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SISSEJUHATUS

Praeguses infoiihiskonnas on telereklaam iiks modjuvéimsamaid kommunikatsiooni
vahendajaid. Késitletav teema, reklaami mdju, on aktuaalne, aga ka véiga komplitseeritud.
Lisaks on see laiahaardeline, mispérast peab {ihele mojufaktorile keskendudes iilima
ettevaatlikkusega trajektooril pilisima, mainides seejuures ka teisi mdjutajaid, et oleks
voimalik aspekte millegagi kdrvutada vOi nendevahelist harmooniat ja koostddd leida.
Ukski vérvide mdju kirjeldus ei saa olla absoluutne, sest inimesed interpreteerivad ja neile

mojuvad vérvid erinevalt, samuti soltub palju ka konkreetsest kontekstist.

Bakalaureusetod kannab pealkirja ,,Virv telereklaamis® ja holmab virvitdhenduste
kirjeldusi ning nende abil mdjutamist telereklaamis. Eesmargiks on arutleda just vérvi
voimaliku mdju iile, teisalt nimetab uurimuse nimi tagasihoidlikult vaid vérvi telereklaamis
ja mitte selle moju. ,,Moju kasutamine pealkirjas eeldaks eksperimentaalsete uuringute
teostamist, mida aga antud t60 ei sisalda. Seega ei apelleerita ka seniavastamata
varviefektide korrapérasuste leidmisele, vaid kirjeldatakse tuntud virvitehnikaid ja -
tdhendusi ning rakendatakse need telereklaami konteksti. Lisaks méngib siinjuures olulist
rolli alateadvuslikkus vérvi tunnetamisel, millele tegelikult suur osa vérvitajust ka tugineb.
Kitsenduse isiku psiihholoogiliste ja kiitumuslike reaktsioonidega loob suures osas

telereklaamidega piirdumine, sest voimalikke reklaamimisviise on véga palju.

T66 koosneb kolmest suuremast peatiikist, millest esimene ,,Vérvi tdhendus® pdhineb
mitmetel teooriatel, mis seletavad lahti vérvitoonide tdhendused ning nende voimaliku
moju inimesele. Selles jaotuses on kirjeldatud vérvitdhenduse ja semiootika seost,
misjuures mainitakse semiootikute véhest tdahelepanupdoramist virvile kui sellisele.
Alapeatiikkidena on veel ,Ajalugu — tdhenduste loome®, ,Virv kui téhistaja.

PdShitahendused, millega virve seostatakse* ja ,,Varv kui mojutaja®.

Teiseks peatiikiks on ,,Mojutamine telereklaamis®, mis on telereklaamis mdjutamisest
iildiselt, poimides sinna nii visuaalsed kui verbaalsed mehhanismid ja nende koosmaju.

Alustuseks on vilja toodud ka telereklaami maiste, mis selle t66 kontekstis on kahtlemata



vajalik. Kaalutletud on eraldiseisvana nii keele kui nihtava poole olemust ja mojuvust
telereklaamis, kuid joutud jareldusele, et just nende kahe kiilje seotus tekitab maksimaalse
vajaliku efekti. Visuaalsuse ja verbaalsuse vdimuses on stereotiilipide kujutamine ja

seetottu ka samastumisefekti tekitamine — ka sellest loob antud peatiikk iilevaate.

Seejarel kolmas ja iihtlasi ka viimane peatiikk, ,,Telereklaamide varvispetsiifika®, kujutab
konkreetsemalt virvide kasutamist ning seda juba kindlates telereklaami tiitipides. Eelnevat
teooriat selgitaksid, voib delda, et ka tdendaksid, reklaamipohised analiiiisid. Ndidetena on
kasutatud hirmu- ja &dhvardamisreklaame, loodusreklaame, enne ja pérast reklaame,
alkoholireklaame ning must-valgeid reklaame. Uldjuhul on seesugustele klippidele omane
isedrane viarvikasutus, mis vajalikke emotsioone aitab luua. Sealjuures antakse ldbivalt
toestik sellele, missugune vdim on varvidel just telereklaamides ning kui olulised on nende

valikud Kklipi loomisel.

Analiiiisitavaks materjaliks, nagu ka juba mainitud, ongi telereklaamid, mis t&ole
kitsenduse loovad. Ulejdinud osa on teoreetiline ning tugineb suures osas refereeringutele.
T66s uuritakse vérvide olulisust reklaamis: kuidas varvid telereklaamis mdjuvuse loovad,
missugust moju nad avaldavad ja kuidas see saavutatakse — on peamised kiisimused,
olenemata sellest, kas tegu on tahtlikult voi alateadlikult loodud virvisiisteemiga

reklaamis.



