellis 2009). See definitsioon l&dhtub aga reklaami
efektiivsuse seoses turuosaga, ent nagu ka Tellis ise mérgib ei ole reklaami efektiivsust
mdddetud tihetaoliselt vaid kasutatud on erinevaid mdddikuid. Reklaami efektiivsuse
uuuringud saab jagada kahte suuremasse alamkategooriasse, millest esimene, ehk
kaitumuslik paradigma, on tegelenud reklaami mdju uurimisega inimese kditumuslikele
reaktsioonidele nagu tdhelepanu, hoiakud ja kavatsused ning teine paradigma, mis on
uurinud reklaami moju briandi eelistustele, miiligile ja turuosale (Tellis 2009). Seega
voiks siit tuleneda, et reklaami efektiivsus on mdddetav inimese tdhelepanu, hoiakute ja
kavatsuste muutusena, mis omakorda mojutavad brandi eelistusi, miiiiki ja turuosa.

Selline definitsioon jééks aga antud t66 kontekstis liiga laiapdhjaliseks.

Reklaami efektiivsusele on keeruline leida {ihest kitsamat definitsiooni. Corvi ja Bonera
(2010) on defineerinud reklaami efektiivsust kui ulatust, mil mééral reklaam saavutab
soovitud efekti. Seega ei ole reklaami efektiivsuse all silmas peetud mitte sisend-
véljund suhet, nagu seda tehakse klassikalise majandusliku efektiivsuse arvutamisel,
vaid reklaami eesmérkide saavutamise ulatust. Reklaamide iileiildiseks eesmérgiks on
olla meeldejddv, veenev ja meeldiv. Selle saavutamiseks piistitatakse reklaame luues
paljusid erinevaid alameesmirke, mis juba sdltuvad konkreetselt reklaami valdkonnast,
sihtgrupist, kampaaniast ja paljust muust. Kdike eelnevat kokku vottes, saab delda, et

efektiivne on reklaam, mis tdidab oma eesmirgid.

Lahtudes efektiivsuse definitsioonist tuleks vaadata, millised on reklaamile seatud
eesmargid, sest efektiivne on reklaam, mis kdige enam saavutab need eesmérgid. Yu on
oma artiklis teinud podhjaliku ilevaate reklaamide efektiivsuse ja loovuse seoseid

kisitlevast teaduskirjandusest. Uheks reklaami efektiivsuse tuntuimateks mudeliks on
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AIDA, mille ndol on tegu efektide hierarhia mudeliga. Esimesed niited efektide
hierarhia mudeli seostamisest reklaamidega périnevad aastast 1898 (E. St EImo Lewis),
ent hierarhilisel kujul véeti mudel reklaamide uurimises kisitlusse Lavdige ja Steineri
poolt aastal 1961 olles tol hetkel seitsme astmeline (Lavidge and Steiner 1961)Siiski on
efektide hierarhia mudelid vaid tliks voimalik viis, kuidas reklaami efektiivsust uurida.
Reklaami efektiivsuse uurimismudelitest on iilevaate teinud Corvi ja Bonera (2010: 3-4)

eristades kahte pdhitiilipi mudeleid — dihhotoomseid ja 3 mddtmelisi (joonis 1).

Miitigiefekt
. Sotsioloogiline
Dihhotoomne mudel
Semiootiline
Kommunikatsiooniefekt .
Psiithholoogiline
Sotsiopsiihholoogiline|
Reklaami
efektiivsus
= AIDA
3-mddtmeline
mudel m DAGMAR

Joonis 1: Reklaami efektiivsuse mudelid Corni ja Bonera (2010: 3-4) pohjal autori
koostatud

Reklaami efektiivsuse mdotmiseks loodud mudelid jaotuvad kaheks. Dihotoomsete
mudelite puhul eristatakse kirjanduses miiligiefekti ja kommunikatsiooniefekti ja
autorid on erinevatel arvamustel, sest teatud uuringud on ndidanud, et reklaami
efektiivsust peaks analiiiisima otseselt seoses reklaamitava toote/teenuse miiiigi
muutusega, samas kui kommunikatsiooniefekti puhul on efektiivne reklaam, mis
maksimaalselt viib reklaami sOnumi voimalikult suure hulga inimesteni (ibid).
Kommunikatsiooni efekti mudelid jaotuvad omakorda vastavalt sellele, millise
teaduslikule  teooria  alusel = kommunikatsiooni  efekti  uuritakse  (ibid).
Kolmemdotmelised mudelid vaatlevad reklaame efektide hierarhia kasitlusest 1ahtuvalt,
mille jérgi reklaam peaks esile kutsuma reaktsioone, mis jaotuvad kognitiivseteks,
afektiivseteks ja konatiivseteks (Wijaya 2012). Nendest mudelitest kdige tuntumad on
AIDA ja DAGMAR, ent eksisteerib veel palju erinevaid efektide hierarhia mudeleid.
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Dihhotoomilised mudelid jagunevad kaheks — miiligiefekti mudeliteks ja
kommunikatsiooniefekti mudeliteks (Corvi and Bonera 2010: 3). Seejuures isoleeritakse
miiligiefekti ja kommunikatsiooniefekti mojud piilides vaadata neid eraldi (ibid). Kui
uuringus on kasutatakse miiligiefektide mudelit, vaadatakse seda isoleerituna
kommunikatsiooni efektist ja vastupidi. Miitigiefekti kasitlevates mudelites vaadatakse
eelkdige reklaami kui sdltumatut muutujat miiiiki kirjeldavas statistilises mudelis, mis
mojutab miiliki lithiperioodis. Sellises mudelis ei analiilisita detailselt milline reklaam
oli, mis olid selle elemendid, voi mis eesmirkidel reklaam loodi. Kdigi reklaamide

iildine eesmirk on suurendada miiiiki ja seda ka antud mudelid uurivad.

Nii on nditeks Tellis oma 2009 aasta artiklis joudnud tulemusele, et tuginedes 260-le
varem lébi viidud reklaamiefektiivsuse uuringule on reklaami elastsus miiiigi suhtes 0,1
(Tellis 2009: 241). Seejuures on Tellis vilja toonud, et reklaami elastsus (miiiigi
elastsus reklaami eelarve suhtes) on suurem Euroopas ja madalam Ameerika
Uhendriikides(ibid). Seega suurendades reklaamikulutusi ithe iihiku vdrra suureneb
miiiik keskmiselt 0,1 protsendi vOrra, seejuures ei ole siin vaatluse all millistele
reklaamidele kulutatakse. Tellise {iilevaatest tulenevad veel huvitavad seosed
reklaamikulutuste suuruse ja miiligi vahel. Nimelt reklaami elastsust silmas pidades, siis
reklaami eelarvet markimisvédrselt suurendades voi vdhendades ei muutu miiiik
mirkimisvairselt, samas kui muutes reklaami meediumit, toodet, segmenti, ajastust ja
eelkdige just sisu, on voimalik saada suuremat efekti miiligile (ibid). Arvestades Tellise
artiklis vélja toodud fakte reklaami miiiigiefekti uuringutest, vdib jireldada, et
reklaamieelarve suurendamine ei ole nii efektiivne kui on dige reklaami sisu valimine.
Seda enam on oluline sisu ja sdonumi ning selle edastamiseks kasutatavate elementide
koige efektiivsema kombinatsiooni valimine, kuna sellel on miitigitulemustele suurem

moju, kui reklaami eelarve {ileiildine suurendamine.

Reklaami sisu on vaatluse all kommunikatsiooniefekti mudelites, mille Corvi ja Bonera
on defineerinud kui vdimekust jouda vdimalikult olulise osa inimesteni, tehes seda dige
sonumiga (Corvi and Bonera 2010: 4). Seega kommunikatsiooniefekti mudelites on
vaatluse all kui suurel méairal joutakse oma sdnumiga inimesteni. Lisaks vaadatakse ka
milline, kuidas esitatud ja kuivord hea on sdonum millega inimesteni iiritatakse jouda.

Kommunikatsiooniefektide mudelid jaotuvad vastavalt analiilisi tiiiibile neljaks —
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sotsioloogiliseks, semiootiliseks, psiihholoogiliseks ja sotsio-psiihholoogiliseks. Igaiiks

nendest analiilisib reklaami kommunikatsiooni efektiivsust erinevate meetoditega.

Sotsioloogiline analiiiis vaatleb kuivord reklaamid mdjutavad inimeste ja gruppide
arvamusi, hoiakuid ja kditumist. Commuri et. al. on véitnud, et reklaame voib pidada
ithe kultuuri pildialbumiks (Commuri et al. 2002; 1). Sellise viitega voib viga
iildistavalt kokku vdtta sotsioloogilise reklaamianaliiiisi peateema — uurida mismoodi
reklaamid peegeldavad mingit kultuuri, ajas, mil see reklaam tehtud on. Commuri
vastavas uuringus vaadeldi emadele suunatud reklaame 20ndatel, SOndatel ja 80ndatel
ning vorreldi, mismoodi on reklaamid muutunud, piilides seejirel teha jareldusi,
mismoodi on kultuur muutunud ajas. Kui iihtepidi reklaamid peegeldavad kultuuri ja
selle olemust mingil ajahetkel, siis samamoodi mdjutavad reklaamid kultuuri ja inimesi
endid. Sotsioloogiline analiilis vaatleb ka seda, mismoodi reklaamid vdivad suunata
majanduslikke ja sotsiaalseid suhteid, harmoniseerida sotsiaalset kéitumist ja muuta
inimeste vddrtushinnanguid sallivamaks, et nad elaksid koos probleemideta (Corvi and
Bonera 2010: 4). Sellele positiivsele vaatenurgale vastandub sotsioloogilise
reklaamianaliilisi kriitiline suund, mis vaatleb reklaami kui masstarbimise suurendajat
1dbi universaalsete siimbolite ja uskumuste populariseerimist (ibid). Tahes tahtmata on
ka modellidega parfiitimi reklaamidel teatav sotsiaalne moju ja nad on osa reklaamide
iileiildisest pildist, ent konkreetset sotsiaalse moju eesmérki nendel reklaamidel autori

arvates ei ole.

Semiootiline analiilis jaguneb kaheks peamiseks koolkonnaks — Barthes’i mdtteviisi
koolkonnaks ja Greima’ struktuurse semiootika koolkonnaks, millest vastavalt esimene
kisitleb méarke isoleerituna ning teise jaoks omab mérk motet vaid osana siisteemist,
milles ta eksisteerib (Cian 2012). Mérgid ja nende siisteemid vdivad reklaami kontekstis
olla iikskoik mis voi kes. Samamoodi nagu mirkideks on vérv, kuju, modell, brind,
logo, tekst jne. on ka mirkideks ka modelli pilk ja selle suhestumine reklaami tildisesse
stisteemi ehk mida/kuhu modell vaatab ja milline on modelli ndoilme. Kuigi semiootilist
analtiisi vOib késitleda kui tht eraldiseisvat reklaami analiilisimise meetodit, on
tegelikult semiootika alus-pShimdtted ka reklaamide analiiiisimise aluseks. Reklaamide
elementide tuvastamine, taustsiisteemide vélja selgitamine, elementide analiilisimine

eraldi ja reklaami taustsiisteemides on kdik kasutusel nii tavapérases reklaami analiiiisis,
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kui semiootilises paradigmas. Peamine erinevus on ehk selles, et semiootiline analiiiis
tugineb pigem kvalitatiivsetel ja tavapérane reklaami analiiiis kvantitatiivsetel andmetel.
Seega on autori arvates semiootilisest analiilisist ldhtudes kdige efektiivsem reklaam,
mis koosneks parimatest vdimalikest elementidest, mis omakorda on paigutunud
omavahelisse siisteemi parimal voimalikul viisil ja mille elemendid mdjuks reklaami

valitud sihtgrupile kdige enam ning mis tervikuna tdidaksid reklaamile seatud eesmaérke.

Reklaami psiihholoogilise analiilisi keskseks elemendiks on tarbijakditumine ja seda
mojutavad psithholoogilised protsessid. Reklaami eesmérgiks on mojuda inimesele
maksimaalselt ostu motiveerivana, mida psiihholoogiline analiiiis piiiab teha teooria
baasil ja eksperimentidel pdhinevat ldhenemist kasutades. Teatud maidral ldheb
pstihholoogilise analiiiisi alla ka erinevad psiihhofiisioloogilised katsed nagu antud t66s

1dbi viidavad pilgujilgimine ja emotsioonide modtmine.

Sotsio-psiihholoogiline analiilis vaatleb samaaegselt sdnumi vastuvdtjat kui ka sdonumit
ehk reklaami, hinnates reklaami veenvust konkreetsetele inimestele, kindlas keskkonnas
(Corvi, Bonera 2010). Sotsio-psiihholoogiline analiilis erineb teistest just seepérast, et
arvestab, millised on keskkonna mojud kommunikatsiooni protsessidele ja ei erista
niivord {iiksikute reklaami elementide mdju (nagu seda teeb néiteks Barthes’i
semiootiline anaiiiis) vaid vaatab elementide kogumi modju. Sotsio-psiihholoogilise
analiiiisi liheks oluliseks valdkonnaks on tarbija etnotsentrismi uurimine tuvastamaks,
milliseid rahvuskuuluvusest tulenevaid erinevusi tarbijakditumises teatud toodete puhul
esineb. Uheks etnotsentrismi niiteks on inimeste kalduvus osta oma riigis kasvatatud

vOi valmistatud tooteid ja véltida import kaupu

Kui dihhotoomiliste reklaami efektiivsuse mudelite puhul eristatakse konkreetseid
lahenemisnurki, mis on iiksteisest eraldiseisvad, siis alternatiivina on rakendatud ka
efektide hierarhial pohinevaid mudeleid (joonis 1). Selliseid mudeleid nimetatakse
kolmemddtmelisteks, kuna nendes mudelites jaotatakse reklaami tekitatavad efektid
kolme {iksteisele jargnevasse ehk hierarhilisse etappi. Nendeks etappideks on
kognitiivne efekt, afektiivne efekt ja konatiivne efekt (Wijaya 2012). Kaheks tuntud
efektide hierarhia mudeliks on AIDA (Attention Interest Desire Action) ja DAGMAR
(Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results), ent peale nende kahe

on loodud paljusid teisi neile sarnaseid efektide hierarhial pohinevaid mudeleid.
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AIDA mudelit on tihti kasutatud reklaami efektide testimisel, véites, et reklaam peab
koigepealt tekitama tdhelepanu, looma huvi ja stimuleerima soove enne, kui kutsub
tarbijas esile tegutsemisvajaduse (Yu 2012: 760). Sellest tulenevalt on AIDA mudeli
raames reklaami eesmirgiks koita tarbija visuaalset tdhelepanu ja tekitada neile
lihiajalise milu tootest, mida ajapikku edasi transformeeritakse pikaajaliseks

méilupildiks 14bi intensiivsete turundus kampaaniate (ibid).

Kui mitmetes miiligiefekti mudelitel pohinevates uuringutes (James 1995, Tellis, 2009)
on reklaami efektiivsust {iritatud modta 1dbi miiliginumbrite suurenemise, siis efektide
hierarhia mudeli loojad on teisel arvamusel: “Ilmselgelt on iiheks peamiseks reklaami
funktsiooniks suurendada miiiiki, aga kdik reklaamid ei ole, ei tohiks olla, ega saakski
olla disainitud tekitama kohest ostusoovi nendele, kes seda on ndinud. Otsesed
miiliginumbrid on parimal juhul ebatdiuslik kriteerium reklaami efektiivsuse

mootmiseks” (Tellis 2009: 243).

Mudel Autor Kognitiivne Affektiivne Konatiivne
Aasta
AID E. St. Lewis Attention Interest Desire
1898
AIDA E. St. Lewis Attention Interest Desire Action
1900
ACCA Russel H. Attention Conviction Action
Colley Understanding
1961
DAGMAR | Russel H. Unaware Aware Comprehension Action
Colley Conviction
1961
EPCCA | Advertising Exposure Perception Communication Action
Research Communication (Attitude)
Foundation (Knowledge)
1961
AISDALS | Bambang Attention Interest Search Action
Sukma Desire Like/Dislike
Wijaya Share Love/Hate
2012
AICCA Samuel R . Attention Interest Confidence Action
Hall Conviction
1915
PACYRP | William J. Presentation Attention Comprehension, Behaviour
McGuire Yielding, Retention
1969

Tabel 1 Efektide hierarhia mudelite lilevaade (autori koostatud)
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AID ja AIDA mudeleid edasi arendades on joutud mitmete uute efektide hierarhia
mudeliteni. Reklaamide analiitisimiseks vélja tootatud peamistest efektide hierarhia
mudelitest on autor teinud iilevaate tabelis 1. Selle tabeli pohjal on vdimalik vélja tuua
enamus reaktsioone, mida efektiivne reklaam peaks inimeses esile kutsuma ja seega
milliste reaktsioonide esile kutsumine peaks olema efektiivse reklaami eesmérkideks.
Detailsemalt  efektide  hierarhia  mudelite  osiseid avades on reklaami
esimeseks/esmaseks eesmérgiks koita tarbija tdhelepanu (atfention) piisavalt kauaks, et
tarbija analiilisiks (interest) reklaami ja bréndi (Yu 2012). Teiseks peab reklaam looma
selge seose reklaami véidete ja brindi vahel (understanding, communication), tekitades
tarbijas brindiga seotud uskumusi. Kolmandaks peavad reklaami viited olema tarbijale
vastuvoetavad ja loogilised (comprehension) ning ideaalis tarbija ndustub nende
vididetega (conviction), aktsepteerib neid. Enne brindiga seotud kavatsuste tekkimist
(action) peab briand hakkama meeldima, mis on ka neljandaks etapiks. Reklaami neljas
eesmirk on luua positiivseid hoiakuid (desire) brindi suhtes, mis on ostusoovi
eelduseks. Alles ostusoovi tekkimise jirel saab inimene vélja jouda viienda etapini ehk
brindiga sotud kavatsusteni, soovini brandi osta, rohkem bréndi kohta teada ja soovini
brindiga samastuda. Kuigi need koik mudelid on loodud eelkdige reklaamide
analiilisimiseks, ei ole koik siiski tdielikult sobilikud antud t66 raames. Nii nditeks ei
sobi koige uuema AISDALS mudeli like/dislike ja share sest antud to0s ei vaadata
sotsiaalmeediat ja seda kui efektiivsed on reklaamid sotsiaalmeedias. Lahtudes antud
t00 kontekstist on autori arvates peale klassikalise AIDA mudeli komponentide olulised
veel teadlikkus, arusaamine, eelistus ja meeldimine. Eriti oluliseks voib siinkohal
pidada just teadlikkuse tekkimist brandist. Draganska Hartmann ja Stanglein (2014:
572) on toonud oma internetireklaame uurivas artiklis vélja, et kaks peamist moddikut,
mida kasutatakse reklaami efektiivsuse hindamisel on bréinditeadlikus ja

briandieelistused.