1. VARVI TAHENDUS

Uhelt poolt niib tihenduse ja virvivaheline seos ilmselge, isegi loomulik, teisalt tundub
see isikupdrane, ootamatu ja anarhiline (Kress & Leeuwen, 2002: 343). Siiski todevad
Kress ja Leeuwen, et varvil on dominantne diskursus, milles varv on primaarselt seotud
mojuga. Mottelises funktsioonis saab vérvi selgelt kasutada tdhistamaks teatud inimesi,

kohti, asju ja samamoodi tildisemaid ideid. (samas, 347)

Antud t006 raames on oluline selgitada erinevate virvitoonide tihendused ning nende mdju
inimesele. Siinkohal on mdistlik mérkida, et koikidel pdhivérvidel on lisaks mitmeid
variatsioone, nditeks punasel purpur voi sinisel tiirkiis, kuid nendel peatumine kalduks
sligavamalt juba vérvipsiihholoogiasse. Vérvide tunnetamine ning nende levinud

tahenduslikud arusaamad kodiguvad nii kultuuriti kui sdltuvalt olukorrast.

Kui keegi titleb punane 50 inimese ees, siis on tdiesti voimalik, et kdik nad ndevad motteis
erinevat punast. Seda isegi juhul, kui kindlat védrvi tdpsustatakse niiteks Coca-Cola
embleemiga, mis on kdikjal sama vérvi. Kui inimeste ees oleksid sajad erinevad punase
variatsioonid, millest valida Coca-Colale iseloomulik, valiksid nad siiski erinevad toonid.
Lisaks eelnevale, kui ndidata kdigile {iht konkreetset punast tooni, ei saa kunagi kindel olla,

et inimesed seda samamoodi tajuvad. (Albers 2006: 3)

Visuaalne taju dikteerib inimese vérvi interpretatsiooni. (Sandford 2011: 206) Virvitaju
mojutavad kvaliteedid nagu kogemused, hoiakud ja hinnangud, ei ole mdddetavad. Lisaks
psiihholoogilistele faktoritele on vérvisiisteem ka iiks universaalsemaid semantilisi
siisteeme ning just seetottu soltub virvi hinnang sellest, kes me oleme ning ka sellest,
missugune on vérvi tdhendus meie kultuuris. Varvitrendid muutuvad ajas, sellepérast on
nende jdrgija ise tolgenduste looja ja kujundaja. Virvide eelistamine ja meeldimine v3ib
sOltuda rahvusest, sotsiaalsest voi usulisest grupist, paritolust voi looduskeskkonnast ja

Kliimast. (Niiberg & Niiberg 2003: 51)

Mollica jdrgi on inimeste virvitaju mojutatud lisaks soost, vanusest, kultuurist, etnilisest

taustast ja veel mitmetest faktoritest. Need erinevused méngivad rolli ka selles, kuidas



vérvi voi virvigruppe tajutakse. Teisalt on aga vélja kujunenud ka kindlad universaalsed

reaktsioonid vérvide tajumisel. (Mollica, 2013: 44)

1.1. Virvi tihendus ja semiootika

Sutrop leiab, et semiootikutele meeldib varv kunstis, arhitektuuris voi ka maastikel ning
tddeb, et kuigi nad ndevad kdikjal varvi mérke, ei ole vérv siiski semiootiliste uurimuste
keskne teema. Juri Lotmani jirgi voib igat modelleerivat siisteemi késitleda keelena. Vérv
on modelleeriv siisteem ja visuaalses semiootikas moodustavad virvid visuaalse keele

foneetilise* tdhestiku. (Sutrop 2011: 421)

Beasley ja Danesi jiargi on virv reklaamis kui tekstis tdhistaja. Vérvitoonid, milj6o,
nditlejate vilimus, verbaalsete tdhistajate kooslus — need on kdik pindstruktuuri elemendid,
mis on mirgatavad ja seega semiootiliste moistetega analiiiisitavad (nditeks kood,
opositsioon, siimboolsus). Modellide kleidivéarv kingareklaamis, nende juuksevirv, nende
kingade toon ning muu taoline moodustavad vérvikoodi, mis on vastastiku seotud

stimboolsete tahenduste siisteemiga, mida védrv omab. (Beasley & Danesi 2002: 39)

Semantilisel tasandil, kus mirgid tihistavad midagi muud, millena nad ise esinevad, on
vérvide alal tehtud palju uurimusi. Avastatakse suhteid vérvide ja objektide vahel; koode ja
assotsiatsioone, mis on vérvist tuletatud; ja viise, kuidas vérvi tdhendused muutuvad
soltuvalt vdlimusest ja inimfaktorite (kultuuri, vanuse, soo) suhtest. Votmesonaks on siin

asendamine. (Caivano 1996: 686)

Semiootikas on vérv kindla universumi element. See universum saab asendada elemente
teistest ,,maailmadest®. Lihtsaim asendus on see, kui virv voimaldab meil objekte eristada.
Viérv on see, mis moodustab meie visuaalse maailma. Objekte ndeme nendevaheliste

piiride tottu ning need piirid koosnevad toonilistest erinevustest. (Caivano 1996: 687)

Beasley ja Danesi leiavad, et siimbolism viitab kultuurispetsiifilistele tdhendustele, mida
simbolid genereerivad ning mis on alati konnotatiivsed. Kui vérve kasutatakse
reklaamitekstis, siis on nende tdhendused peidetud interpretatsiooni. See kehtib koikide
koodide puhul, néditeks kindlate figuuride, tdhtede, loomade tdhendustes. Sellised
tdhendused on harva ilmsed, sest need on alateadvuslikud. PGhimotteliselt kunagi ei voeta

neid kui mirke, mis tdhistavad midagi muud. (Beasley & Danesi 2002: 43)



1.2. Ajalugu — tihenduste loome

Liabi aegade on virv olnud tihtis element timbritseva mdistmiseks ning tajumiseks. Mollica
mainib, et tuhandeid aastaid tagasi mdistsid inimesed, et pigmentide kasutamine oli
suhtlemiseks mdjusam kui pelgalt jooniste kraapimine puudele voi kividele. Esimene nii-
Oelda joonistus oli tehtud sellistest looduslikest pigmentidest nagu pruunmaak, rauamaak,
punane ja kollane ooker, pdletatud luud ning valge kaltsiit, mis jahvatati pastaks ning

segati siilje, vere, uriini, juurviljamahla voi loomarasvaga. (Mollica 2013: 6)

Virvide kasutamist kunstis saab ndha koopajoonistest, mis on ténaseni sdilinud. 1940.
aastal Prantsusmaal avastatud 15 000 aastat vanad koopamaalid on selle tdestuseks. Ka
Egiptuse hauakambrimaalingutel, mis parinevad 3000 aastast enne Kristust, on kasutatud
erinevaid vérve. Juba tolle aja vérvikasutuses voib rddkida vérvide siimboolsest, mitte

puhtillustratiivsest, kirjeldavast kasutamisest. (Hariduskeskus, 2013)

Virvide tdhenduslikkuse ajaloo algust saab kirjeldada mitmete religioonide votmes.
Leatrice Eiseman on kirjeldanud virve varajase ristiusu ajal. Taevalikus Kolmainsuses oli
sinine Isa, kollane Poja jaoks ning punane tdhistamaks Pitha Vaimu. Taevas oli sinine, Maa
oli kollane, pdrgu punane. Samal ajal tdhistas punane aga ka mérterlust. Roheline tihistas
Emakest Loodust; kuldne ja kollane oli joud, aupaiste, suursugusus; sinine lootus, rahu,
siirus. Lilla oli vastupidavus, patukahetsus, kannatused, mistottu paljud nunnad kandsid
just seda tooni ning roosikrantsid sisaldasid ametiisti kive. Valge oli vooruslikkus, lihtsus
ja puhtus — nunnad laulatati kirikuga valges. Seevastu must representeeris surma ja

generatsiooni tihistades seega nii algust kui 16ppu. (Eiseman 2003: 77)

Eisemani jargi kandsid kabbala véirvisimbolismis varvid paljusid sarnaseid tidhendusi
vorreldes mitmete teiste kultuuride ja religioonidega, nditeks egiptlaste, babiiloonlaste,
asstiiirialaste, kreeklaste, shintode, konfutsianistide, pérsialaste ning druiididega. Taevalik
valgus oli valge. Must tdhistas aga arusaamist, sest see neelas kogu valguse. Tarkus oli
hall, halastus oli sinine, tugevus oli punane ning ilu kollane. Roheline markeeris voitu,
oranz au, lilla kui punase ja sinise kooslus tugevuse ning halastuse pdhijooni. (Eiseman

2003: 77)