Vottes kogu eelnev reklaami efektiivsuse mudelitest tuleneva kokku saab viita, et
efektiivne reklaam peaks tditma teatud mééral nii kommunikatsiooniefekti kui efektide

hierarhiast tulenevaid eesmaérke.
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Table 2: Efektiivse reklaami eesmargid

Kommunikatsiooniefekti eesméargid Efektide hierarhia eesmiirgid

Piitida inimese tdhelepanu;
Tekitada inimeses huvi;
Olla inimese jaoks arusaadav;

* Jouda reklaami sGnumi/sdnumitega
vdimalikul paljude inimesteni;

* Peegeldada sihtgrupi huve ja olemust;

* Olla sihtgrupi kultuuriruumi sobiv; Tekltamg soove, .

* Reklaami elemendid peavad moodustama Panema inimest internetis
tervikliku, loogilise siisteemi; reklaamitavat otsima;

* Reklaami elementide siisteemi sdnum 6. Luua inimeses bra.nd~1tead1.1¥<kus
peab olema liibi mdeldud ja jsudma ja seosed reklaami sonumi ja
inimesteni: brindi vahel,

* Reklaam peab olema konkreetses 7. Mee.ldldallr?lmesele; .
meediumis (ajaleht, internet jt) mojuv; 8. ;I)"e.kléa};ia 1n1mesEs eelistus antud

* Reklaam peab olema konkreetses 9 Trei?'t ldtoc,)te_s suhtes;
keskkonnas (linn vs maa, konkreetne - LeKita E,l 1n1mes"es S_OOV
rifk) mojuv; reklaamitava brandi/toote suhtes;

* Reklaami elemendid peavad olema 10. Luug IMIMESES SO0V t.e gutseda;
vy . . 11. Tekitama soovi “laikida”;
iiksikuna vaadates esteetiliselt nauditavad . .

. . a1 o 12. Panema internetis jagama;
ja parimal vdimalikul viisil disainitud; . . 1
« Reklaami clementide paigutus peab 13. Tekitama briandi/toote armastust
S Lo . v0i vihkamist.
olema esteetiliselt nauditav ja parimal
voimalikul viisil edasi andma reklaami
sonumit.
Allikas: autori koostatud

Lk wbh =

Kommunikatsiooniefektide ja efektide hierarhia mudelite pdhjal on efektiivsel reklaamil
kokku 22 eesmérki (tabel 2), lisaks sellele, et miitigiefekti mudelite jargi peab efektiivne
reklaam suurendama ka reklaamitava miiliki. Antud t60s ei analiiiisi autor koiki
reklaami efektiivsuse mdddikuid, kuna magistritdd maht ei voimalda koiki reklaami
eesmirke empiiriliselt uurida ning monede eesméirkide uurimine oleks véga keeruline
vOi isegi vOimatu. Nii on nditeks vdga keeruline uurida printreklaami tekitatavat moju
soovile reklaamitavat brindi vOi toodet internetis “laikida”. Lisaks tuleb arvestada, et
koik eesmérgid on seotud teatud paradigmade ja teooreetiliste pohimdtetega ning kdigi
22 eesmérgi puhul teoreetiliste aluste avamine ei oleks oma mahult magistritoo raames

lihtsalt vOimalik. Tuleb silmas pidada millised eesmirgid on omased just
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printreklaamile ja milliseid on vdimalik uurida. Sellest tulenevalt on autor valinud neli

reklaami eesmérki, mida antud t66s pdhjalikult uurida ja testida:

* Piilida inimese tdhelepanu;
e Tekitada inimeses huvi;
* Luua inimeses brianditeadlikkus ja seosed reklaami sdnumi ja brandi vahel;

¢ Meeldida inimesele.

Lihtudes nendest reklaami eesmirkidest ja varem vélja toodud efektiivsuse
definitsioonist on selle t660 kontekstis efektiivne reklaam, mis maksimaalselt piitiab
inimese tdhelepanu ja tekitab huvi, on arusaadav luues brinditeadlikkust ja seoseid

reklaami sonumi ning brandi vahel ning mis meeldib inimesele.

Kéesolevas alapeatiikis tdi autor vilja mismoodi kisitletakse printreklaami ja reklaami
efektiivsust ning andis pdhjaliku tilevaate reklaami efektiivsuse mudelitest nagu néiteks
semiootilise ja psithholoogilise reklaamiefektiivsuse analiiiisi mudelitest ning toi vélja
olulisemad mudelid reklaami efektide hierarhia késitlustest. Koigist reklaami
efektiivsuse mudelite késitlusi siinteesides tdi autor tabeli kujul vélja 22 reklaami
eesmirki, mis peaks olema tdidetud selleks, et reklaam oleks efektiivne. Nendest valis
autor vilja tdhelepanu, huvi, brindi-reklaami sdnumi seosed ning meeldivuse ja just

neid eesmirke kavatseb autor ka antud t66s pohjalikult uurida.

1.2 Reklaami disaini elemendid ja modelli kui
disainielemendi roll

Jargnevas alapunktis on autor analiilisinud erinevaid printreklaami disaini késitlusi
lahtudes sellest, millisteks elementideks on erinevates késitlustes printreklaam jagatud
ning on toonud vélja iga pdhielemendi analiilisimise peamised pohimotted. Lisaks
elementidele kui eraldiseisvatele reklaami osistele toob autor vélja ka reklaami disaini
siisteemse analiiiisi meetodeid nagu reklaami semiootika ja visuaalne retoorika.
Tulenevalt modelli rollist autor piistitab vastavalt modelli rollile printreklaami disainis

ja modelli pilgu suuna késitlusele viis td0s testitavat hiipoteesi.
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Reklaami disaini on vdimalik analiilisida erinevate teooriate ja vaatenurkade abil. Evans
ja Thomas (2003: 3) on defineerinud reklaami disaini kui visuaalse keele, mis tugineb
kindlatel aluspdhimotetel ja elementidel ning neid pdhimdtted on organiseerivad
reeglid, mida koos disaini elementidega kasutatakse loomaks korda ja visuaalset huvi.
Juba disaini enese definitsioonist ldhtudes on selles teatav eristatus disaini
aluspohimotete, terviku ja iiksikute elementide vahel. Oma uuringus on Evans ja
Thomas (ibid) nédidanud kuidas disaini {iksikud elemendid nagu vérv, logo ja
tiipograafia toimivad koosmdjus ning alludes teatud reeglitele moodustavad tervikliku
disaini. Disainis méngib olulist rolli ka Gestalt psiihholoogia (Rhoads 2007: 17). Gestalt
psithholoogia eristab disaini puhul kahte kontseptsiooni. Esiteks koosneb disain
iiksikutest elementidest, millel kdigil on oma tdhendus ja vidirtus ning seeldbi on neid
voimalik analiiiisida ja hinnata kui eraldiseisvaid elemente (ibid). Teiseks on terviku
védrtus suurem kui seda on iiksikute elementide summa (ibid). Seega saab iihelt poolt
vaadata disaini elemente iiksikuna ja tuvastada millised oleksid kdige paremad elemendi
disainid, ent teiselt poolt tuleb silmas pidada, et need elemendid sulanduksid
iileiildisesse tervikusse moodustades tervikpildina siinergia. Vaid tervikpildina slinergiat

moodustades saab iiksikute elementide summa olla viiksem kui terviku véartus.

Sarnaselt Gestalt psithholoogiale, on disaini vdimalik analiiiisida ka reklaamisemiootika
pohimdtteid kasutades. Nii nagu Gestalt teooria arvestab iiksikute elementidega, ent
vaatleb eelkdige tervikut, vaatab semiootiline analiilis lihelt poolt eraldi iiksikuid
elemente ja teisalt nende elementide moodustatavat tervikut. Barthesi koolkonnast
lahtudes tuleb vaadata disaini elemente isoleeritult mdistmaks nende tdhendusi ja
védrtust, samas kui Greimas koolkond vaatleb elementide omavahelisi siisteeme ja
nende siisteemide tdhendusi ja védrtust kui tervikut. Lisaks semiootilisele ja Gestalt
pohimdtetele tuginevale analiiiisile kasutatakse veel ka visuaalse retoorika analiiiisi, mis
vaatleb reklaamis analiiisib reklaami visuaalsete elementide keerulisust ja
mitmekesisust. Selleks, et tuvastada milliseid elemente saab uurida ja kuidas, on autor
teinud eelpool mainitud pdhimdtetele tuginedes iilevaate reklaami disainist ja selle
elementidest. Sellise mitut teooriat arvestava analiilisi juures tuleb ettevaatlik olla, sest
nagu Rhoads (2007: 18) ka vélja toob, ei ole disaini analiilisimise teoorias kindlat vélja
kujunenud terminoloogiat ja erinevad moisted kattuvad ning samad visuaalsed

kontseptsioonid kannavad erinevates teooriates eri nimesid.
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Antud t66 raames on reklaami disain defineeritud kui kooslus erinevatest elementidest
ja nende omavahelistest siisteemidest, mis koos moodustavad terviku, mille abil
edastatakse imesele teatud sonumeid. Nende sdnumitega piilitakse inimese tidhelepanu,
tekitatakse huvi ja iiritatakse tdita koiki reklaamile seatud eesmérke. Nagu semiootilise
reklaami analiiiisi puhul t60 autor juba vilja tdi, vaadeldakse reklaame Greima’ ja/voi
Barthes’i vaatenurgast ndhes reklaami kui iihte siisteemset tervikut, vdi vaadates
reklaami elemente isoleerituna. Printreklaami elementideks vdivad seejuures olla kodik

visuaalsed mérgid, mis kannavad mingit tdhendust.

Rhoads (2007: 20) on vélja toonud, et varasemad reklaami disaini uuringud on
peamiselt keskendunud iiksikute disainiosade nagu reklaami kuju ja suurus uurimisele
aga ka reklaami vérvide moju uurimisele. Printreklaami puhul vdivad olla elementideks
nditeks pealkiri, visuaal, alatekst, kehatekst, alapealkirjad, logod, kastid ja paneelid,
sloganid, pitserid ja autogrammid (Decrop 2007: 505). Nendel elementidel on palju
erinevaid esinemiskombinatsioone, ent tavapéraselt kdiki elemente koos tihel reklaamil
ei kasutata, kuna sellega koormataks vaataja informatsiooni hulgaga iile. Stafford et.al.
(2003: 13) on leidnud, et meesmodelle kasutatakse reklaamides koos toote visuaali ja
tekstiga ning tooted ise on tavaliselt funktsionaalse vdértusega samas kui naismodelle
kasutatakse vaid toote pildiga koos ja ilma lisatekstita ning eelkdige psiihhosotsiaalseid
véartusi kandvate toodete puhul. Seega sOltub elementide kasutamine nende
omavahelistest suhetest ja sonumist, mida soovitakse edasi anda. Oma printreklaami
efektiivsuse uuringus on Decrop (2007: 506) valinud peamisteks printreklaami
elementideks visuaalse pildi, teksti, logo ja pealkirja voi brandinime. Rhoads (2007: 20)
on jaotanud disaini elemendid hoopiski tiipograafiaks, virviks, logoks ja asetuseks.
Kuigi enamus parfiiiimi reklaamide puhul on peamised elemendid just eelpool mainitud
neli, on peale nende veel mitmeid elemente, mis mojutavad reklaamis olevat info hulka

ja selle mdistmist. Jargnevalt on autor reklaami elemente ka pikemalt lahti seletanud.

Tiipograafia on Baines et.al. (2002) poolt defineeritud kui osa graafilisest disainist,
mida kasutatakse sOnumi edasi andmiseks ldbi teksti visuaali struktureerimise ja
seadmise. Peamiselt on selle all mdeldud reklaami sdnumi edasi andmiseks koige
parema kirjatiiiibi ja fondi véljavalimist. Tiipograafia ei ole enam kodigest abstraktne

kunst, vaid on tidiesti iseseisev kommunikatsiooni vahend (van Leeuwen, 2006). On
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tuvastatud, et kirjastiili ja tekkinud emotsioonide vahel on selge seos ja tiipograafia
moju brindile, toote tajumisele ja ettevdtte tajumisele on mdddetav (Doyle, Bottomley
2006; Henderson et al. 2004). Kirjatiiiibi all on siinkohal mdeldud fontide {ildtiitipe serif
ja sans serif, mille alla omakorda kuulub siis sarnaste stiilitiilipidega erinevaid fonte
(Wagner 2006: 97). Serif kirjatiilipi eristab pohitdmbe 1dpus olev risti 1dbitdmme
tahtedel, mida sans serif kirjatiiiipidel ei ole (Baines ef al. 2002). Seega sans sherif
kirjatiiiibid on lihtsamad, vdhem detailsed, selgete joontega ja mdjuvad kergemalt.
Printreklaami puhul on oluline, et valitud tekst oleks kiirelt mdistetav ja loetav, aga
samas ka visuaalselt nauditav ja sobituks tervikuga. Rhoadsi (2007: 22) hinnangul voib
kirjastiil ndidata milline brénd on ja seelébi voimendada bréndi sdnumit méngides lisaks
véiga suurt rolli ka reklaami sOnumi dra tundmises ja mdistmises. Paljud bréndid on
kasutanud oma logo loomisel Helvetica fonti, nagu niiteks Lufthansa, BMW, Evian,
Microsoft ja Skype. Helvetica on iiks modernismi ajastu disainis enim kasutatud font
(Nedeljkovi¢ et al. 2014: 52). Kirjastiil peab haakuma bréndi imagoga ja kandma samu
vadrtusi, mida briandi imago kannab, et toetada brindi kommunikatsiooni. Lisaks selle

peab ta haakuma ka reklaami enda tervikliku muljega.

Virvid on iiheks elemendiks, millel voib olla vdga suur mdju reklaami tildmuljele ja
meeldivusele. (Heath, 1997: 44) on toonud vilja, et kuni 60% toote esmamuljest
kujuneb virvi pdhjal. Blakeman (2004) arvates, voib vérv olla brandi imagot defineeriv
element. Klink (2003) on leidnud, et véirv on liks peamiseid brindi identiteedi
edastajaid. Enamus suurtel briandidel on kindel vérv vdi vérvikombinatsioon, millega
nad eristuvad konkurentidest. Virv voib endas kanda ka varjatud tdhendusi nagu
nditeks Lofbergs Lila kohvibrandi puhul. Lofbergs Lila firmal oli 1927 aastal seitse
kohvisorti, millest kdige ostetum oli lillas pakendis ja kandis rahva keeli nime Lofbergs
Lila (Lofbergs Lila vdarv 2015). Hiljem tehti just sellest kohvist bridnd ja kdik kohvid
pakendati lillat vérvi pakenditesse, vérv, mis hiljem patenteeriti ametlikuks Lofbergs
Lila virviks. Sellisel puhul kannab vidrv ajaloolist tdhendust ja rohub kvaliteedile ja

inimeste nostalgilisele meelele.

Lohse (1997) on toonud vélja, et inimene mirkab vérvilisi reklaame rohkem kui
mustvalgeid ja mida vérvilisem on reklaam, seda rohkem inimese tdhelepanu see

tombab. Seega on tarvilik silmas pidada, et reklaamid, mida testides kasutatakse oleks
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ligilihedaselt sarnase tonaalsusega. Markimisvairselt erinevate tonaalsusega reklaamide
puhul tuleb tulemuste vordlemisel ja tdlgendamisel aga kindlasti virvide moju arvesse
votta. Viarv mojutab ka reklaami meeleolu ja stiili (Rhoads 2007: 22). Mosleri (2003)
arvates kasutatakse reklaamis kas lihtsaid védrve nagu punane, kollane, sinine ja
roheline, oranz ning lilla vdi siis keerulisi virve. Arusaadavalt kasutatakse lihtsaid vérve
lihtsate brandide reklaamides samas kui keeruliste vérvidega iiritatakse edasi anda
keerulisemate briandide sonumeid. Mdistlik oleks valida véarvide kombinatsioon nii, et

see sobiks kdige enam just reklaamitava toote ja brandi sihtgruppile.

Virv on iliks reklaami elementidest, mille puhul tuleb peale elemendi enese vaadata ka
siisteeme, mis varv loob. Kui toote varv on tavaliselt valitud nii, et see kommunikeeriks
parimal vdimalikul viisil inimesteni just neid védrtusi, mida toode esindab, siis on
oluline valida reklaami taust sel moel, et toode tuleks histi esile ja samas haakuks

reklaami tervikuga.

Logod on erilised disainielemendid, millel on kas ettevotte voi toote nimi; logo on nagu
ettevotte allkiri, mis on unikaalne ja annab edasi ettevotte olemust (Govoni 2004: 117).
Logo voib olla hea reklaami kommunikatsiooni vahend, sest olles meeldejadv ja piisides
muutumatuna ldbi aja, on ta kiirelt ettevOttega seostatav ja parandab seeldbi reklaami
arusaadavust. Tuttava logo ndgemine reklaamil teeb inimesele reklaamitava ettevotte
tuvastamise hdlpsamaks. Kuigi Decrop (2007: 519) on oma uuringus leidnud, et logo
olemasolu reklaamis ei suurendanud maérkimisvéaarselt reklaami informatiivsust,
meeldivust ega tdhelepanu, mis reklaam sai, on antud t66 puhul logo kaasamine
reklaami tarvilik. Selleks, et reklaam oleks efektiivne on tarvilik, et reklaam tekitaks
seoseid reklaamitava toote, brdndi ja reklaami enda vahel ja just bréindi

kommunikeerimiseks on logo olemasolu tarvilik.