Ajas viikese hiippe tehes ning joudes reaalse vérviteooria juurde, saab Steven Bleicheri
jargi selle isaks nimetada Isaac Newtoni. Newton oli esimene, kes tdi virvide Opetusse

teadusliku meetodi abil uurimise. Newton oli samuti esimene, kes jaotas virvid



vérvirattale, mida kasutatakse tdnapdevalgi. Voib oelda, et enamjaolt kdik jargnevad
uurimused ja t66d tuginevad just tema piistitatud eksperimentidele ja todle. (Bleicher 2012:

23)

1.3. Virv kui tihistaja. Pohitihendused, millega virve seostatakse

Lisaks eelpool mainitud erinevatele varvitaju pdhjustele (kultuur, vanus, sugu, jt) on enne
viarvide tdhenduste selgitamist paslik mainida ka vérvide ja keeles esinevate
pohivirvinimede seos. Sutrop konstateerib, et voime kiill kujutleda maailma, kus kdigil on
identne variatsioonideta virvitaju ning vérvikeel, ning ehkki inimestel oleks rohkem voi
vihem virvinimesid, tunduks selline maailm must-valge. Inimeste erinevate taustade tottu
poOhineb reaalsuses aga suhtlus seesugusel vormelil nagu ,,samavédirne, kuid erinev®.
(Sutrop 2011: 423) Virvi terminid kombineerivad nii signaalset kui siimbolilist
timbertodtlemist. (Sandford 2011: 215) Kuna aga inimesed kasutavad erinevat keelt ja
omavad kohati ka vaid indiviidile omast siimbolite mdistmist, siis saab jireldada, et vdime

kiill kasutada samasid varvitermineid, aga arusaam ja nende taju vdib olla erinev.

Gage leiab, et koikide vérvide, mida me oleme vdimelised eristama, tipset dratundmist
kujundab tihtipeale tlikskodiksus. Keeled nimetavad vaid viikest osa vérvidest, millest
enamust oleme voimelised nautima. Ilmselt on koige laialdasemalt tuntav vérvikontiinum

valgusspekter, mis avaldub vikerkaares. (Gage 2001: 23-24)

Pohiviarvinimede semiootiline teooria, mille eesmirgiks on virvinimede uurimine
keelelises, ajaloolises ja kultuurilises kontekstis, kasitleb pohivérvinimesid vérvikeele
koodi tuumana. Virvikeele kood koosneb eesti keele puhul 11 selgest tuuma kuuluvast
pohiviarvinimest, mis paiknevad kontekstivabas vérviruumis, ning suurest hulgast
mittepShivarvinimedest, mis asetsevad koodi perifeerias. MittepShivéarvide hulka vdivad
kuuluda ka viga spetsiifilised véljendid, niiteks ,,minu vanaema pdlle varv* voi ,,punane
triip minu vanaema pollel“. Seega vidrvikeel on pohivirvinimede (tuum),
mittepohivérvinimede (perifeeria) ja kultuuri ning keele ajaloo (vdrvinimed kontekstis)

hulk. (Sutrop 2011: 425-426)

Virviliigid on I6putud ning neid ei saa Oppida koostamata teatud nimistut. Need

varieeruvad lihtsatest vérvidest (nditeks punane, roheline, sinine) metafooriliste (nditeks



laimi, sambla) ja isegi kuni tdiesti kvalitatiivsete viarvideni (nditeks hele, neutraalne,

Sokeeriv). (Barthes 1983: 106)

Jirgnev virvitihenduste raamistik on kirjeldatud universaalsel kujul. Uhtlasi tihendab see
ka seda, et suur hulk allikaid annab varvidele iisna kattuvad tdhendused. Seega ongi vilja
toodud iildtuntud arusaamad, mis ei ole kultuurispetsiifilised. Seda pohjusel, et néiteks
reklaami tegemisel 1dhtutakse just levinumatest ldhenemistest. Vérvitdhenduste aluseks on
voetud ldbivalt moned kindlad autorid, kes on aga iildpildi loomiseks téiesti piisavad.
Kirjeldatud on iihtlasi nii virvide semantilisi vélju, sellest tulenevalt nende omadusi
inimest mojutada kui ka erinevatele virvidele omistatavaid siimbolilisi tdhendusi.

Siimbolilised tdhendused leiab kokkuvotvalt tabelist (vt Lisa 1).

PUNANE

Punane on ekstravertide ja aktiivsete inimeste vérv. See meeldib vitaalsetele ja
agressiivsetele tiilipidele. Samuti inimestele, kes annavad kiirelt hinnanguid, reageerivad
kiirelt ning on ilisna muretud. (Bachmann, 2009: 218) Lisaks avaldab see oma madalate
sagedustega nérvisilisteemile tugevat toimet. Punase toime on kaasakiskuv, jouline, millele
peab reageerima. See justkui viib inimese valiku ette, kas minna sellega kaasa vdi end selle

mojust vabastada. (Uiga 2002: 44)

Tammert on punast lisaks kirjeldanud kui armastuse ja vihkamise tooni. Vaateviljas olles
on sel inimesele kdige tugevam mdju ning see vOib viljenduda kas aktiivsuse,
eneseusalduse ja oma jou tunnetamisena vOi hoopis drrituse, viha ja végivaldsusena.