Eraldiseisva elemendina on logo puhul oluline milline on logo vérv, millist fonti on
logo loomisel kasutatud, milliseid kujundeid vdi loogilisi mustreid logo moodustab ja
kuivord lihtsalt arusaadav tema sisu/sonum/idee inimesele on. Sarnaselt on virv ja font
iilimalt olulised ka alapealkirja, slogani ja teksti puhul, mis on kdik antud reklaami
olulised elemendid. Alapealkiri peab oma olema disainitud kdnetama just parfiitimi

peamist sihtgruppi.
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Visuaalne/Graafiline kujunduselement vo4ib reklaami konteksti olla pilt, foto,
joonistus, iikskdik milline visuaalne kujunduselement. Decrop (2007) toob varasematest
artiklitest vélja, et visuaal kannab reklaamis kolme peamist iilesannet: esiteks annab
endas visuaalset informatsiooni aidates mdista, mis teemalise reklaamiga on tegu,
milliseid véiteid {tritab reklaam teha ja millised on reklaamitava bridndi ja toote
unikaalsed omadused (Jaeger ja McFie 2001: 91); teiseks tlilesandeks on piiiida inimeste
tahelepanu ja dratama huvi reklaami teiste elementide vastu (Belch er al. 2007);
kolmandaks peab visuaal dratama huvi toote ostmise vastu filtreerides ootusi, luues
eelistatud tildmulje tootest ja suurendades usaldust reklaami poolt tehtud viidetesse
(Wilmshurst ja Mackay 1999). Seega arvestades, et reklaami visuaal peab pilitidma
tahelepanu, dratama huvi, andma edasi informatsiooni ja tekitama soovi toodet osta, on
reklaami visuaalsetel elementidel suur mdju reklaami efektiivsusele. Lohse (1997) on
oma katses ka tdestanud, et reklaamid, millel on graafilised elemendid piitiavad rohkem
tahelepanu. Seega antud katses peaks olema erinevatel reklaamidel ligildhedaselt sama
palju visuaalseid elemente, mis voiksid tédhelepanu piiiida voi pohielementidelt hajutada,

vastasel juhul.

Lisaks sellele tuleb silmas pidada, et visuaalsed elemendid oleks ligilihedaselt sama
suured. Lohse (ibid) on oma uuringus leidnud, et mida suurem on reklaami iildpind,
seda rohkem téhelepanu see reklaam piiiiab. Kuna antud uuringus on reklaamid kuvatud
eraldiseisvatena, ei méngi see otsest rolli. Kiill aga méngib suurt rolli reklaamides
kuvatud elementide suurus. Lohse leidis, et reklaami elementide suurusel on otsene
moju sellele, kuivord neid elemente mirgatakse. Kui elemendi pind suureneb 1% vorra,
siis inimese pilgu fokusseerituse aeg suureneb 0,85% vorra (Pieters et.al 2004). Sellest
tuleneb viga oluline jireldus antud katse seisukohast, et reklaami elemendid, parfiiiimi
pudelid ja modellid peaksid olema ligildhedaselt sarnase reklaamipindalaga. Kui iihel
reklaamil on parfiitimi pudel palju suurem teistel reklaamidel kuvatud parfiiiimi pudelid

muudab see jérelduste tegemise keeruliseks.

Reklaami  visuaalsete elementide uurimisele keskendub peale tavapirase
reklaamiteooria ka reklaami semiootika ja visuaalne retoorika. Lagerwerf et.al. (2011:
1) on varasematele autoritele tuginedes viitnud, et reklaami visuaalse retoorikaga

intrigeerivateks uurimisvaldkondadeks on kognitiivse analiiiisi olulisus reklaami
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meeldivuse seisukohalt ja visuaali modereeriv roll reklaami mottekuse seisukohast. Ehk
nagu Lagerwerf vididab “visuaalse metafoori nautimiseks tuleb sellest kdigepealt aru
saada” (ibid). Reklaamid vodivad sisaldada endas mitmeid metafoore ja kasutatavad
nende edasiandmiseks mitmesuguseid elemente, aga peale selle, et metafoorid peaksid
olema arusaadavad ja tuleb silmas pidada ka metafooride tdlgendamise voOimaluste
paljusust. Mdned visuaalsed metafoorid vdivad olla indiviidide jaoks védga erinevalt
tolgendatavad samas kui teised on palju iihesemalt mdistetavad erinevate indiviidide
jaoks (Phillips ja McQuarrie 2005). Seega on viga oluline valida diged visuaalsed
elemendid, mis annaksid reklaami poolt loodavaid metafoore iiheselt edasi ja seda just

eelkdige reklaami sihtgruppi jaoks.
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Joonis 2 Printreklaami visuaalse struktuuri maatriks. Autori koostatud vastavalt Phillips
ja McQuarrie’i artiklile (2004: 116)

Phillips ja McQuarrie (2004: 116) on oma varasemas uuringus méiératlenud visuaalse
retoorika analiilisi dimensioonideks keerukuse ja mitmekesisuse (joonis 2). Visuaalne

keerulisus suureneb visuaalse struktuuriga vastavalt sellele, kas reklaamis on kaks pilti
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korvuti, tihildatud voi on tihe pildiga vihjatud hoopis reklaamist puuduvale pildile.
Sarnaselt suureneb visuaalne mitmekesisus vastavalt sellele milliseid tdahendusi
visuaalid edasi annavad. Uks visuaal vdib olla teisega otseselt seotud, olla selle sarnane
vOai hoopis vastanduda. Kdike seda tuleb silmas pidada analiiiisides reklaamis kasutatud

visuaale.

Parfiitimi reklaami peamisteks visuaalseteks elementideks on tavapiraselt parfiitimi
pudel ja modell. Modelli peamine eesmérk on tekitada teatud meelestatus reklaami,
parfiitimi ja brandi suhtes. Tihti valivad parfiimeeria ettevotted oma reklaam-modelliks
néitlejaid voi modelle, keda saadab varasem kuulsus ja teatud tildmulje, mis on oluline,
et inimesed hakkaksid selle modelliga kaasas kidivaid unikaalseid vidértusi ja omadusi
seostama ka brdndi ja parfiiimiga. Modelli iilesandeks on printreklaami puhul ka
tahelepanu dratamine ja huvi tekitamine, kuna vastasel juhul jadks reklaam ténavapildis

vOi ajalehes mérkamata.

Teiseks oluliseks elemendiks parfiiimi reklaamis on parfiiimi pudel, mis on
tavapdraselt peenekoeliselt disainitud vastama just sihtgrupi vajadustele ja ootustele.
Seejuures nii pudeli disaini kui ka reklaami tildiste vérvide valikul jargitakse sihtgrupile
vastavat disainijoont rohudes siis kas naiselikkusele voi mehelikkusele. Pudeli disaini
elemendid ja nende virvid moodustavad reklaami sees eraldi mérkide siisteemi, kus
nagu juba mainitud vérvid kannavad endas teatud tdhendusi, mida parfiiiimi pudeliga ja

seejuures ka reklaamiga edasi tahetakse anda.

Samamoodi nagu pudel, moodustab ka modell ise omakorda eraldiseisva mérkide
siisteemi, mille elemente tuleks vaadata lisaks siisteemile ka eraldi seisvana. Nendeks
elementideks on modelli ndoilme, ndojooned, pilk, juuksed, poos, naeratus, riietus,
kehaehitus ja kehahoiak. Modelli ilme peab kdnetama inimest, kuna on {iildjuhul
esimene element, millele inimene oma téhelepanu suunab. Modelli ilme loob esimesed
olulised emotsioonid ja tunnetuse millise reklaamiga on tegu ja milline on selle
reklaami sonum. Lisaks ndojoontele ja ndoilmele on véga olulised modelli silmad. See
kui isiklikuna ja kui suhestuvana modelli pilt ndib, méngib vdga olulist rolli selles,
kuivord inimene tunneb end reklaami kaasatuna. Silma vaatava modelli pilk peaks
olema piisavalt haarav, et inimene vaataks modellile silma, et nende vahel tekkiks

silmside ja seelébi isiklikum kogemus.
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Modelli ja parfiiiimi pudeli puhul saab nende omavahelisi siisteeme analiilisida ka
visuaalsest retoorikast ldhtudes. Kdige tavapirasem on, et modell ja parfiiiimi pudel on
paigutatud kas korvuti voi tihildatud nii, et modell mingil moel parfiitimi pudelit hoiab
(joonis 3). Uldjuhul iiritatakse reklaamis parfiiiimi modelliga samastada jittes mulje, et
parfliim kannab endas samu viirtusi, mis modell ise. Seeldbi on vdimalik modelliga
kommunikeerida unikaalseid parfiiimi omadusi, mida muul viisil oleks keeruline edasi
anda. Uks viis, kuidas parfiiiimi ja modelli visuaalselt samastatakse on niiteks virvide
kasutamine. Nii nditeks on Hypnose (joonis 3 paremal) parfiilimi reklaamis parfiiiimi
pudel modelli kdes tihendades seeldbi need kaks visuaalset elementi iiheks ja lisaks
sellele kannab modell musta ning tema juukse vdrv on must, just nagu parfiiimi pudeli

kork (joonis 3).
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Joonis 3: Hugo Boss esimese testi pilt; Hypnose parfiiiim, visuaalse struktuuri fusiooni néide.

Uheks oluliseks siisteemiks reklaami sees, mis mdjutab alateadvuslikult inimese
tahelepanu on modelli pilk. Weisbuch koos kollegidega (2013: 690) nditasid oma
uuringus inimestele ndopilte ja tuvastasid, et 63% katses osalenud inimestest méletasid
kuhu pildil kujutatud inimese pilk oli suunatud. Seejuures inimesed méletasid otse
suunatud pilguga modelle 71% ja korvale suunatud pilguga modelle 51% ehk otse
suunatud pilk jii katses osalenud inimestele paremini meelde (ibid). Seega inimestel oli
paremini meeles pildid, kus modell vaatas neile silma ja mitte kdrvale. Pilk toimiv
inimese jaoks visuaalse suunisena, mis otse suunatuna paneb vaatama modellile silma ja
looma temaga silmsided, samas kui kdrvale suunatuna, paneb otsima seda, mida modell

justkui vaatab. Hutton ja Nolte on uuringus ndidanud, et kui modell vaatas toodet,
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vaatas inimene toodet kauem ja fikseeris suurema tdendosusega oma pilgu tootele
(Hutton, Nolte 2011). Sellega tdestasid Hutton ja Nolte, et inimese pilgul on tugev moju
tahelepanu suunajana. Lisaks sellele tuli samas uuringus vélja, et kui inimene on
podranud tavapérasest rohkem téhelepanu tootele, vaatab ta rohkem ka muud infot, mis
reklaamil asetseb, mida Hutton ja Nolte selgitavad oletusega, et juba huvi dratanud toote
puhul hakkab inimene reklaamilt lisainformatsiooni otsima (ibid). Nendele jareldustele

tugineb ka antud t66 esimene hiipotees.

HI1: Kui reklaamil kujutatud modelli pilk on suunatud tootele, saab toode rohkem

tahelepanu vorreldes reklaamiga, kus modelli pilk on suunatud otse vaataja suunas.

Esimene hiipotees ldhtub efektiivse reklaami eesmérkidest 1 ja 2 mille kohaselt
efektiivne reklaam dratab tdhelepanu ja tekitab huvi. Siinkohal on autor teinud nende
eesmarkide tolgendamisel eelduse, et eesmérgiks ei ole vaid reklaamile endale rohkem
tahelepanu tdmbamine, vaid ka just tootele tdhelepanu tdmbamine. Erinevalt Huttoni ja
Nolte uuringust, milles modellidega spetsiaalselt uuringuks loodud printreklaamidel
modellid kandsid erinevaid reklaamitavaid tooteid, nagu néiteks kéekell ja nende pilk
oli kas kantavale tootele suunatud voi siis otse suunatud, on antud t66 jaoks disainitud
printreklaamid, kus modell on kuvatud koos tootega, mis sarnaselt nditele (joonis 3

vasakpoolne pilt) on paigutatud reklaami eraldiseisvate objektidena.

Selleks, et reklaam saaks luua inimeses brénditeadlikkust ja seoseid reklaami sonumi ja
briandi vahel on oluline, et inimene maéletaks reklaami kui tervikut ja seda, mida selle
reklaamiga reklaamiti. Mehta ja Purvis (2006: 49) on toonud vilja, et tidhelepanu
suunamine reklaamile vdi monele elemendile reklaamis tekitab méilus jdlje ja see jdlg on
seda tugevam, mida slivenenum ja pikaajalisem tdhelepanu on. Oma uuringus on
Simola et al. (2013: 27) ndidanud, et kui reklaam saab inimeselt rohkem téhelepanu,
jadb ta ka inimesele paremini meelde. Samas uuringus on Simola et al. leidnud ka
positiivse seose selle vahel, kui palju inimene reklaamile tdhelepanu pdoras ja kui hésti
ta mailetas reklaamitava brindi logo, toodet ja sloganit (ibid). Mida rohkem inimene
reklaamile ja/vdi selle elementidele tdhelepanu pododras, seda paremini ka inimene
méletas reklaami ja/vai selle elemente. Sellest tulenevalt on antud t66 teine ja kolmas

hiipotees:
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H2: kui toode saab rohkem tdhelepanu, jdéb ta inimesele paremini meelde

H3: Kui modell vaatab toodet jadb modelli ja toote kombinatsioon inimesele paremini

meelde;

Teine hiipotees 1dhtub efektiivse printreklaami neljandast ja kuuendast eesmargist, sest
mida paremini jdéb toode inimesele meelde, seda enam tekitab ta ka brinditeadlikkust ja
seoseid reklaamitava toote ja brandi vahel. Kuigi Seimola on tdestanud et reklaam, mis
saab rohkem inimese tdhelepanu, jadb paremini meelde vorreldes reklaamiga, mis saab
vihem tdhelepanu, on tema uuringus vaadeldud reklaamide koherentsust kontekstiga,
milles neid on esitletud (Simola et.al. 2013). Teisalt Hutton ja Nolte (2011) on
vaadelnud modelli pilku kui visuaalset vihjet ja ndidanud, et nende katse puhul sai
reklaamitud toode rohkem tdhelepanu, kui modell vaatas toodet, mitte ei vaadanud otse.
Huttoni ja Nolte uuringus ei ole aga iileiildse analiiiisitud seda, kuidas modelli pilk
mdjutab reklaami meeldejddvust voi milline on modelli pilgu poolt inimestele tekitatav
emotsioon. Gonzélez et.al. (2015) on leidnud, et inimestele jddvad palju paremini
meelde positiivsed nédopildid vorreldes neutraalsete néopiltidega voi lihtsalt ruutudega
ning positiivsed ndopildid tekitavad ka palju tugevamat aktiivsust inimese ajutegevuses.
Weisbuch ef al.  (2013: 5) on uurinud kuidas mojutab pildil oleva pilgu suuna ja
ndoilme koosmdju seda, kas inimestel jdi meelde, kuhu pildi peal olev modell vaatas.
Uuringus leiti, et inimestele jdi paremini meelde kuvatud pilgu suund, kui pilk oli
suunatud otse ning ndoilme oli positiivsete vOi neutraalsete emotsioonidega, samas kui
meeldejdévus oli mérkimisvéérselt halvem kurjade emotsioonidega néopildi puhul
(ibid). Seega peaks positiivsed reklaamid ehk positiivseid emotsioone tekitavad
reklaamid paremini meelde jadma. Eelnevast tulenevad ka antud t66 neljas ja viies

hiipotees:

H4: Kui modell vaatab inimesele otse silma, tekitab see inimesele rohkem positiivseid

emotsioone vorreldes reklaamiga, kus modell vaatab toodet

Kui modelli pilk on suunatud otse ja tal on kas neutraalsed voi positiivsed emotsioonid,
peaks see mdjuma inimesele positiivseid emotsioone tekitavalt. Sellest tulenevalt saab

piistitada viienda hiipoteesi:
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H5: Kui reklaam tekitab inimesele rohkem positiivseid emotsioone jédb reklaam
inimesele paremini meelde vorreldes reklaamiga, mis tekitab vdhem positiivseid

emotsioone.

Antud alapeatiikis analiilisis autor tiipograafia, graafiliste kujunduselementide, vérvide
ja logode olemust ning rolli printreklaamis. Lisaks toi autor vélja erinevaid meetodeid
kuidas reklaami elementide omavahelisi seostesiisteeme uurida, nagu néiteks visuaalne
retoorika ja semiootiline analiilis. Lédhtudes reklaami elementidest ning neljast
printreklaami eesmaérgist, mida autor antud t60s vaatluse alla votab, piistitas autor viis

uurimishiipoteesi.

1.3 Pilgujalgimise ja emotsioonide m66tmise meetodite
olemus ja rakendamine printreklaami efektiivsuse
uurimisel

Jargnevas alapunktis uurib autor pilgujilgimise meetodi ja emotsioonide mddtmise
meetodi olemust ning seda, kuidas antud meetodeid on varem kasutatud printreklaamide
uurimisel. Autor toob vilja pilgujilgimisuuringute ning emotsioonide modtmise
tulemusi teadusartiklitest, mis on antud t60 kontekstis oluliseks teoreetiliseks
alusmaterjaliks. Lisaks késitleb autor késitleb emotsioonide mddtmise ja pilgujilgimise
meetodite teoreetilisi aluseid ning vOimalusi, kuidas nende meetoditega saab mdodta

reklaami efektiivsust.

Pilgujilgimine on protsess mille abil tuvastatakse kuhu inimene vaatab mdotes nii
silmade liikumist kui ka andmeid silma enda kohta (Bojko 2013). Sisuliselt on tegu
meetodiga, mille kdigus on vdimalik mdota kas ja mismoodi inimene vaatas temale
esitatud stiimulit ja eelkdige sellel stiimulil paiknenud elemente. Pilgujdlgimine
vOimaldab registreerida inimese silmade asendi muutuseid, kui inimene vaatab
erinevaid visuaalseid stiimuleid (nagu niiteks tekst, graafik, video jne) ning seeldbi
vOimaldab hankida informatsiooni tdhelepanu jagunemise kohta vastavalt sellele,
millistele objektidele silmad liikusid, kui kauaks ja mis jérjekorras (Scheiter, van Gog)
2008). Siinkohal on véga oluline dra mairkida, et pilgujélgija abil ei mdddeta mitte

lihtsalt inimese silma litkumisi, vaid seda, kuhu ja kui kauaks inimene suunab oma
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tahelepanu. Pilgujélgija suudab kiill uurida ainult inimese teadlikult tdhelepanu poolt
suunatavat pilgu muutumist (overt movement), mitte aga visuaalse tdhelepanu hajumist
mujale vaadatavale alale (Duchowski (2003). Seega koigis pilgujdlgimisuuringutes
tehakse oluline eeldus, et inimese tdhelepanu on piiratud fokaalse nigemisega, kuigi
todedes, et see ei pruugi alati nii olla (ibid). Seega ei saa tdelikult vélistada, et inimese
silmad on fokusseeritud teatud punkti, ent inimese tegelik tdhelepanu on koondunud
monele teisele punktile stiimulile, ent reklaamide vaatamise puhul on see viga viikese
toendosusega ja autorile teadaolevalt ei ole iikski pilgujdlgimise uuring sellise eeldusega

sisuliselt arvestanud.

Pilgujdlgimise uurimine baseerub eeldusel, et jdlgides seda, kuhu inimene oma
visuaalse tdhelepanu suunab, on vdimalik paremini mdista kuhu inimene suunab oma
motestatud tdhelepanu (Gentry 2007). Oma artiklis on Gentry toonud vilja, et selle véite
néol ei ole tegu uue tddemusega, vaid selle-alaseid uurimusi on 14bi viidud juba kolm
kiimnendit. Viimastel kiimnenditel on mérkimisvéérselt paranenud pilgujdlgimise
tehnoloogia, arengud on toimunud tarkvaras, mis on muutunud palju paindlikumaks ja
lihtsamini mdistetavaks ning lisaks sellele on suuri edusamme tehtud silma litkumise

algoritmide parendamisel, mis on teinud mddtmistulemused tépsemaks ja kiiremaks
(ibid).

Inimese silma ndgemisvéli on 220 kraadi ja see jaguneb kolmeks: vorkkestal keskel
fookuses olev, vorkkesta fookuse ldhedane ja perifeerne. Enamus informatsiooni saab
inimene just vorkkesta fookuses néhtust (Tobii 2015). Kuigi inimene on vdimeline
mérkama ka asju, mis ei ole tema ndgemise fookuses, on tavapiraselt inimese
tahelepanu suunatud just sellele objektile, mis on fookuses. See vorkkesta fookuses olev
ala moodustab vaid 8% inimese nigemisviljast (ibid). Pilgujilgimises on tulemuste
analliiisimiseks kasutatud erinevaid pilgujélgija mdddikuid. Peamisteks moddikuteks on
fikseering ja sakaad. Fikseeringuks peetakse silmade paigal hoidmist fokusseerituna
mingil punktil ja sakaadiks silmade kiiret litkumisteekonda kahe fikseeringu vahel

(ibid).

Pilgujdlgimist on reklaamiuuringutes itha rohkem kasutatud ning on vélja selgitatud
mitmeid olulisi seaduspérasusi, mida pilgujdlgimise puhul silmas pidada. Mitmetes

uuringutes on joutud jérelduseni, et mida rohkem inimene mirkab reklaami elementi,
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seda paremini ta seda hiljem miletab (Simola et al. 2013; Pieters Warlop, Wedel 2002;
Wedel, Pieters 2000). Seega on olemas ilmne seos selle vahel, kui kaua ja mitu korda
inimene mond detaili reklaamil vaatas ning kui hésti ta seda hiljem méletas. Seejuures
tuleb tdhelepanu pdorata ka reklaami moodustatud terviklikule pildile ja elementide
ruumilisele paigutusele. Reklaam, millel on kombineeritult elementideks nii visuaalne
element kui ka tekst on vorreldes ainult visuaali voi ainult teksti sisaldava reklaamiga
paremini meelde jddv (Rath 2013). Lisaks sellele on Maughan et al. (2007) oma
vélireklaami uuringus vélja toonud, et eksisteerib korrelatsioon fokusseeringute arvu ja
reklaami maéletamise jérel, seda nii aidatud maéletamise kui lihtsalt méletamise puhul.
Lisaks sellele on tugev korrelatsioon fokusseeringute arvu ja inimese suhtumise vahel
ehk mida rohkem kordi inimene reklaami vaatas, seda suurema tdendosusega talle

reklaam meeldis (ibid).

Téahelepanu on ajalooliselt peetud kognitiivseks protsessiks ja seeldbi on reklaamide
meeldejddvust eelkdige just seostatud tdhelepanu piliidmisega. Nagu Mehta ja Purvis
(2006: 49) vilja toovad rohutasid uurijad just 1970-ndatel ja 1980-ndatel aastatel, et
ratsionaalsete reklaamide meeldejdévus on parem, kui emotsionaalsete reklaamide oma.
Zaltman (2004) on vélja toonud, et tdhelepanu protsess on suurel médral indiviidi
teadliku kontrolli alt viljas ning pigem emotsionaalne kui kognitiiv-ratsionaalne
tegevus. Mehta ja Purvis (2006:50) toovad vélja, et on vaja teatavat emotsionaalset
reaktsiooni, et otsustada, kas objekt on tdhelepanu védrt voi ei. Seega selleks, et reklaam
saaks tdhelepanu peaks ta tekitama ka emotsioone, vastasel juhul ei pruugi inimene
reklaamile iiletildse tdhelepanu pdorata. Seega ollakse tédnapdeval pigem tddemusel, et
on vaja teatud emotsionaalset reaktsiooni, et reklaam téhelepanu drataks mis omakorda

on tarvilik reklaami meelde jadmiseks.

Peale pilgujélgimise modtis autor antud t66 raames ka inimeste emotsioone. Selleks, et
uurida emotsioonide mootmise rolli reklaami eesmairkide saavutamise modtmisel, on
vaja koigepealt midratleda, mis on emotsioon ja kuidas seda mdddetakse. Emotsioonil
on mitmeid erinevaid definitsioone, ent kdigi nende definitsioonide pdhialus on sama —
emotsioon on inimese reaktsioon mingile stiimulile ja inimene on sellest reaktsioonist

teadlik (Baumeister et al. 2014: 191).
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Inimene reageerib mingile stiimulile, mis v3ib tuleneda véliskeskkonnast nagu niiteks
moni pilt mida inimene néeb, voi siis oma sisekeskkonnast, nagu nditeks moni mélestus
vOi mote, mis inimesel pihe tuleb (Drozdova 2014: 15). Mdni pilt voib tekitada meis
viga tugevaid emotsioone, mida on inimeste ndoilmetest kerge vaatluse abil tuvastada,
ent moned emotsioonid vdivad olla tagasihoidlikud ja jddda inimesele markamatuks,
kuigi ndolihastes reaktsioon toimub. Emotsioonide puhul tehakse oluline eristus kahte
tiilipi emotsioonide vahel — implitsiitsete ehk automaatsete ja eksplitsiitsete ehk esile
kutsutud emotsioonide vahel (ibid). Eksplitsiitsed emotsioonid on need, mis nduavad
meilt pingutust, mottetegevust ja kaalutlust nende tekkimiseks. Nidhes mingit stiimulit ja
uurides seda, mdtestades ning analiiiisides kujundame me mingi emotsionaalse
hinnangu sellele ja seejdrel ka reageerime vastavalt, mis on ndhtav meie ndoilmes.
Implitsiitsed emotsioonid on aga automaatsed reaktsioonid stiimulile, nihes mond
stiimulit reageerib aju automaatselt ilma lisa kaalutluse ja mdttetegevuseta ning selle

reaktsiooni tulemusena muutub ka inimese ndoilme.

Lobmaier et.al. (2013: 1) on toonud vilja et emotsionaalsed ndoilmed on tugevad
sotsiaalsed vihjed ehk teisisonu on inimeste jaoks ndoilmete mirkamine ja
tolgendamine oluline osa sotsialiseerimisest. Valdav enamus reklaame, mis maailmas
toodetakse, on toodetud eesmérgiga meeldida sihtgrupile ning siin on positiivsetel
emotsioonidel oluline roll. Vaid tiksikud sotsiaalse sonumiga iihiskondlikud reklaamid
seavad eesmirgiks negatiivsete emotsioonide tekke sel juhul seostades neid negatiivseid
emotsioone teatud sotsiaalselt taunitud tegevusega. Seega saab vdita, et positiivsetel
emotsioonidel on oluline roll, olles ka iiks reklaami eesmaérkidest, ent kas reklaami
meeldivusel on ka mingi sisuline seos reklaami efektiivsusega? Mitmed varasemad
uuringud on ndidanud, et emotsionaalse stiimuli positiivsus ja meeldejddvus on
positiivselt korreleerunud (Canali et al 2010; Gonzales et al 2015). Anastasiei ja Chiosa
(2014: 1) on toonud oma uuringus vélja, et inimeste emotsionaalne reaktsioon méirab
kui palju tdhelepanu pooratakse sellele, mis emotsioone tekitas, milline on teadlik
reaktsioon sellele ja kui sligavalt juurdub see siindmus mallu. Reklaamid, mis ei tekita
inimeses mittemingisugust emotsiooni vdivad jddda muu informatsiooni hulgas
tahelepanuta. Emotsioonid mdjutavad informatsiooni tootlemist ja positiivseid
emotsioone tekitanud reklaami suhtes tekkivad positiivsed hoiakud, mis omakorda

kanduvad iile ka bréindile (ibid). Emotsioonid, mida reklaam tekitab, ei mojuta mitte
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ainult hoiakuid selle konkreetse reklaami suhtes, vaid ka hoiakuid seoses brindiga mida
reklaamitakse ja omakorda ka seda, kui palju reklaamist meelde jddb. (Heath 1997) on
véditnud, et inimesed kujundavad alati enne mingi hoiaku ldbi emotsioonide ja
alateadvusliku tootlemisprotsessi enne, kui hakkame stiimulist teadlikult mdtlema. Enne
kui inimene suunab oma teadliku tdhelepanu modne reklaami mdistmiseks ja
motestamiseks on tal tekkinud teatav alateadlik emotsioonidel ja kogemustel pdhinev
hoiak selle reklaami suhtes. Binet ja Field on oma uuringus, kus analiitisiti IPA
(Institute of Practitioners in Advertisement) andmebaasi vilja selgitanud, et
emotsioonidele rohuvad reklaamikampaaniad on suurema kasulikkusega kui
ratsionaalsed reklaamikampaaniad ja et tdhelepanu ei ole alati piisav eduks. Selle
uuringu edasiarenduse on teinud Wood, kes sarnaselt Binet ja Fieldile on uurinud
emotsioonide seost ROI-ga (return of interest), vorreldes tulemusi tavapéraste

ratsionaalsete tagasiside mdddikutega nagu informatiivsus ja veenvus.

Wood (2014: 9) uurides seoseid reklaamide emotsionaalsuse ja ROI vahel joudis
jérelduseni, et positiivsed emotsioonid ennustavad paremini ROI-d kui seda teevad
nditeks tavapdrased informatiivsed tagasiside kiisimused. Wood vordles sarnaselt Binet
ja Fieldi uuringuga Kuigi inimesed saavad rohkem informatsiooni reklaamist, mille
eesmdrk on eelkdige kommunikeerida teatud sGnumeid otse tekstina ja kuigi selliseid
reklaame peavad inimesed ise olulisemaks ja mojusamaks, on need reklaamid
madalama ROI-ga kui seda on reklaamid, mis tekitavad rohkem positiivseid

emotsioone.

Baird et.al. (2007) on uuringus ndidanud, et kuigi positiivset emotsiooni tekitavate
reklaamide meelde jddvus ei olnud tema uuringu valimis méarkimisvédrselt erinev
neutraalsete reklaamide meelde jddvusest, siis emotsionaalsed reklaamid jdid uuringus
osalenud naistele markimisvédrselt paremini meelde kui meestele. Sarnases
emotsioonide mdju kasitlenud uuringus, milles kasutati aga pilgujélgijat on 2005 aastal
Rosler koos kolleegidega leidnud, et vastajad podravad rohkem tdhelepanu piltidele,
mis kutsuvad esile emotsioone, kusjuures see peab paika nii positiivsete kui negatiivsete
emotsioonide korral (Rosler et.al 2005). Juba 2002 aastal tdestas Canali, et inimestele
piltide meeldejddavus on seotud piltide tekitatud emotsioonide intensiivsusega (Canali

2002). Kusjuures oma uuringus kasutas Canali stiimuliks hoopis erineva
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emotsionaalsuse tasemega negatiivseid pilte, ent sai sarnaselt Roslerile tulemuse, et
mida rohkem emotsioone reklaam tekitas, seda parem oli reklaami meeldejaévus, seda
nii indutseeritud, kui ka indutseerimata mélu puhul. Uheks huvitavaks niiansiks on see,
et emotsionaalsusel on tugevam moju naistele, samas kui meeste puhul on

emotsionaalsusel vdiksem mdju milule.

Modelli pilgu moju reklaami poolt tekitatud emotsioonidele ei ole antud t66 autori
andmetel varem uuritud. Helminen et.al. (2011: 3) on uurinud mis reaktsiooni tekitab
teise inimese silma vaatamine fiilisiliselt kohal oleva modelli poolt. Antud uuringus
vaadati mojusid inimese naha elektrijuhtivusele ja joudnud jéreldusele, et kui modell
vaatab inimesele silma, siis see tekitab rohkem positiivseid emotsioone ja siimpaatiat,
kui see, kui modell vaatab mujale. Lisaks sellele on samas uuringus vilja toodud, et kui
modell vaatas inimesele silma, vaatas inimene modelli kauem vorreldes sellega, kui
modell vaatas mujale (ibid). Seega saad viita, et ainult pilgujélgija katsest tuvastamaks,
kas reklaam piisavalt tdhelepanu dratab jadab véheks ja oluline on analiiisida ka

emotsioone.

Uurijad on loonud erinevaid emotsioonide modtmise raamistike médratledes inimese
baasemotsioone. Baasemotsioonid on Ekmani (1992: 175) jargi evolutsiooni kéigus
vélja arenenud, kdigi inimeste jaoks univesraalsed reaktsioonid, mida eristavad teistest
inimese meeleseisundites itheksa omadust nagu niiteks kindel fiisioloogiline olemus,
kindlad signaalid, kiire avaldumine ja lithike kestvus. Ekman (1999) toob vilja kuus

baasemotsiooni: onnelikkus, kurbus, viha, iillatus, hirm ja vastikustunne.

Emotsioone on vdimalik mddta mitmete meetoditega ning neid meetodeid jaotatakse
andmete kogumise alusel kaheks — eksplitsiitseteks ja implitsiitseteks (Drozdova
2014:15). Eksplitsiitsete meetodite all on silmas peetud uuringuid, kus katseisikutel on
endal kohustus tagasisidet anda oma emotsioonide kohta mida nad tunnevad mingeid
stiimuleid ndhes ning selliste meetodite hulka kuuluvad meetodid nagu verbaalne
hinnang, visuaalne hinnang ja momentide hinnang (ibid). Verbaalse enesehinnangu
puhul kirjeldab inimene ise millist moju iiks voi teine stiimul talle avaldab, samas kui
visuaalse enesehinnangu puhul valib katseisik stiimuli tekitatud emotsioonide
iseloomustamiseks teatud emotsiooni kirjeldava pildi talle etteantud piltide hulgast.

Momentide hinnangu puhul on katseisikul kasutada niinimetatud kuumuse monitor,
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milleks on tavaliselt kas pliiats vOi kursor, mida katseisik liigutab vastavalt oma
emotsiooni tugevusele (Poels, Dewitte 2006). Eksplitsiitsete meetodite peamiseks
ndrkuseks on aga asjaolu, et eksplitsiitsete meetodite abil tuvastatakse inimeste
emotsioonide taju, mitte emotsiooni ennast (Drozdova 2014:16). Inimesed ei anna
kiisimustele vastates enam segamatut ja selget tagasisidet oma emotsioonide kohta, vaid
pigem antakse ratsionaalne hinnang, mis siis tdlgendatakse emotsioonideks. Sarnaselt
verbaalsele tagasisidele ei anna visuaalsete piltide seast oma emotsiooni kirjeldava pildi
leidmine tdpset iilevaadet inimese emotsioonidest. Véga oluline on, et visuaalsed pildid
emotsioonide kirjeldamiseks oleks kdigile iiheselt mdistetavad ja ka see vidhendab

meetodi tdpsust.

Implitsiitsete meetodite puhul {ritatakse piliida emotsioone kui automaatseid
reaktsioone, ehk teisisdonu reaktsioone, mis on inimese enda teadliku kontrolli alt véljas
(Drozdova 2014: 21). Implitsiitsete testide hulka kuuluvad néiteks implitsiitsete
assotsatsioonide test ja teksti analiilis, aga ka automaatsed meetodid (ibid). Just
automaatset implitsiitset meetodit, ndoilmetelt emotsioonide mddtmist, ongi autor siin
to0s emotsioonide analiiisimiseks kasutanud. Automaatsete implitsiitsete meetodite
puhul on valdavas enamuses tegu psiihhofiisioloogiliste uuringumeetoditega, milles
modddetakse inimese keha fiiiisilisi ja fiisioloogilisi reaktsioone emotsioonidele (ibid).
Fiiisiliste reaktsioonide all on siinkohal silmas peetud emotsioonide mojul lihastes
toimuvaid reaktsioone (ndolihaste reageerimine, siidamet6d) ning fiisioloogiliste
meetodite puhul moeldakse inimese keha fiisioloogias toimuvate muutuste mdotmist

(aju verevarustus, aju elektriline aktiivsus, naha elektrijuhtivus).