Samuti arvatakse, et punane voib inimese pillavaks muuta. (Tammert 2006: 144-145)

Punases valguses ilmnevad sellised fiisioloogilised mdjud nagu pulsi kiirenemine, vererdhu
tdusmine kuni siidamekloppimiseni ja dhupuuduseni. Lisaks tduseb keha soojus, mis on
tingitud adrenaliini suurenemisest. Punase valgusega on voOimalik aktiveerida

suguhormoonide tegevust. (samas, 144)
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ORANZ

Oranz aktiviseerib, tundub energia voona, soojendava, liilitab vilja intellektuaalsuse ja
ergutab tunge. Oranz omab enecse maksmapanemise vajadust. (Uiga 2002: 43) See
vabastab pingeist, avardab meeli ja toob uusi motteid. Visimuse ja masenduse korral

varustab see energiaga ning aitab haiguse jérel kiiremini taastuda. (Tammert 2006: 143)

Oranz pakub rasketel aegadel emotsionaalset joudu. See aitab tdrjuda pettumusi ja
meeleheidet, pakkudes tuge leina ajal. Oranzi varvipsiihholoogia on optimistlik ja
tujutostev. Samuti kutsub see esile spontaansust ja positiivset viljavaadet elule. See
motiveerib ja siistib inimestesse entusiasmi. (empower-yourself-with-color-psychology)

Oranz on sobralike inimeste virv (Bachmann 2009: 218).

OranZz on kommunikatiivsuse vérv, omades lisaks avameelsust ja jutukust. See mdjub
tugevana. Teisalt vOib see kergesti pealetiikkivaks muutuda. See kutsub iiles
tahelepanelikkusele. Kiilgmises ndgemisviljas torkab ta esimesena silma — alarmeerib.

(Tammert 2006: 142-143)

Noored votavad seda hésti vastu just selles olevate nooruslike impulsside péarast. Samuti
seostuvad selle tooniga sportlased ja seiklusjanulised, sest see toob inimesesse kindlust
ning aitab tasakaalustada energiat. (empower-yourself-with-color-psychology) Seevastu
leiab Tammert, et helendatuna on oranz oma soojuse tottu soovitatav kdigile olenemata
vanusest ning eriti peaksid end soojade virvidega tmbritsema kergesti masenduvad
inimesed. (Tammert 2006: 143)

KOLLANE

Kollasega algab vaimne ergastatus ja aktiivsus. See sisendab vaimset liitkuvust, seetottu
iscloomustab ka informatsiooni vastuvottu, kommunikatiivsust, info tootlust —

intellektuaalsust. (Uiga 2002: 43)

Kollane kannab alati oma korgeimas puhtuses ereduse loomust ning sel on rahulik,
kelmikas ja pehmelt erutav karakter. See on rddmustav ja meelepédrane virv, teisalt aga

vastupidise efektiga, kui toon on méaardunud. (Goethe 1840: 307-308)
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Kollane varv voimaldab iile saada depressioonist ning taastab tasakaalukust. See toob ellu
harmoonia ning aitab seeldbi inimestel ka paremini kontakteeruda. (Tammert 2006: 142)
See tOstab tuju, loob helgeid motteid ja tdstab vajadust tegutseda. Lisaks iseloomustavad
kollast sellised mirksdnad nagu intellektuaalsus, kiirus, selgus ja tdpsus. Kohati voib
Oelda, et see lubab kéituda vastutustundetult ning on piiride ja toketeta. (Niiberg & Niiberg
2003: 76)

Negatiivsemaks kollase vdrvi omaduseks voib olla fakt, et moningal juhul loob see
rahutust. Kollane omab tendentsi muuta inimene analiiiitiliseks vOi isegi kriitiliseks.
(empower-yourself-with-color-psychology) Monele voib kollane oma ereduse tottu mojuda
viasitavalt ja pealetiikkivalt. (Niiberg & Niiberg 2003: 76-77)

Paljud vanemad inimesed ei taju suurt hulka Kkollast, sest see vibreerib nende jaoks liialt
Kiiresti. (empower-yourself-with-color-psychology) Niiberg on lisaks maininud, et rumalad
inimesed kollast tildiselt ei salli. Suuremat kollase eelistamist on tdheldatud 17-19aastaste
noormeeste juures. (Niiberg & Niiberg 2003: 76) Bachmann on siinkohal lisanud, et kollast
eclistavad intellektuaalsetesse darmustesse kaldunud inimesed, kas geeniused voi idioodid.