Psiihhofiisioloogiliste meetodite hulgas on niiteks peaaju aktiivsust moodtvaid mudeleid
nagu EEG, fMRI ja PET, teisi keha fiisioloogilisi reaktsioone mddtvad mudelid nagu
stidamet0d analiiiis, naha elektrijuhtivuse analiiiis, pupillide suuruse mddtmine ja
ndolihaste aktiivsuse mdotmine (Infantolino et.al. 2015; Ohme et.al. 2011). Aju
aktiivsuse uurimine on iiheks koige keerulisemaks meetodiks, mis nduab pdhjalikumat
katse iilesehitust (spetsiaalsed katse ruumi nduded), védga tapset katse l1ébi viimist, kuna
tehnika on vdga tundlik igale muutusele ning lisaks sellele on vaja tipptasemel
neuropsiihholoogia alaseid teadmisi analiilisimaks ja tdlgendamaks modtmise tulemusi.

Samas kui peaaju aktiivsuse uurimisel on tehtud suuri edusamme konkreetsete
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emotsioonide uurimises nagu Onnetunne vOi kurbus, siis koik  teised
psiihhofiisioloogilised meetodid, vilja arvatud néolihaste aktiivsuse mddtmine, ei
mddda konkreetseid emotsioone, vaid iilelildist keha erutustaset. Peaaju aktiivsuse
uurimiseks puuduvad antud juhul t66 autoril véimalused ja lisaks oleks meetod ka viga
keeruline, nagu eelpool juba autor selgitas. Seetottu leidis autor, et ndolihaste aktiivsuse
mddtmine on sobiv meetod emotsioonide mddtmiseks antud uuringus. Seda just ka
seetdttu, et ndolihaste mddtmise puhul on vdimalik eristada konkreetseid emotsioonide
tiiltipe ja antud uuringus on oluline vaadata positiivseid emotsioone, mitte vaid keha

uldist erutustaset.

Néolihaste reaktsioonid on vabatahtlikud reaktsioonid, mis on psiihholoogilisteks
indikaatoriteks inimese afektiivsetest seisunditest (Minori, Wang 2008:211). Seega saab
oelda, et inimese ndoilmed on mirgiks inimese ajus toimuvatest emotsionaalsetest
reaktsioonidest. Pohjalikult on emotsioonide ja ndolihaste reaktsioonide vahelisi seoseid
kisitlenud Ekman, kes on lisaks omapoolse baasemotsioone teooria loomisele, on

toonud lisaks ka juhiseid kuidas emotsioone vdiks mdota (Ekman 1999).

Néolihaste reaktsioonide pohjal inimese emotsioonide mootmiseks on peamiselt
kasutatud kolme meetodit. Esimeseks on visuaalne vaatlus, kus uurija jilgib kindlaid
mérke katseisiku ndos ja seejdrel tuvastab nendele vastavad emotsioonid. Selleks
kasutatakse Ekmani loonud FACS (facial actions coding system) slisteemi, milles on édra
toodud véga tépselt igale emotsionaalsele seisundile vastavad reaktsioonid inimese
ndoilmetes (Hamm et al. 2012:1). Teised kaks meetodit on automaatsed emotsioonide
tuvastamise meetodid, kas katsealuse nido video pdhjal, voi elektroodidega, mis on
inmese néole kinnitatud. Inimese niolihaste aktiivsuse modtmine elektroodidega, ehk
elektromiiograafia (EMG) on kiill keeruline ja ei jita katsealusele palju
litkumisvabadust, ent sellest hoolimata on Bolls ef al. (2001) dnnestunud tuvastada, et
positiivsete reklaamide puhul on inimes ndos aktiivsem zygomaticus major ja
negatiivsete puhul corrugator supercili. Kdige enim on EMG uuringutes vaadatud kolme
néolihasgrupi reaktsioone, milleks on ka Bolls et al. artiklis uuritud corrugator supercili
(kulmud) ja zygomaticus major (suunurgad) ning lisaks veel orbicularis occuli
(silmaalused) (Ohme 2011). Siinkohal tuleb ka vilja {iks peamisi EMG miinuseid, kuna

on voOimalik modta vaid kolme lihase reaktsioone. Kuigi tegu on vidga téipse
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modtmisega, on saadud andmeid tipriski védhe, arvestades, et inimene on vdimeline

tegema viga palju erinevaid emotsioone viljendavaid néoilmeid.

Katsealuse emotsioonide tuvastamine tema nio video pdhjal toimib sarnaselt visuaalse
vaatluse abil emotsioonide tuvastamisele, Ekmani baasemotsioonide teooria ja FACS
siisteemi pohjal. Sellise meetodi puhul, analiiiisitakse inmese ndoilmes toimuvaid
muutusi, kaardistades kdigepealt arvuti programmi abil inimese ndos olevad punktid
nagu silmanurgad, suunurgad ja kulmud. Seejirel analiilisitakse automaatselt, mismoodi
nende punktide vahelised kaugused muutuvad ja kasutades spetsiaalseid algoritme
saadakse vastavad emotsioonide tasemed (FaceReader metodoloogia 2009). Seega
koigist meetoditest kdige lihtsam ja kergemini 1ldbi viidav on just emotsioonide
tuvastamine inimese ndost tehtud video pdhjal. Sellise meetodi puhul saab mdodta
inimese reaktsioone mone lihase asemel kogu néopiirkonnast. Drozdova (2014: 33) on

lisaks vilja toonud ka, et FACS abil emotsioonide mddtmine

Kédesolevas alapeatiikis selgus, et pilgujdlgimine on inimese pilgu litkkumise
salvestamine ning et iildjuhul on inimese pilk suunatud samasse punkti kuhu ka tema
tahelepanu on suunatud. Pilgujdlgimise uuringutes on dnnestunud korduvalt ndidata, et
reklaamid, mis saavad rohkem téhelepanu jddvad inimestele paremini meelde vorreldes
reklaamidega, mis saavad vihem téhelepanu. Mitmed uuringud on ndidanud seoseid
positiivseid emotsioone tekitavate reklaamide ja reklaami meeldejddvuse vahel.
Emotsioonide modtmine on voimalik mitmete erinevate psiihhofiisioloogiliste
meetoditega, millest autor on antud t6ds vilja valinud automaatse emotsioonide

tuvastamise ndoilmetelt.

Selles peatiikis on autor tuvstanud millised on reklaami efektiivsuse mudelitest 1&htudes
reklaami 22 eesmirki ja toonud vilja milliseid nelja printreklaami eesmérki autor antud
to0 raames uurib. L&bi printreklaami elementide analiiiisi ning modelli rolli
analliiisimise piistitas autor viis hiipoteesi, tuginedes muuhulgas printreklaami neljale
eesmirgile. Hiipoteeside testimiseks kasutab autor pilgujilgimist, emotsioonide
mootmist ning milu testi. Mismoodi printreklaami eesmirgid hiipoteesidega seotud on

ja milliste meetoditega hiipoteese testitakse on vilja toodud tabelis 3.
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Tabel 3: Reklaami eesmirkide, uuringu hiipoteeside ja empiiriliste meetodite seosed

Reklaami eesmirgid Hiipoteesid Meetodid
1. Téhelepanu * Pilgujilgimine
H1
2. Huvi * Pilgujilgimine

* Pilgujilgimine

3. Brénditeadlikkus ja seosed e Emotsioonide

reklaami sonumi ja brindi | H2, H3, H4

vahel mootmine
e Mailutest
¢ Emotsioonide
4. Meeldivus H4, H5 moodtmine
e Mailutest
Peatiikk 1.1 Peatiikk 1.2 Peatiikk 1.3

Allikas: autori koostatud
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2. MODELLI PILGU MOJU REKLAAMI EFEKTIIVSUSELE
2.1 Uuringu metoodika ulevaade

Magistritod empiirilises osas selgitab t60 autor pilgujdlgimise ja emotsioonide
modtmise meetoditega viélja milline on printreklaamil kujutatud modelli pilgu suuna
mdju inimese tdhelepanule, méilule ja emotsioonidele ning seeldbi reklaami
efektiivsusele. Empiirilise osa esimeses alapeatiikis annab autor iilevaate uuringus
kasutatud pilgujélgimise ja emotsioonide mddtmise meetoditest. Jargneval joonisel 3 on
esitatud uurimisprotsessi etapid. Kuni uurimismetoodika valikuni on kdik etapid juba

labitud teoreetilises osas. Empiirilise osa etapid jidvad punktiirjoonest allapoole.

Valdkonna ja teema valik

N/

Teaduskirjandusega tutvumine

N/

Hiipoteeside piistitamine

N/

Uurimismetoodika valik

Katse materjalide otsimine

N/

Esimene test ja tulemuste analiiiis

N/

Teise testi reklaamide loomine

S

Teine test ja tulemuste analiiiis

AV

Kolmas test

AV

Ldpptulemuste analiiiis ja jérelduste tegemine

Joonis 4: Uuringu ldbiviimise etapid (autori koostatud)
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Antud uuring viidi 1dbi kolmes etapis, vahemikus detsembrist 2014 kuni aprillini 2015
ning kogu uuringu valimiks kujunes 104 inimest (joonis 5). Uuringu esimene katse
toimus Tallinnas ja katses osales 43 inimest, kellest 29 olid naised ja 14 mehed. Teine
katse toimus samuti Tallinnas ning katses osales 41 inimest, kellest 30 olid naised ja 11
mehed. Kui esimese kahe katse puhul oli valim mérkimisvéérselt naiste poole kaldu, siis

viimases kolmandas Tartus toimunud katses, osales 13 meest ja 7 naist.

KATSE 1 KATSE 2 KATSE 3

O O o ’ . L
3 z I ;s
= £ =
= £ =
o 14 Meest g 11 Meest 5 7 Naist
<t N

29 Naist 30 Naist 13 Meest

Kokku 104 inimest Tallinn 84
Mehi 38 Tartu 20
Naisi 65

Joonis 5 Uuringu valim

Uuringu 14bi viimiseks kasutati pilgujilgimist, emotsioonide mddtmist ja mélu testi.
Pilgujalgimiseks kasutas autor Tobii X2-60 pilgujdlgijat ja Tobii Studio tarkvara ning
emotsioonide modtmisel kasutati Logitech HD Pro C920 kaamerat ja FaceReader

tarkvara. Milu test viidi 14bi parast katset kasutades Google Survey rakendust.

Uuringu esimesse etappiks valis t66 autor vilja kuus parfiitimi reklaami, millel olid
kuvatud modell, brand ja parfiitimi pudel ning millel vastavalt kolmel reklaamil vaatasid
modellid toote poole ja kolmel vaatasid modellid otse. Katsealused istusid mugavalt
toolil ja reklaamid kuvati The DellTM 24 Monitor — P2414H 24 tollisele ekraanile.
Katse eel selgitati katsealustele, et neile kuvatakse erinevaid reklaame ja paluti neil neid
vaadata, justkui nad néeksid neid oma loomulikus keskkonnas, tinaval vdi ajalehes,

ajakirjas. Yarbuse poolt 14dbi viidud katse tdestas juba viga ammu, et pilgujilgimise
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katsete puhul on katsealusele antavatel juhenditel suur moju katse tulemustele (lisa 4).
Kui katsealune kiisis, kas ta peab midagi veel tegema, voi kuidagi hindama reklaame
iitles t60 autor talle, et mingeid hinnanguid andma ei pea, lihtsalt vaatama nii nagu ta
reklaame tavaliselt vaatab. Katsele eelnes ligikaudu 10 sekundit kestev
kalibreerimisprotsess, kus katsealustele kuvati ekraanile punane tipp valgel taustal,
mida t00 autor palus katsealusel jélgida. Selle kdigus pilgujdlgija kohandas oma
modtmise iga katsealusele unikaalselt vastavaks. Seejirel oeldi katsealusele, et algab

katse.

Katses alguses olid sissejuhatavad slaidid, kus veelkord &eldi, et kuvatakse erinevaid
reklaame. Seejdrel kuvati reklaamid, millest igaiihte kuvati katsealustele 4 sekundi
jooksul. Katse esimeseks reklaamiks oli valitud katse analiiiisi mitte kaasatud neutraalne
modelli pilt, et inimene jouaks katses olemisega harjuda. Iga reklaami vahel oli 2
sekundiline vahe musta vaheekraani néol selleks, et inimesel iihe reklaamiga seoses

tekkinud emotsioonid ei kanduks iile jirgmisele reklaamile.

Pilgujdlgija tavapdraselt kasutatavateks statistikuteks on aeg esimese fikseeringuni,
fikseeringu pikkus ja fikseeringute arv. Nende moddikute vilja arvutamiseks
kasutatakse AOI-sid (area of interest), mis uuringu ldbiviija kaardistab vastaval
stiimulil. AOI-d on kd&ik sellised alad stiimulil, mille vaatamise statistika uuringu
labivijjale huvi voiks pakkuda. Nende AOI-de kohta arvutatavad statistikud on

keskmised véértused iile kogu valimi populatsiooni.

Esmaseks pilgujdlgimise moodikuks on heatmap (edaspidi kuumuskaart), mis
koostatakse vastavalt pilgujdlgimiskatsetest saadud statistikale. Kuumuskaardid on
kahedimensionaalsed graafilised andmeesituse joonised, kus muutujate véirtused on
ndidatud vérvidena (Bojko 2009). Oma artiklis on Aga Bojko (ibid) kuumuskaartide
kasutamist kriitiliselt analiitisinud ja toonud vélja kitsaskohad kuumuskaartide
kasutamisel, nagu kuumuskaardi koostamise metoodika mitte tutvustamine,
pealiskaudne kuumuskaartide tdlgendamine ja ldbimdtlematu statistikute kasutamine
(ibid). Selleks, et oleks iiheselt arusaadav ja moistetav, mis statistikute alusel on siinses
uuringus kasutatud kuumuskaardid koostatud on autor esmalt selgitanud, millised on
kuumuskaartide koostamise tipne metoodika, seejérel iga kuumuskaardi véljatoomisel

tapselt ndidanud, milliste statistikute jargi on kuumuskaardid kalkuleeritud ja viimaks
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on kuumuskaartide paremaks moistmiseks lisatud juurde ka statistilised tabelid nii
modddikutega, mille alusel kuumuskaardid on koostatud, kui ka teiste mdoddikutega, mis

aitavad kinnitada kuumuskaartide paikapidavust.

Kuumuskaartide koostamiseks voimaldab Tobii Studio kolme erinevat meetodit, millel
igaiihel on omad plussid ja miinused ning kindel kasutusvaldkond, milles meetod kdige
paremini toimib. Antud uuringu seisukohalt kus t66 autor mdddab seda, kui palju
inimese tdhelepanu toode voi modelli ndgu erineva pilgu puhul sai, on kdige digem

kasutada absoluutse fikseeringu kestvusel pdhinevat kuumuskaarti.

Absoluutse fikseeringu kestvuse kuumuskaart — koostatakse inimese fikseeringute
aja akumuleerimisel sel moel, et iga kord kui mdni inimene fikseerib oma pilgu teatud
alale, mis on méiératletud stiimuli pikslite X-Y koordinaatidega, lisandub sellele alale
selle inimese fikseeringu aeg juurde ja mida kauem summaarselt on inimesed sellesse
punkti fikseerinud {ile valimi populatsiooni, seda kuumem on see ala ehk seda enam
fikseeringu aega sellele alale suunati (Tobii 2015 manual 65). Seega néditab see
kuumuskaart mitte ainult seda kuhu inimesed vaatasid, vaid ka seda kui kaua nad seda
tegid. Ka sellel kuumuskaardil on omad miinused, kuna ta on sarnaselt fikseeringute
arvu kuumuskaardile viga mdjutatav indiviidi tulemustest ja kuna ta kuvab erinevaid
efekte samavéérsena (Bojko 2009: 33). Seega kui inimene on modelli nigu vaadanud
nditeks 500 millisekundit, siis see on sellise summaarse kuumuskaardi jaoks

samavidrne sellega, kui viis inimest vaataksid tihte punkti koik 100 millisekundit.

Fikseeringute arvutamise ja kuumuskaartide koostamise teaduslikkust silmas pidades on
tarvilik siinkohal vilja tuua kasutatud alus parameetrite véértused, mida programmid
(nii Tobii Studio, SMI BeGaze kui ka paljud teised kasutavad samasuguseid algoritme,

mistottu need parameetrid on iiheselt kasutatavad katse kordamisel).

Katsete ldbiviimisel oli miinimum fikseeringu pikkuseks méératletud 80 millisekundit
(0,08 sekundit) ja maksimaalseks visuaalseks dispersiooniks (dispersion treshold) 0,5
kraadi. Need on kaks moddikut, mis on pilgu litkumise, asukoha ja fikseeringute
kalkuleerimise algoritmi aluseks ja nende mitte véljatoomine on {iiks paljude
pilgujdlgimisuuringute suuri vigasid, millele Aga Bojko (2009: 34) viitab. Fikseeringu

miinimumpikkuse muutmine selle vdhendamise v0i suurendamise ndol muudab
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fikseeringute arvu vastavalt suuremaks, kuna liihemad voi pilgu paigalseisu hetked
loetakse fikseeringuteks voi vihemaks. Samamoodi muudab maksimaalse visuaalse
dispersiooni vdhendamine voi suurendamine fikseeringute arvu vastavalt suuremaks,
kuna ldhestikku asuvad fikseeringud loetakse erinevateks fikseeringuteks voi

viiksemaks, sest lahedal asuvad fikseeringud loetakse tliheks fikseeringuks.