(Bachmann 2009: 218)

Bachmanni sonul sobib reklaamis kollane kui parim pilgupiiiidja maisi, sidruni, piikesega

seotud toodete ja teenustega. (samas, 133)

ROHELINE

Vilja on kujunenud arusaam rohelisest kui kevade-, uuenduste- ja taassiinni toonist. See
tdiendab tarvitatud energia. Roheline voib vihjata sellistele stereotiiiipidele nagu hooliv
ema vOi abivalmis naaber. Kollase ja sinise kombinatsioonina iimbritseb roheline
mentaalset selgust, teisalt emotsionaalsust, inspireerivat lootust. Roheline on looduse, pere,
soprade, loomade ja kodu virv. See on aia-, koduarmastaja ja hea vOOrustaja vérv.

(empower-yourself-with-color-psychology)

Sageli eelistavad rohelist seltskondlikud inimesed ja need, keda seltskonda soovitakse.
Enamasti on nad ka tasakaalukad. Teisalt v3ib roheline olla ka hiisteeriliste kalduvustega

inimeste eelistus. (Bachmann 2009: 218)
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Roheline vdarv mdjub virskendavalt ja rahustavalt. See sisendab optimismi, sitkust,
usaldatavust ning kindlustunnet. Lisaks aitab ta viltida &rritumist ning soodustab
mottetegevust. Objektiivsuse suurendamine, soltumatult eesmirkide seadmine ning
lahkhelide puhul rahustamine kuuluvad samuti rohelise vdrvi modjuvalda. See on

harmooniline, siimboliseerides elu touse ja moonu. (Niiberg & Niiberg 2003: 78-79)

Bachmannil tuginedes sobib roheline tubakatoodetereklaamidesse, eriti kui tegemist on

mentooliga produktidega. (Bachmann 2009: 133)

SININE

Sinine on vaikne, kerge, selge nagu suvine taevas, kaugusesse ja l0putusse avarusse
kutsuv, teisalt jahe, karge ja sdrav nagu sillerdav meri. See on ratsionaalsuse,
moistuslikkuse, samas ka harduse, rahu ja unistuste virv. Sinist tunnetatakse ka kui
rahustavat, sobralikku, igavusttekitavat tooni, kontrastina jdllegi loob see rohuvust,

melanhooliat. (Tammert 2006: 150-151)

Sinine véljendab ausust ja lojaalsust. Toetudes virvipsiihholoogiale on sinine
usaldusvédrne ja vastutustundlik. Nostalgilisus on sinisele omane — see elab minevikus
seostades kdiki oleviku ja tulevikusiindmusi moddanikuga. (empower-yourself-with-color-
psychology) Sinine tekitab tdsinemist, kontsentreerumist ja suunab jdrelemotlemisele.

Lisaks annab see sisemise rahu, mis soodustab intuitsiooni tekkimist. (Uiga 2002: 40)

Sinine meeldib introvertidele, vaikse elu elajaile ning konservatiividele. Samuti saab
sellega seostada 1ohestunud mdttemaailma ja unistustes elamist. Harva kohtab sinise

meeldijate hulgas impulsiivseid, sest sinine meeldib piisivale inimesele. (Bachmann 2009:
218)

Sinise omaduste hulka kuuluvad kuninglikkus ja aristokraatlikkus, taevas, jahedus, tdde,
lojaalsus, usaldusvddrsus ja turvalisus. Negatiivselt poolelt v3ib mainida kurbust,

depressiooni, introvertsust. (Feisner 2006: 122)
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Sinine sobib kiilmutatud toodete ning kiilma ja talvega seonduva reklaamimiseks.
(Bachmann 2009: 133) Lisaks saab reklaamis sinisega viljendada kauget distantsi, seda

tema sinise taecva konnotatsiooni tottu. (Irierley 2002: 181)

LILLA

Lilla sisaldab endas punase energiat ja tugevust ning sinise hingelisust ja ausust. Need
toonid toetavad neid, kes otsivad elu motet ja hingelist rahuldust — see iithendab inimest
teadvusega. (empower-yourself-with-color-psychology) Lilla véljendab tundlikkust ja
vaimsust ning eemaldumisest materiaalsusest. Lisaks kuuluvad tema mdju alla
kurvameelsus, mis suunab enesesse siilivima, sest selle poolt tekitatud tunded tungivad
stigavamale sisemusse. Sel pohjusel on see kui inimese vaimse arengu edendaja. (Tammert

2006: 147)

Lillad toonid inspireerivad muutma psiitihilisi voimeid samal ajal inimest tasakaalus
hoides. Lilla on unistaja, kes pdgeneb reaalsusest. Lilla on unikaalsuse, individuaalsuse,
iseseisvuse omaduseks. (empower-yourself-with-color-psychology) Lilla vihjab samuti
luksusele, eriti siidile. (Irierley 2002: 181)

Lilla toimib vaheldumisi ligitdmbavalt ja torjuvalt, misjuures ilmneb teatav vonkumine.
Violetse meeldimine oleneb suuresti inimese psiilihilisest seisundist. See vdib olla

ahvatlev, huvitav voi on vastupidiselt torjutav. (Uiga 2002: 39)

ROOSA

Roosa konnotatsioonid on tervislikkus, kenadus, naiselikkus, armsus ja lapselikkus.
(Feisner 2006: 121) Enamikele inimestele assotsieerub roosa beebi, roosidite ja
maasikavahuga. See tundub neile pehme ja soe, samuti hell, 6rn ning turvaline. Roosa
rahustab, votab tempo maha ja tekitab helluse igatsuse. Roosa on ka tagasihoidlikkuse

varv. (Tammert 2006: 145)

14



Roosa virv meeldib kas vdga primitiivsest vOi peenest keskkonnast inimesele. Nende
puhul on tegemist loomupéraste punase-eelistajatega, kes tdnu hoolitsusele, kaitsele ja

muretusele on maailmast teinud muretu paradiisi. (Bachmann 2009: 218)

Negatiivses vOtmes vOib roosa nididata vidhest teotahet, eneseaustust ja enesekindlust.
Lisaks voib viidata see liigsele emotsionaalsusele ja ettevaatlikuksele. (empower-yourself-
with-color-psychology) Modningatele voib see tunduda liialt kitSliku voi naiivsena.
(Tammert 2006: 145)

PRUUN

Pruun on vérv, mis vérvispektrisse tegelikult ei kuulu, kiill aga ndeme teda palju meid
timbritsevas. (Tammert 2006: 141) Pruun on tdsine vérv tdhistamaks stabiilsust, struktuuri
ja tuge. Pruun vihjab iilesannete tosiselt votmisele. Tugev seos on sel toonil kvaliteediga ja
seda koikjal — mugav kodu, parim toit ja s60k, lojaalne seltskond. Pruun on sealjuures ka
sobralik ja usaldusvéddrne nii praktilises kui reaalses mottes. (empower-yourself-with-
color-psychology) Vajadus pruuni tooni jdrgi voib viidata turvatunde vajamisele.
(Tammert 2006: 141)

Pruun haakub tookuse ja usinusega samal ajal kahe jalaga maa peal olles. Pruun pakub
rahuolu. Seda seostatakse tervikliku, naturaalse ja orgaanilise toodanguga -
pollumajanduse, farmindusega. (empower-yourself-with-color-psychology) Lisaks on sel
seos maa, metsa, kohvi, Sokolaadi, mugavuse ja turvalisusega, aga samas ka hdmariku,

melanhoolia ja igavusega. (Feisner 2006: 121)

Pruun ei otsi tdhelepanu ning laseb teistel virvidel juhtida. See on tugevuse ja kiipsuse
toon. Tihtipeale peetakse pruuni tooni igavaks. Lididnemaades on see koguni vdhim
eelistatud vérv. (empower-yourself-with-color-psychology) Bachmann on huvitava faktina
vélja toonud idee, et 30aastaselt punast eelistanud mehed hakkavad 50selt pruuni
eelistama. Pruun sobib peaaegu kdikidesse reklaamidesse, oluline on aga, et varjund oleks

oige. (Bachmann 2009: 133)
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HALL

Hallile on omane konservatiivsus, igavus, depressiivsus, ka elegantsus, aga mitte kunagi
glamuursus. Ta pole iial tdhelepanu keskpunktis, sest on liialt turvaline vérv. Suures
koguses halli voib pohjustada kurbust ja iiksindust. (empower-yourself-with-color-
psychology) Hall on iildjuhul emotsionaalselt tdiesti neutraalne, meeleolutu. Soltuvalt

assotsiatsioonidest voib hall tekitada apaatsust ja igavust. (Tammert 2006: 155)