Tobii Studio kuumuskaardi koostamise aluseks voetakse stiimuliks olevat pilti kui
kahemddtmelist tasandit, mille koordinaadistik tuleneb pikslitest. Vastavalt sellele, kui
mitu korda, voi kui kaua inimene fikseerib pikslil muutub piksli kuumuskaardil kuvatav
vérv. Selle virvi jaotus on helerohelisest punaseni, kus heleroheline tihendab vihe
fikseeringuid voi fikseeringu aega ja punane tihendab palju fikseeringuid voi
fikseeringu aega. Tobii Studio votab fikseeringute andmed ja kasutab kuumuskaardi
koostamiseks poliinoomi Cubic Hermite Spline polynomial (cspline) (Tobii 2015
manual). See poliinoom t2(3 - 2t) on joonisel kujutatud sinise funktsioonina (joonis 6) ja
oranz joon mirgib inimese fikseeringu punkti. Funktsiooni raadiuseks on 50 pikslit, mis
teeb kogu funktsiooni diameetriks 100 pikslit ja see suurus on valitud vastavalt inimese

ndgemisvilja fokaalse punkti suurusele (Tobii 2015).

Heatmap: Colour distribution, Cubic Hermite Spline polynomial

t2(3 - 2t)
14 A 1 .
-,
\‘ l‘
| |
| |
f
\’ v
| \ 0.5 . Linear
| interpolation
| |
| |
\‘ |
] |
o H
0 7—
100 pixels

Joonis 6 Cubic Hermite Spline poliinoom (Tobii 2015)

Seega sisuliselt on 50 pikslit see funktsiooni vairtus, mille juures reaalne fikseeringu
pindala stiimulil on ligikaudselt vordne inimese négemise fookuses oleva ala pindalaga.
Selleks, et koik kuumuskaardid oleksid vorreldavad on t66 autor kasutanud koikide

testide puhul just 50 pikslilise raadiusega poliinoomi.
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Lisaks pilgujdlgimisele mdotis autor antud t66 raames ka emotsioone, kasutades selleks
Tobii Studio ja Noldus Facereader tarkvara ning Logitech veebikaamerat. Facereader on
Nolduse poolt vidlja arendatud tarkvara, mille abil on vdimalik klasifitseerida inimese
emotsioone nii reaalajas, kui jarelanaliilisina veebikaamera videotest ja mootes inimese
ndoilmetelt emotsioone (Noldus 2009:1). Tuvastatakse seitset erinevat emotsiooni:
onnelikkus, kurbus, viha, iillatus, hirmul, vastikustunne ja neutraalne (ibid). Facereaderi
emotsioonide tuvastamine tugineb Carl-Herman Hjortsjo loodud FACS (facial actions
coding system) emotsioonide tuvastamise siisteemil, mille 1978 aastal Paul Ekman ja
Wallace Friesen tdiendatud kujul uuesti avaldasid (Hamm et al. 2012: 1). FACS-iga
madratakse dra inimese teatud nédolihaste litkumised, mida nimetatakse AU-deks (action
units) ning tuuakse vilja nende erinevate AU-dega seotud emotsioonid (ibid). FACS
siisteemi on voimalik kasutada emotsioonide tuvastamiseks nii visuaalselt vaatluse teel
emotsioonide tuvastamiseks kui ka automaatseks emotsioonide tuvastamiseks.
Visuaalsel vaatlusel kasutamise puhul, méiérab uurija tavaliselt videosalvestuse pdhjal
(harvem reaalajas) inimese emotsioone Kkatseisiku ndoilmeid vaadeldes ja piitides
tuvastada erinevaid AU-sid, ent kuigi selline meetod on treenitud uurija puhul véga
tdipne, on see &ddrmiselt aega ndudev. Selle asemel on teadlased vilja arendanud

erinevaid algoritme automaatseks emotsioonide tuvastamiseks.

Facereader ongi iiheks selliseks emotsioonide tuvastamise programmiks, mis kasutades
FACS ndo kodeerimis siisteemi AU-de analiilisimiseks, tuvastab inimese ndoilmete
pohjal automaatselt nende emotsioone. Facereaderi toOprotsess on jaotatud kolmeks
etapiks, millest esimeseks on ndo tuvastamine kasutades Viola-Jonesi algoritmi (Noldus
Technology 2009:1). Seda kui hésti on ndgu tuvastatav mdjutavad mitmed tegurid nagu
kaamera kvaliteet, kaamera fokuseeritus, kaamera suurendusvdime, ruumi valgustatus,
katsealuse nahatoon, prillid, ndokarvad ja soeng, video taust, video kaadrisagedus
(>151ps) video kontrast ja ka nditeks ndo suurus video (Facereader 5 Manual 2012: 25).
Selleks, et katse oleks parimal voimalikul moel 1dbi viidud tuli veenduda, et koik

eelpool nimetatud kriteeriumid oleks parimal voimalikul moel tdidetud.

Teiseks etapiks FaceReader automaatse ndoilmete tuvastusel on ndo modelleerimine
AAM (Active Appearance Model) alusel, mille kdigus kaardistatakse inimese néol

automaatselt 500 punktist koosnev 3D ndo mudel (ibid). Seda ndo mudelit kasutab
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tarkvara inimese emotsioonide kalukleerimiseks. Kolmandas etapis tuvastab
FaceReader kaader kaadri haaval ndo 3D mudeli punktide omavahelise kauguse
muutusi seostades seda siis vastavate lihaste reaktsioonide ja seega AU-dega (ibid).
Kuna iga inimese néoilme on teatud unikaalsete emotsionaalsete véértustega ka siis, kui
inimene ei tunne mond konkreetset emotsiooni, tuleb iga katseisiku puhul Facereader
ndo mudeli pdhjal kalibreerida (ibid). See protsess on automaatne ning juba esimese
video kaadriga kalibreeritakse iga inimese ndo unikaalne emotsioonide nulltase, mida

tarkvara kogu katse jookul piisivalt {ile kalibreerib.

Iga katseisiku katse tulemuseks on fail, kus on mddtmistulemused kaadri tipsusega
kuue emotsiooni kohta (LISA 2). Need modtmistulemused on tehtud skaalal 0-1 kus 0
tahendab, et emotsiooni ei eksisteeri ning 1 tdhendab, et emotsioon viljendub inimese
ndoilmes véga tugevalt. Olulised niiansid on, et samal ajal vdivad eksisteerida mitmed
emotsioonid, sest erinevate emotsioonide olemasolu indikeerivad erinevad AU-d, mis
voivad olla samaaegselt aktiviseerunud. Niiteks inimene naeratab tdstes suunurki, ent
samal ajal kergitab veidi kulme, seega on samaaegselt iillatunud ja dnnelik, kui ldhtuda
AU-dest. Emotsioonide skaala 0-1 on méératletud sel moel, et kui dnnetunde véairtus on
I, siis on inimene toeliselt Onnelik ja naeratab silmnéhtavalt. Tulenevalt antud
magistritdd raames kasutatud stiimuliteks olnud printreklaamidest tuleb arvestada, et
onnetunde véirtused jddvad pigem madalaks. Parfliiimi printreklaamid ei tekita
tavapéraselt tugevaid positiivseid emotsioone, vaid pigem jddvad Onnetunde

emotsioonide varieerumine kiillaltki skaala algusesse.

Facereader analiilisib videoid kaadrisagedusega 15 kaadrit sekundis. Sellise faili pdhjal
ei saa aga teha pdhjalikke jareldusi uuringu hiipoteeside testimiseks, sest selleks on vaja
agregeeritud andmeid. T66 autor agregeeris andmed arvutades valimi emotsiooni
aritmeetiise keskmise iga kaadri kohta. Facereader tarkvara mdddetavatest kuuest
emotsioonist analiilisis autor onne (happyness) kuna see kirjeldas parimal vdimalikul

moel printreklaami meeldivust.
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2.2 Pilgujalgija ja emotsioonide moo6tmise katsete ning
malu testi tulemused

Esimene katse viidi 1dbi Tallinnas. Esimesel pédeval osalesid katses tudengid, teisel
pdeval ettevotlusega tegelevad inimesed. Valimiks oli 43 inimest, kellest 14 olid mehed
ja 29 naised. Katses osalenud inimestest olid esinduslike pilgujdlgimise tulemustega 37,
mis on tavapérasest vdiksem valimi kadu. Elimineeritud kuue katsealuse tulemuste
puhul olid kalibreerimistulemused ebatépsed ja seetdttu ei olnud vdimalik nende
pilgujilgimistulemustest jéreldusi teha. Nende inimeste tulemused elimineeriti
pilgujdlgimise analiilisist, ent nende emotsioonide mdotmistulemusi kasutati

emotsioonide analiilisis.

Tulemuste esmaseks analiilisiks vaatab t00 autor inimestele ndidatud reklaamide
kuumuskaarte, kus modellide pilk oli suunatud otse (Lisa 1). Kdiki nende reklaamide
puhul sai modelli ndgu rohkem tdhelepanu, kui toode. Kdige paremini tuli see esile
Versace reklaamis, kus modelli ndgu vottis peaaegu kogu tihelepanu endale ja toode sai
véga vahe tidhelepanu. Diori ja Hugo Bossi reklaamide puhul olid tulemused mdnevorra
tasakaalustatumad ja toode sai rohkem tdhelepanu vorreldes Versacega, ent siiski sai
mdlemal juhul ndgu kodige enam tahelepanu. Monevorra erandlikuks v3ib pidada Dolce
Gabana reklaami, kus modelli ndgu sai palju tédhelepanu, ent toode sai samuti palju
tahelepanu ja véga erandlikult sai palju tdhelepanu ka tootja brind. Jargnevalt on autor

analiiisinud koiki reklaame iiksikasjalikult.

' Bos< 10UR

Joonis 7 Hugo Boss pilk otse
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Hugo Bossi reklaami puhul on ndha, kuidas modelli pilk ja ndoilme on kdige enam
inimeste tihelepanu piitidnud (Joonis 4). Inimesed on palju vihem vaadanud parfiilimi
pudelit ja parfiiimi pudeli puhul ei ole tihelepanu keskpunktis olnud mitte niivord
parfiiimi pudel, vaid hoopis parfiiiimi pudeli kuldsel serval kirjas olev brindinimi
“Boss.” Veidi vihem tdhelepanu tootest on saanud toote nimi “Boss Jour” ja viimase
tahelepanu koondumispunktina on paremal {ileval reklaami nurgas tdhelepanu saanud ka

Bossi logo.

Jargmisena Diori reklaami puhul on ndha véga sarnast mustrit, kus konkurentsitult
kodige enam tdhelepanu on saanud modelli nidgu ja pilk. Mirkimisvaéarselt vihem
tadhelepanu on saanud toode, mille puhul on jillegi tihelepanu saanud eelkdige tekst.
Kdige vihem on reklaami elementidest tdhelepanu saanud logo Miss Dior. Reklaami
taust ei ole inimeste tdhelepanu pédlvinud, kiill aga on iihe elemendina tdhelepanu

palvinud modelli kési, ent seejuures siiski viga vihe.

Joonis 8 Dior pilk otse

Kdige enam tuleb modelli otse vaatava pilgu tdhelepanu endale tombav efekt vilja
Versace reklaamis, kus peaaegu kogu tahelepanu laheb modelli ndoilmele ja silmadele
ning toode ja brind saavad hajusat tdhelepanu. Reklaami taust jadb ka siinse reklaami
puhl mérkamata, kuigi on teistest reklaamidest kdige pilkupiitidvam ja ainus taust,
millel on kuvatud mereranda realistlikuna, samas kui teiste reklaamide puhul on taust

eelkdige abstraktne.
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Joonis 9 Versace pilk otse

Reklaamidest, kus modelli pilk oli tootele suunatud, joonistus selgelt véilja pilgu kui
visuaalse vihje suunav moju inimese tdhelepanule. Kdige ilmselgemalt on seda ndha
Dolce Gabbana meeste parfiiiimi reklaamis, kus modelli ndgu saab palju tdhelepanu ja
seejarel saavad palju tdhelepanu just parfiilimi pudel ja tootjabrdndi logo, millele
modelli pilk on suunatud. Siinkohal on oluline vilja tuua, kui palju fokuseeritum on
tahelepanu koigile fookuspunktidele vorreldes reklaamidega, millel modell vaatas otse.
Modelli pilk toimib peale vaataja pilku ja tdhelepanu suunava vihjena ka vaataja
tahelepanu suurendava vihjena, sest inimene mitte lihtsalt ei vaata selles suunas, kuhu

modell vaatab, vaid uurib seda piirkonda pdhjalikumalt ja kauem.

Bvlgari reklaami puhul tuleb samuti modelli pilgu suunav mdju selgelt vilja, ent siin
hakkavad rolli miangima reklaamil kuvatud teised graafilised elemendid ja teatud mééaral
ka modelli pilk ise. Nimelt ei ole kiirelt tuvastatav mida modell tdpselt vaatab ja kuna
modelli pilgu teekonnale jddb vdga palju elemente jaotub inimeste tédhelepanu nende
elementide vahel ja seeldbi kaotab parfiiimi pudel teatud miéral tdhelepanu. Peale
parfiitimi pudeli koondub tdhelepanu veel modelli kdes olevale lillediele, tootjabriandile

ja sloganile.

Kuigi Diori reklaami puhul tuleb samuti vélja modelli pilgu suunav mdju, on selle
reklaami elementide halva paigutuse tottu toode sisuliselt markamatu. Kuigi toode on
reklaamil isegi kahes kohas, modelli kdes ja paremal modelli selja taga, ei saa see toode

iiletildse inimeste tdhelepanu. Kogu tdhelepanu ldiheb modelli nédoilmele vasakul

48



reklaamiosal ja sealt edasi modelli ndoilmele reklaami paremas osas joudmata tooteni,
millele pilk suunatud oli. PG6hjus, miks toode tdhelepanu ei saa on selles, et kdigepealt
saab tihelepanu modelli ndgu ja pilk, mis suunab vaatajat vaatama reklaami paremale
ossa, kus on aga uuesti modell seismas toote ees, piilides taaskord oma néoilmega
tadhelepanu. Seetdttu jddb toode aga iileiildse varju ja ainsad elemendid, mis peale

modelli ndo tdhelepanu saavad on Diori brind ja modelli jalas olevad kollased kingad.

S

Joonis 10: Esimese katse pilgud tootel Dior, Bvlgari ja Dolce Gabbana kuumuskaardid
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Neid kuumuskaarte statistiliste suurustega toetades vaatab autor kdigepealt, milliseid
elemente fikseeriti esimesena, statistikuks seega Time fo first fixation. Peaaegu koigi

reklaamide puhul vaatab inimene esimesena modelli nigu.

Tabel 4: Esimese fikseeringuni kulunud aeg

Toode Nigu

Parfiiiim Keskmine | Summa | Keskmine | Summa
Dior otse 1,58 52,3 0,85 34
Dior tootel 1,94 65,9 0,46 17,38
Hugo Boss otse 1,82 58,18 0,6 22,33
Dolce Gabbana tootel 1,43 51,63 2,59 28,52
Bvlgari tootel 2,06 69,91 1,9 51,27
Dior otse 1,74 59,18 0,69 26,22

Allikas: autori koostatud

Kdige olulisema statistikuna antud pilgujilgija uuringus tuleb tdlgendada fikseeringute
kogupikkust, kuna see mdddab, millele oli suunatud inimese tdhelepanu. Siin tuleb
selgelt vélja, kuidas nende reklaamide puhul, kus modelli pilk on otse saab modelli
ndgu markimisvédrselt rohkem tihelepanu, kui toode (tabel 3). Diori reklaami puhul,
kus modelli pilk on otse vaataja poole suunatud, vaatavad inimesed modelli nigu
summarselt ligi kaks korda rohkem, kui toodet, Versace reklaami puhul aga peaaegu
kolm korda rohkem. Erandiks on Diori reklaam, kus modell vaatab toodet. Antud
reklaami puhul oli reklaami disain vdga eksitav ja modell kiill vaatas toodet, ent toote
korval oli kujutatud sama modell, mistdttu koondus tdhelepanu mitte tootele, mida
modell vaatas, vaid toote korval kujutatud modellile. Teistel reklaamidel, kus modelli
pilk on tootele suunatud saab rohkem tdhelepanu just modelli pilgu all olev toode. See
kinnitab autori piistitatud esimest hiipoteesi, et kui modell vaatab toodet saab toode

rohkem tdhelepanu vdarreldes reklaamiga, kus modell vaatab otse vaataja suunas.
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Tabel 5: Esimese katse pilgujilgimistulemused (autori koostatud)

Fikseeringute kogupikkus
Toode Nigu
Parfiiiim Keskmine | Summa | Keskmine | Summa

Dior otse 0,27 21,86 0,27 42,55
Dior tootel 0,27 5,03 0,24 44,17
Hugo Boss otse 0,24 19,83 0,27 35,5
Dolce Gabbana

tootel 0,24 31,27 0,29 4,86
Bvlgari tootel 0,17 13,88 0,19 9,89
Versace otse 0,18 12,36 0,26 33,51

Allikas: autori koostatud

Esimese eelkatse ajal moddeti katsealuste ndoilmetelt emotsioone. Reklaamide
positiivsust nditavaks mdddikuks on Facereader tarkvaras “Happy” emotsioon, mille
pohjal on ka vastavad keskmised ja summaarsed emotsioonid autori poolt véilja
arvutatud. Nii katsealuste keskmiste emotsioonide kui ka summaarsete emotsioonide
tulemusena oli kodige positiivsem reklaam Diori reklaami, kus pilk on suunatud otse
vaataja suunas (tabel 4). Ka positiivsuselt teisel reklaamil on modelli pilk vaataja poole
suunatud. Erandlikuks tulemuseks on Versace reklaam, kus modelli pilk on suunatud
samuti vaataja suunas, ent mille tekitatud emotsioonid on kdige madalamad. Kui see
erand vilja arvata kinnitavad need tulemused autori poolt seatud hiipoteesi, et kui

modell vaatab inimesele silma, tekitab reklaam rohkem positiivseid emotsioone.

Tabel 6: Esimese katse emotsioonide modtmise tulemused (autori koostatud)

Toode Keskmine | Summa
Dior pilk otse 0,211 6,541
Hugo Boss pilk otse 0,153 4,896
Dior pilk tootel 0,153 4,610
Dolce Gabbana pilk

tootel 0,140 4,343
Bvlgari pilk tootel 0,122 3,878
Versace pilk otse 0,058 1,868

Allikas: autori koostatud

Arvestades, et esimese eelkatse piiravaks asjaoluks oli juba olemasolevate reklaamide

kasutamine, mida inimesed voisid olla varem ndinud, lasi t60 autor teiseks eelkatseks
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disainida uued parfiitimi reklaamid, mis koostati internetis vabakasutuses olevatest

modelli piltidest, parfiitimipudeli piltidest ja tootjabrandidest.

Teine katse toimus Tallinnas, katses valimiks oli 41 inimest, kellest 11 olid mehed ja 30
naised. Katse iilesehitus oli identne esimesele katsele, ent sel korral ndidati igale
inimesele iga reklaami nelja sekundi asemel viis sekundit. Autori kaalutlusel, et nelja
sekundi pilgujdlgimise salvestusi vaadates tundus inimestele, et acga reklaame vaadata
oli liiga vdhe. Mdni katseisik ka iitles seda pédrast katsete tegemist, et ei joudnud
reklaame piisavalt kaua vaadata. Peamine erinevus seisnes aga esimese ja teise katse
puhul selles, et katses olevate kuue pildi loomiseks kasutati ainult kolme reklaami,
millest igaiihest oli kaks erinevat varianti. Uhel variandil oli modelli pilk suunatud
tootele ja teisel otse, jittes kdik teised elemendid reklaamis vdimalikult sarnaseks.
Katsealused jaoti kahte gruppi, millest iiks ndgi reklaamide {iht versiooni teine teist,

kusjuures mdlemas grupis oli nii otse kui tootele vaatava modelliga reklaame.

Teise katse tulemusi analiiiisides saab vaadata korvuti kaht reklaami, millest iihel on
modelli pilk otse ja teisel tootele suunatud. Benettoni reklaamis on selgelt niha modelli
pilgu tugev moju téhelepanule. Kui modell vaatab otse, on kdige suuremat tdhelepanu
saav element just modelli ndgu ning Benettoni logo ja toode saavad mérkimisvéarselt
vihem tdhelepanu. Kui aga modelli pilk on suunatud tootele saab toode viga suure
tahelepanu osaliseks ning tootel asuv tekst saab peaaegu sama palju tdhelepanu kui
modelli ndgu. Lisaks sellele saab palju tidhelepanu ka Benettoni logo. Selle reklaami
puhul on iiheks niiansiks modelli kehahoiak, millel on kahepoolne mdju reklaamile. Kui
modelli pilk on suunatud tootele on ka tema keha avatud toote poole ja modell isegi
justkui ndjatub toote poole. See kdik suunab tdhelepanu veel enam tootele, ent
negatiivsest kiiljest tdmbab ka rohkem tdhelepanu modelli kehale vdrreldes teise

reklaami versiooniga ja selle vorra votab mingi osa tdhelepanust tootelt dra.

37



Joonis 11 Benetton parfiiimi reklaam, vasakul pilk tootel, paremal pilk otse (autori
koostatud)

Vince Camuto reklaamidel ei ole keha asendi muutusel sellist mdju olnud. Samas on
siiski nédha jéllegi efekti, kus modelli pilk toimib visuaalse vihjena ja reklaami puhul,
kus modell vaatab toodet, vaatavad katsealused modelli ndoilmet ja toodet rohkem kui
reklaamiversioonis, kus modell vaatab otse. Samas otse vaatava versiooni puhul saab
brind rohkem tdhelepanu. Bréndi puhul on niha, kuidas tdhelepanu koondub brindi

logo M téhele, mille taga asetseb modelli paljastatud dekoltee.

VINEE CAMUTO

Joonis 12 Vince Camuto parfiitimi reklaam i1 kuumuskaardid, vasakul pilk otse, paremal
pilk tootel (autori koostatud)
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Givenchi reklaami puhul (joonis 11) on samuti niha, kuidas modelli pilk toimib vaataja
pilku suunava visuaalse vihjena, ent samas nagu ka Benettoni reklaami puhul on néha,
kui oluline roll on reklaamis modelli kehahoiakul. Kuigi reklaami versioonis, kus
modell vaatab toodet saab toode rohkem tidhelepanu vorreldes versiooniga, kus modell
vaatab otse, on mdlema reklaami kdige enam tdhelepanu kditvaks elemendiks modell

osaliselt ndo ja suu ette asetatud kési.

, ¢ _,
GIVENCHY & ENCHY

VERY
IRR&ISTIBLE ; VES T
GIVENCHY \ IRR ISTIBLE

GIVENCHY

Joonis 13 Givenchi reklaam, vasakul pilk otse, paremal pilk tootel (autori koostatud)

Koikide reklaamide versioonide puhul, kus modell vaatab toodet sai toode rohkem
tadhelepanu vorreldes sama reklaami versioonidega, kus modell vaatab otse (tabel 5).
Siiski tuleb nendesse tulemustesse suhtuda kriitiliselt, sest nii Benettoni kui Givenchi
reklaami puhul on fikseeringute pikkuse kogusumma vahe kahe reklaami versiooni
vahel vdike. Vaid Vince Camuto reklaami puhul tuleb vélja mérkimisviédrne erinevus ja
katsealused vaatasid summaarselt 7 sekundit kauem toodet just selle reklaami versiooni
puhul, kus modell vaatas toodet. Kdikide reklaamide puhul, kus modell vaatab otse
katsealuse suunas saab modelli ndgu rohkem tihelepanu vorreldes sellega, kui modell

vaatab toodet.
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Tabel 7: Teise eeltesti pilgujdlgimise tulemused (autori koostatud)

Fikseeringute kogupikkus (sekundit)
Niigu Toode
Parfiiiim Keskmine Summa Keskmine Summa
Benetton otse 0,300 12,160 0,190 24,270
Benetton tootel 0,300 11,710 0,230 25,480
Givenchi otse 0,240 26,070 0,290 10,160
Givenchi tootel 0,250 18,960 0,270 10,850
Camuto otse 0,250 28,820 0,350 10,390
Camuto tootel 0,250 26,840 0,340 17,100

Allikas: autori koostatud

Vaadates teise katse puhul mdddetud katsealustel tekkinud emotsioone kinnitavad
tulemused, et modelli otse vaataja poole suunatud pilk tekitab inimeses rohkem
positiivseid emotsioone, kui seda tekitab modelli toodet vaatav pilk (tabel 8). Vince
Camuto reklaami puhul on otse vaataja poole suunatud modelli kujutaval reklaamil iile
nelja korra positiivsem mdju, kui seda on reklaamil, kus modell vaatab toodet.
Benettoni reklaami puhul on otse vaatava modelliga reklaam samuti ligikaudu poole
vOrra positiivsem, kui seda on reklaam, kus modell vaatab toodet. Givenchi reklaami
puhul selline efekt puudub ja hoopiski toodet vaatava modelli pilguga reklaam on
positiivsem, ent seda vidga vihesel miéral. Givenchi kaks reklaami on ka iildiselt viga
madalat emotsiooni tekitavad, olles kolmest reklaami versioonist kdige vdhem

positiivsed.

Table 8 Teise eeltesti emotsioonide modtmise tulemused (autori koostatud)

Emotsioonide
Reklaam summa
Givenchi otse 0,341
Givenchi tootel 0,436
Benetton otse 1,498
Benetton tootel 1,050
Vince Camuto otse 3,735
Vince Camuto tootel 0,990

Allikas: autori koostatud

Teise eelkatse puhul viis autor 1dbi ka mélu testi ja kiisis katsealustelt moni tund pérast
katse tegemist, milliseid reklaamitud bridnde nad méletavad. Kdige enim mdletati

Givenchi brindi, kusjuures seda nii juhul, kui modell vaatas otse kui ka juhul, kui
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modell vaatas toodet. Mingit selget vahet otse vOi tootele vaatavate modellidega
reklaamide vahel ei tekkinud. Seega ei saa kinnitada hiipoteesi, et reklaamil, kus modell

vaatab toodet jadb brand paremini meelde.

Kuigi kahe esimese katsega olid olemas tulemused kdikide hiipoteeside 1dikes ei olnud
autor 10plikult rahul teises katses kasutatud reklaamidisainidega, kuna autorile tundus,
et parfiiimi pudelid voisid olla liiga vdikese pindalaga disainitud. Seepérast otsustas
autor reklaame veidi timber teha ja korrata katset. Kolmandaks katseks jdttis autor
samad reklaamid, mis olid teises eelkatses, ent muutis dra Vince Camuto ja Givenchi
reklaamide peal olevate toodete suurused, tehes mdlemat toodet suuremaks ja seeldbi
katsealusele kergemini mérgatavaks. Muudatus oli proportsionaalne molema katse
puhul. Lisaks sellele muutis autor dra Vince Camuto reklaami asetuse paigutades
parfliimi paremale poole modelli. Katse toimus Tartus ning valimiks oli 20 inimest,

kellest 7 olid naised ja 13 mehed.

Nii Benettoni kui ka Vince Camuto reklaamide puhul on tootele vaatava modelliga
reklaamidel toode rohkem inimeste tdhelepanu saanud vorreldes reklaamidega, kus
modell vaatab otse vaataja suunas. Samas Givenchi reklaamide puhul seda modelli
pilgu visuaalse vihje moju vélja ei tule ja kui modell vaatab toodet vaatavad inimesed
toodet isegi vdhem. Sarnaselt eelmise testiga on ka siin ndha, kuidas modelli nigu
vaadatakse vihem, kui modell ei vaata inimesele otsa, vaid vaatab toodet. Samas on
ndha modelli pilgu moju fikseeringute arvu puhul, mida katsealused modelli niol voi
tootel tegid. Kdigi reklaamide puhul on tootel suurem arv fikseeringuid nende reklaami
versioonide puhul, kus modell vaatab toodet. Seega saab oelda, et modelli pilgul on
reklaami vaataja pilku suunav ja mojutav olemus, ent see ei kehti kdigi reklaamide

puhul ja on erandeid.

Table 9 Pilgujélgimise l0ppkatse tulemused (autori koostatud)

Fikseeringute summarne pikkus (sekundit) Fikseeringute arv
nigu toode
Keskmine Summa | Keskmine Summa Nigu Toode
Benetton otse 0,39 5,91 0,24 12,24 15 52
Benetton tootel 0,35 3,18 0,21 15,42 9 72
Givenchi otse 0,26 8,58 0,25 4,93 33 20
Givenchi tootel 0,24 7,75 0,2 4,53 32 23
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Camuto otse 0,22 10,81 0,37 8,84 50 24
Camuto tootel 0,31 8,64 0,35 9,48 28 27
Allikas: autori koostatud

Ldppkatse emotsioonide modtmise tulemustele tuginedes ei saa teha kindlaid jareldusi
ei tootele vaatava ega ka otse vaatava modelliga reklaami versioonide kasuks (tabel 10).
Erinevalt esimesest kahest testist, mis kinnitasid moningate eranditega, et silma vaatava
modelli puhul on reklaamil inimestele positiivsem mdju, nditavad selle katse tulemused,
et posititvsem on hoopiski reklaam, kus modell vaatab toodet. Nii Givenchi kui
Benettoni puhul on positiivsemaks just need reklaami versioonid, kus modell vaatab
toodet vorreldes versioonidega, kus modell vaatab otse vaataja suunas. Vaid Vincent
Camuto reklaami puhul on versioon, kus modell vaatab otse rohkem positiivset

emotsiooni tekitav, kui tootele suunatud modelli pilguga versioon.

Tabel 10: Loppkatse emotsioonide mddtmistulemused (autori koostatud)

Reklaam Emotsioonid
Benetton otse 8,522
Benetton tootel 15,837
Camuto otse 13,643
Camuto tootel 9,045
Givenchi otse 16,377
Givenchi tootel 19,048

Allikas: autori koostatud

Loppkatse iiheks osaks oli ka madlutest, mis esitati interneti teel katses osalejatele
ligikaudu tund aega pérast katses osalemist. Esimeses kiisimuses kiisiti inimeselt
milliseid brinde ta négi, siis sarnaselt teisele eelkatsele oli ka siin kdig eparemini
meelde jadanud brind Givenchi ja seda nii sel juhul kui modell vaatas otse, kui ka siis,
kui modell vaatas toodet. Ainus seos modelli pilgu ja mdlu vahel, mis mélu testist vilja
tuli esines Vince Camuto reklaami puhul. Kui katsealused olid ndinud modelli toodet
vaatamas madletasid 5 inimest toote ja modelli kombinatsiooni Oigesti, samas
katseisikutest, kes olid ndinud modelli otse vaatamas, méletasid vaid kaks diget toodete

kombinatsiooni.
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Seega vaid Vince Camuto reklaami puhul oli modelli pilgul moju reklaami meelde
jdavusele. Teiste reklaamide puhul seda vilja ei tule, mistdttu tuleb kolmas hiipotees

imber liikata. Modelli pilk ei mdjuta toote ja modelli kombinatsiooni meelde jaémist.

Loppkatses oli kdige rohkem positiivseid emotsioone tekitanud reklaamiks Givenchi
reklaam, seda nii otse vaataja suunas vaatava, kui ka toodet vaatava modelli puhul.
Kodige paremini miletasid inimesed just Givenchi brdndi. Teiseks brindiks, mida
inimesed maéletasid oli Benetton, kusjuures inimesed méletasid Benettoni brindi just
siis, kui nad olid ndinud reklaami, millel modelli pilk oli suunatud tootele. Tootele
suunatud reklaami puhul oli kahest Benettoni reklaamist ka kdige positiivsemaid
emotsioone tekitav. Samas teises eelkatses oli just Givenchi see, mis oli inimestel kdige
paremini meeles, ent tekitas kdige vihem emotsioone. Seega tuleb neljas hiipotees
imber liikata, sest kui reklaam tekitab inimesel rohkem positiivseid emotsioone ei jad ta

tingimata inimesel paremini meelde, vorreldes vihem emotsioone tekitanud reklaamiga.

Ldppkatses sai ainult Vince Camuto toode rohkem positiivseid emotsioone siis, kui
modell vaatas otse, teiste reklaamide puhul sellist seaduspédra ei tekkinud. Teises
eelkatses kehtis see seaduspéra nii Vince Camuto kui Benettoni puhul, ent ei kehtinud
Givenchi puhul. Esimeses eelkatses olid otse vaatava modelliga reklaamid koige
positiivsemad, ent seda Versace reklaami erandiga. Seega tuleb kolmas hiipotees iimber
liikata, sest vaataja poole vaatav modell ei tekita alati rohkem positiivseid emotsioone

vorreldes modelliga, kes vaatab toodet.

Peaaegu kdik inimesed maéletasid nii Givenchi, Vince Camuto kui ka Benettoni toodet
soltumata sellest kui palju tdhelepanu toode oli saanud Seega ei saa autor viita, et toode
jadks paremini meelde, kui toode saab rohkem tdhelepanu ja teine hiipotees tuleb iimber

likata.

Kindlalt kehtima jadb vaid esimene hiipotees, et kui modelli pilk reklaamil on suunatud
tootele saab toode rohkem tdhelepanu vdrreldes reklaamiga, kus modelli pilk on
suunatud otse vaataja suunas. See seaduspéra kehtis enamus reklaamide puhul, erandiks
vaid esimeses eelkatses olnud Diori reklaam, kus modell vaatas toodet ja toote ette jéi

segav element, mis takistas inimese tdhelepanu podrdumist tootele ja Givenchi reklaam
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106pptestis, ent sel puhul oli fikseeringute arvust ndha, et inimesed vaatasid ikkagi

rohkem kordi toodet sel puhul, kui modelli pilk oli suunatud tootele.

Uuringu tiheks piiranguks on mélutesti ebapiisavus reklaami meeldejddvuse ja
tadhelepanu vaheliste seoste testimiseks. Aribarg et al. (2010:387) on ndidanud kuidas
reklaamide meeldejddvus on mojutatud varasemast kokkupuutest brindiga ning
reklaami iileiildisest disainist ning kujundusest. Seejuures vaatleb Aribard et al. (ibid)
reklaami meeldejdévuse ja sellele podratud tdhelepanu seoseid ning tdhelepanu
moddetakse pilgujdlgijaga, seega on tegu monevorra sarnase uuringumetoodikaga, kuigi
pilgujilgija katse on téiesti teisiti iiles ehitatud, mistottu iiks lihele {ildistusi teha ei saa.
See tdhendab, et lihtsa madlutestiga on keeruline tdhelepanu moju meeldejddvusele
uurida. Kui reklaami kujunduse mdju elimineerimiseks kasutas autor sama reklaami
peaaegu identseid disaine, kus muutuvaks elemendiks oli vaid modelli pilk, siis brandid

olid katses koik iildtuntud ja teatud.

Table 11 Uuringu tulemused hiipoteeside 16ikes

Katse 1 Katse 2 Katse 3 Kokku
il - + +- Kehtib

H2 Ei testitud - i Tulelb limber
liikata

H3 Ei testitud - +/- Tulelb limber
liikata

H4 +/- 4/ i Tulejb timber
liikata

H5 Ei testitud - i Tulelb limber
liikata

Allikas: autori koostatud

Seega nagu tabelist 11 selgub tuleb koik hiipoteesid peale esimese hiipoteesi timber
liikata ja seega saab antud uuringu pdhjal kindlalt véita, et reklaamil kuvatud modelli
pilgu suunal on mdju inimese tdahelepanule ja et kui modell vaatab toodet, saab toode
rohkem tdhelepanu. Mone erandiga leidis esimeses ja teises katses kinnitust neljas
hiipotees, sest kui modell vaatas otse tekitas see inimestele rohkem positiivseid
emotsioone. Siiski oli selles osas nii esimese kui teises katses erandeid ning kolmandas

katses ei leidnud see hiipotees kinnitust. Reklaami efektiivsuse seisukohalt on
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KOKKUVOTE

Reklaamid on pidevalt inimese slime ees, tdnavatel, lehtedes ja Internetis ning
hoolimata sellest, et ettevotted kulutavad reklaamidele suuri summasid, ei ole reklaami
efektiivsuse uurimisele teaduskirjanduses pdhjalikult ldhenetud. Eksisteerib mitmeid
kattuvaid mudeleid reklaamiefektiivsuse analtiisimiseks, ent iikski nendest mudelitest
el anna tdielikku iilevaadet sellest, kas iiks vOi teine reklaam on efektiivne voi ei.
Paljudes printreklaamides, kasutatakse modelle kuigi ei ole pdhjapanevat arusaama
sellest mismoodi modell paigutub reklaami terviklikku siisteemi, milline on tema moju
reklaami edule vOi ebaedule ning lisaks sellele puudub ka raamistik, mille alusel
modelli rolli reklaamis analiiiisida. Printreklaamis ei ole modellil palju voimalusi
inimestega suhelda reklaami sdnumi edasi andmiseks, mistottu on ainsateks modelli
kommunikatsiooni vahenditeks koik temaga seonduv visuaalne, ennekoike aga kehakeel

ja pilk. Viimast peetakse seejuures viga mdjusaks visuaalseks stiimuliks.

Reklaami on varem kisitletud kui makstud ja vahendatud kommunikatsiooni vormi, ent
antud t60s defineerib autor reklaami kui “kindlate eesmérkidega, makstud, vahendatud
kommunikatsiooni vorm tuvastatavast allikast.” Efektiivne reklaam on reklaam, mis
tdidab oma eesmirgid. Reklaami eesmérkide analiiiisimiseks on piistitatud erinevaid
mudeleid nagu néditeks efektide hierarhia mudelid (AIDA, DAGMAR jt.) ning
miiligiefekti ja kommunikatsiooniefekti mudeleid. Vastavalt reklaami analiiisimise
mudelile v3ib reklaamil olla erinevaid eesmérke, mida kodigi mudelite peale kokku on
22. Nendest eesmérkidest on autor antud t60s testitavateks eesmarkideks vélja valinud
neli — piitida tdhelepanu, tekitada huvi, tekitada bréndi ja reklaami sdnumi seoseid ja

mojuda meeldivana.

Reklaami analiiiisimisele on vOimalik ldheneda kahte moodi, vaadates reklaami
iiksikuid elemente ja hinnates neid, voi vaadates reklaami elemente omavahelises

siisteemis hinnates seda. Selliselt on nditeks jaotunud reklaamisemiootika koolkonnad
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Barthesi koolkonnaks, mis vaatab reklaami elemente isoleeritult eraldi ja Greimas
koolkonnaks, mis vaatab reklaami eclementide omavahelisi siisteeme. Reklaami
peamisteks elementideks on tlipograafia, vérv, visuaalne/graafiline element ja logod.
Koikide elementide peamine roll reklaamis on edasi anda reklaami sonumit, brindi ja
toote imagot ning reklaami meeleolu. Antud t66 raames on koige olulisemaks
elemendiks graafilised elemendid toote ja modelli ndol ning nende kahe omavahelise
seose uurimine. Kui modell vaatab toodet on toode ja modell omavahel tugevamalt

seotud kui siis, kui modell vaatab otse.

Modelli pilgu suuna mdju printreklaami efektiivsusele, ehk siis tdhelepanule, huvile,
brindi-toote seostele ja meeldivusele otsustas autor uurida pilgujdlgimise ja
emotsioonide mdotmisega. Pilgujilgimise ndol on tegu modtmisega, kus vaadatakse
kuhu inimene ja kui kaua vaatas, kusjuures moddetakse andmeid nii silmade litkumise,
kui ka silma enda kohta. Pilgujdlgimise juures on oluline tehtav eeldus, et sinna, kuhu
inimene suunab oma pilgu, suunab ta ka oma teadliku tdhelepanu. Seega pilgujilgimise
abil moodab autor tegelikult seda, kuhu inimene oma tdhelepanu suunab. Mitmetes
teadusartiklites on leitud seoseid reklaami tekitatud tdhelepanu ja mélu ning positiivsete
emotsioonide ja midlu vahel. Emotsioonide moddtmine baseerus Ekmani
baasemotsioonidel, millest autor analiiiisis reklaami meeldivuse tuvastamiseks

onnetunnet.

Kéesolevas magistritods 1dbi viidud analiilisi tulemustele tuginedes voib jireldada, et
printreklaamil kujutatud modelli pilgu suunal on mdju reklaami vaataja tdhelepanule.
Kui modell vaatab toodet, saab toode suurema tdhelepanu osaliseks, vorreldes sellega
kui modell vaatab otse. Seega kui reklaami eesmirgiks on suurendada toote tuntust ja
reklaami keskseks elemendiks on just toode ja selle omaduste kommunikeerimine,
tuleks reklaam disainida nii, et modell vaataks toodet. Samas modelli pilgu suunal ei
olnud tihest selget mdju inimese emotsioonidele. Kuigi mitmel reklaami puhul oli otse
vaatava modelliga reklaam inimese jaoks rohkem positiivset emotsiooni tekitav, ei
olnud see nii koigi reklaamide puhul. Sellest tuleb jdreldada, et teatud seos modelli
pilgu suuna ja reklaami emotsioonide vahel on olemas, ent see ei tulnud antud

uuringust tiheselt vilja, mistdttu leiab autor, et seda tuleks edaspidi uurida.
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Antud analiiiisi pohjal ei leidnud autor ei modelli pilgu ja milu ega ka positiivsete
emotsioonide ning mélu vahel seoseid. Mélutestist saab jareldada, et inimeste brandide,
toodete ning modellide ja toodete kombinatsioonide milu ei sdltunud selles sellest, kas
modelli pilk reklaamil oli otse vdi tootel. Samamoodi ei leidnud kinnitust seos

positiivsete emotsioonide ja reklaami meeldejdimise vahel.

Seega saab Oelda, et modelli pilgu suund mdjutab reklaami efektiivsust, mdjutades
reklaami elementide osaks saava tdhelepanu hulka. Modelli pilgu suuna seoseid
reklaami meeldivuse ja meeldejdévusega ei Onnestunud autor iiheselt vilja tuua ning see

vajab veel uurimist.

Kokkuvottes voib delda, et to6 eesmirk sai tdidetud, selgitati kuidas mdjutab modelli
pilgu suund, kui visuaalne vihje, printreklaami toote ja bridndi kommunikatsiooni
efektiivsust. Kuigi pilgujilgimisuuringute valim on tavapiraselt vdike, on antud
uuringu valim liiga viike et teha sellest laiemaid {iildistusi Eesti kohta, ent siiski
voimaldavad saadud tulemused paremini mdista modelli pilgu suuna olulisust
tahelepanu suunajana. Lisaks peaks antud t60s kasitletud uuringu teoreetilised alused

aitama paremini mdista reklaami efektiivsuse analiiiisimist.

Kédesolevat uuringut on vdimalik edasi arendada lastes reklaamid disainida
disainiagentuuris garanteerimaks korgemat reklaamide disainikvaliteeti. Reklaamide
elementide 10ikes tuleks teha lisauurimistdod ja katseid, et mdista mismoodi tépselt
mdjuvad reklaami vérvid, tiipograafia ja modell ise reklami meeldejddvust, esile
kutsutavaid emotsioone ja tidhelepanu jaotumist elementide vahel. Peale modelli pilgu
suuna, tuleks analiiiisida teisi visuaalseid vihjeid nagu modelli ja parfiitimi pudeli fusion
(parfiiiimi pudeli kujutamine modelli kdes jne). Uuringut saaks 1dbi viia teiste brandied
ja valdkondadega, kus kasutatakse reklaamides modelle ja lisaks saaks katseid 14bi viia.
Lisaks uuris autor vaid nelja efektiivse reklaami eesmirki kahekiimnekahest. Kindlasti

annaks uuringule juurde, kui saaks analiiiisi lisada veel eesmérke
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LISA 2: Facereader analuusi tulemfaili naide

Video Time

00:00:00.000
00:00:00.100
00:00:00.200
00:00:00.300
00:00:00.400
00:00:00.500
00:00:00.600
00:00:00.700
00:00:00.800
00:00:00.900
00:00:01.000
00:00:01.100
00:00:01.200
00:00:01.300
00:00:01.400
00:00:01.500
00:00:01.600
00:00:01.700
00:00:01.800
00:00:01.900
00:00:02.000
00:00:02.100
00:00:02.200
00:00:02.300
00:00:02.400
00:00:02.500
00:00:02.600
00:00:02.700
00:00:02.800
00:00:02.900

Neutral

0,0494644
0,0320502
0,0284867
0,0306957
0,0576687
0,0649028
0,1040988
0,2174952
0,3796866
0,4787776
0,5592608
0,5854255
0,5971783
0,5926958
0,6736344
0,5018775

0,376505
0,2823932
0,2130299
0,1640951
0,1311022

0,166883
0,1767638
0,1498356
0,1986862

0,224125
0,2457324
0,2917112
0,3350693
0,3566499

Happy

0,1432183
0,0372091
0,1786483
0,2391646
0,2583931
0,2637843
0,2264901

0,180653
0,1391283
0,1057366
0,0812707
0,0642272
0,0514564
0,0407839
0,0349426

0,049724
0,0442879
0,1570914
0,2076449
0,2247747
0,2064796
0,1866757
0,1613827
0,1845918
0,1590904
0,1360531
0,1299251
0,1199527
0,0972985
0,1184262

Sad

0,0008347
0,0008459
0,0008469
0,0008481
0,0008493
0,0008504
0,0008513
0,0008522
0,0008528
0,0008534
0,0008539
0,0008543
0,0008546
0,0008549
0,0008551
0,0008553
0,0008555
0,0008556
0,0008558
0,0008559

0,000856

0,000856
0,0008561
0,0008562
0,0008562
0,0008563
0,0008563
0,0008564
0,0008564
0,0008565

70

Angry

0,1315874
0,4331991
0,4086705
0,3282667
0,2476406
0,1860881
0,1402705
0,1044742
0,0780195
0,0587951
0,0443423
0,0339138
0,0264726
0,0212427
0,0161201
0,0897985
0,1575424
0,1367137
0,1165996
0,0977323
0,0841803
0,0632416
0,0478332
0,0365223
0,0275357
0,0209284

0,016084
0,0125454
0,0094869
0,0072382

Surprised

0,0008347
0,0008459
0,0008469
0,0008481
0,0008493
0,0008504
0,0008513
0,0008522
0,0008528
0,0008534
0,0008539
0,0008543
0,0008546
0,0008549
0,0008551
0,0008553
0,0008555
0,0008556
0,0008558
0,0008559

0,000856

0,000856
0,0008561
0,0008562
0,0008562
0,0008563
0,0008563
0,0008564
0,0008564
0,0008565

Scared

0,0008347
0,0008459
0,0008469
0,0008481
0,0008493
0,0008504
0,0008513
0,0008522
0,0008528
0,0008534
0,0008539
0,0008543
0,0008546
0,0008549
0,0008551
0,0008553
0,0008555
0,0008556
0,0008558
0,0008559

0,000856

0,000856
0,0008561
0,0008562
0,0008562
0,0008563
0,0008563
0,0008564
0,0008564
0,0008565

Disgusted

0,0008347
0,0008459
0,0008469
0,0008481
0,0008493
0,0008504
0,0008513
0,0008522
0,0008528
0,0008534
0,0008539
0,0008543
0,0008546
0,0008549
0,0008551
0,0008553
0,0008555
0,0008556
0,0008558
0,0008559

0,000856

0,000856
0,0008561
0,0008562
0,0008562
0,0008563
0,0008563
0,0008564
0,0008564
0,0008565



LISA 3 Yarbus 1967 katseisikule antud juhiste méju pilgu
liikumisele
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LISA 4 Malukusimustik

Moned olulised kiisimused testi kohta,
mida tegite

Palun vastake jargnevatele kiisimustele, mis kuvatakse Teile likshaaval

Millised brénde te testis nédgite?
Nimetage nii paljusid kui méletate

Jatka »

Milliseid nendest briandidest te testis négite?

Millised nendest toodetest olid testis?
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Kas maéletate milline modell millist toodet reklaamis?

Kirjutage vastuseks kombinatsioon modellist ja tootest. Nditeks F9 kui modelli pilt on F Ja toode mida ta
reklaamis on nr 9
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SUMMARY

HOW A PHOTO MODELS GAZE DIRECTION INFLUENCES PRINT
ADVERTISEMENTS PRODUC AND BRAND COMMUNICATION
EFFECTIVENESS

Kristian Pentus

People are used to being surrounded by advertisements on the street, in magazines and
on the Internet. The advertisement posters are well calculated and usually meant to
influence the exact segment that a product or a brand is intended too. The spending that
companies do on advertisements has increased over the years and in 2014 Estonian
companies spent 8805 billion Euros on advertisements, and that number has increased

5% from 2013 to 2014.

The advertisements are created to reach some predefined goals, pass on information,
create emotions or raising brands or products awareness. On the other hand a person
walking on the street wants the advertisements’ she sees to be aesthetically enjoyable.

That two-sided problem is what the author is investigating.

Many advertisements use models to get more attention from the viewers and to create
an image to its brand. A model, be it manly or feminine, beautiful, strong — influences a
viewer and creates a notion, that the brand or product being advertised shares the same
values that the model does. Yet there are not too many ways for a model to
communicate through a print advertisement. Her body language, gaze, gestures — that’s
about all she can do to get her message to the audience. That being said it is puzzling
how little work has been done to analyse the effects that a model, her posture, gestures

and gaze has on an advertisements effectiveness.

The goal of this paper is to find out how a photo models gaze direction influences print
advertisements product and brand communications effectiveness. To do that, the

following research tasks were set:

- find out how print advertisements effectiveness is defined;
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- bring out the elements of a print advertisement;

- find out what eyetracking and emotion tracking is and to bing out their
importance in investigating print advertisements;

- set the research hypothesis;

- conduct experiments to find out how a photo models gaze influences peoples
emotions and attention;

- analyse how important models gaze direction is in terms of advertisement

effectiveness based on the experiments results.

The present work is divided into two parts — theoretical and empirical. First chapter

contains three subchapters and the second two subchapters.

In the first subchapter the author defined an advertisement as a paid, mediated form of
communication from a known source that has a given set of objectives. Therefore an
effective advertisement is an advertisement, that reaches its objectives in the best way
possible. There are many different advertisement effectiveness models, based on the
sales and communication effect of an advertisement as well as the 3-dimensional effects
that an advertisement is meant to produce. The latter ones are called hierarchy of effects

models, with the most famous ones being AIDA and DAGMAR.

Based on these models the author compiled a set of objectives, that an effective
advertisement would have and reach. That list, compiling of 22 objectives was too long
in the frame of this master thesis so the author chose 4 of these objectives. Based on that
an effective advertisement is an advertisement, that gains a persons attention, spurs
interest, is understandable creating brand awareness and links between brand and the
advertisements messages and is enjoyable/liked.

A print advertisements main elements are typography, graphic elements, colors and
logos. All these elements together create an advertisements message, feeling and
context. Typography as well as color is also a mediator of information, just as text and

model are. Five research hypothesis were set:
H1: If the models gaze portrayed in an advertisement is directed on a product, then that

product will get more attention compared to an advertisement where the model looks
straight on;
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H2: If the product gets more attention then it will be better remembered;

H3:If the model looks at the product then the models and products combination is better
remembered;

H4: If a model looks straight on, then it will evoke more positive emotions compared to
an advertisement where the model looks on the product.;

H5: If an advertisement evokes more positive emotions then the advertisement will be
better remembered.

To understand how a models gaze direction influences an advertisements effectiveness
the author chose to conduct experiments using eyetracking and emotions tracking as
research means. The eyetraking studies have shown, that advertisements, that get more
attention are better remembered than those, that get less attention. Same applies to
emotion tracking research, as research papers have shown how how advertisements that
evoke more positive emotions are also better remembered compared to those, that evoke

less positive emotions.

Eyetracking was done by Tobii X2-60 eyetracker and Tobii Studio eye traking software.
Emotions tracking was done by analysing webcam recorded videos of participants with

FaceReader software.

The experiments devided into three phases, as in the first the author tested pereviously
excisting parfume print advertisements. In the second a set of new perfume print
advertisements were created. And in the third minor changes were made to the already

tested advertisements from the second test.

All together 104 people participated in the experiments, 43 in the first 41 in the second
and 20 in the last one. 38 men and 65 women participated in the experiments, and from

those 84 people were from Tallinn and 20 from Tartu.

76



The results showed, that only the first hypothesis was true, as indeed a models gaze
directed on the product directed people to look more on the product, thus spurring more

attention towards the advertisement.

There were no clear links between memory and gaze direction nor any links between
memory and emotions so second, third and fifth hypothesis are rejected. Fourth
hypothesis found some support from first and second experiments as indeed there was
more positive emotions evoked by a photo model looking straight than there were when
she looked on the product. However that was not so on all occasions and it was not so in

the last third experiment. So the only hypothesis that isn’t rejected in first hypothesis.

Given thesis can be developed by many ways, firstly by designing the advertisements in
a professional design studio to make sure the design quality is the highest. Analysis on
how other elements such as the model herself, colours, typography, other graphical
elements and the system of how they are portrayed on the advertisement all could be
investigated. Only four out of 22 effective advertisement objectives were investigated
and adding more than four to future research could prove insightful in determining the

ways how a model influences the effectiveness of a print advertisement.
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