Mida ldhemale on hall mustale, seda dramaatilisem ning saladuslikum see on. Teisalt, mida
heledam on hall, seda elavam ja valgustavam ta on. Hall on liikumatu, stabiilne, jéik, kuid
seeldbi mdjubki rahustavalt. Selle omaduste hulka kuuluvad ka vaikus, reserveeritus. See ei
stimuleeri ega eruta. (empower-yourself-with-color-psychology) Hall pole ei positiivne ega
negatiivne ning vihjab seetdttu segadusele. Lisaks on sellele isedrased vanus (tolm, hallid

juuksed), intelligentsus, tehnoloogia, varjud ja t66. (Feisner 2006: 121)

VALGE

Valge on ideaalsuse vérv ning siimboliseerib uusi alguseid. Pohilised karakteristikud on
vordsus, 0Oiglus, neutraalsus ja iseseisvus. (empower-yourself-with-color-psychology)
Valge tdhistab puhtust ja voorust, siilitust. Samuti vihjab see noorusele ja lihtsusele, iihtlasi

ka soovile taas noor olla. (Eiseman 1998: 38)

Valge sisaldab endas mitmeid kogu vérvispektris esinevaid negatiivseid ja positiivseid
omadusi. Feisnerile tuginedes saab viita, et valge positiivseteks omadusteks lisaks
eelnevale on steriilsus, rahu, siind ning mojuvdim. Teisalt v3ib sel ka negatiivseid
tdhendusi olla, nagu niiteks allaandmine, arglikkus, varjamine v4i vadr digusemdistmine.

(Feisner 2006: 121)

See on kaitse, julgustuse, rahu ja lootuse virv. Ulemiirane valge esinemine vdib aga olla
kiilm, isoleeriv ning tiithi. Sellisel juhul vdib see tekitada eraldatuse, iikskdiksuse ning
pakub meeltele vihe pinget. (empower-yourself-with-color-psychology) Psiihholoogiliselt
tunnetatakse valget heleda ja puhtana, seda nii fliisilises kui ka hingelises mottes.
(Tammert 2006: 155)
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MUST

Musta positiivsed konnotatsioonid holmavad joudu, elutarkust, igavikku ja luksust.
Negatiivseteks konnotatsioonideks saab nimetada surma, tiihjust, depressiooni, pahameelt,

halbu  eelaimusi, miisteeriume ja paha Onne. (Feisner  2006:  120)

Must viitab enesekontrollile ja distsipliinile, iseseisvusele ja tugevale tahtele. Inimesed, kes
kannavad musta, vdivad olla konservatiivsed, tdsised voi arvavad nad endid olevat
elukogenud voi véga védrikad. Tihtipeale kannavad puberteedieas noored musta, sest
soovivad end maailma eest peita, kuni leiavad neile omase identiteedi. (empower-yourself-
with-color-psychology) Must voib vihjata eitamisele, seiskumisele ja torjumisele. (Uiga
2002: 50)

Must sobib reklaamimaks kallist kaupa. Samuti on ta sobilik teiste vérvide fooniks.

(Bachmann 2009: 133)

1.4. Virv kui mojutaja

Selles, kuidas virve reklaamis kasutatakse, on kujunenud moningad kindlad meetodid
mojuvuse avaldamiseks. Bachmann on vélja toonud vérvi mdju mehhanismid. Esmalt, vérv
on vdimeline otseselt inimese psiithhofiisioloogilist seisundit muutma. Teiseks, virv mdjub
inimese isiklike kogemuste ja kultuurifooni kaudu. Nimelt on erinevates kultuurides omad
eelisvarvid. Kolmandaks tekitab varv esteetilisi elamusi. Lisaks on oluline muidugi fakt, et

vérvustel on oma siimboolika (nagu eelnevalt Kirjeldatud sai). (Bachmann 2009: 132)

Tiina Hiob lisab vidrvi funktsioonideks veel tdhelepanu tdmbamise voi silmapaistvuse
loomise kindlale tootemérgile, toote voi teenuse idee toetamise ja reklaami elustamise.
Virv tagab samuti jarjepidevuse kampaaniate vahel ja nende kiire dratundmise. Lisaks
voimendab virv madletamist, kiirendab sonumi omandamist, kujundab hoiakuid, dratab

huvi, suunab motteid, kutsub esile assotsiatsioone ning emotsioone. (Hiob 47)
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Virv ja valgus

Valgusenergial, mis algatab vérvi tunnetamise, on kaks dimensiooni: intensiivsus ja
lainepikkus. Intensiivsus véljendab seda, kui eredalt valgus esineb. Lainepikkus on
elektromagnetilise lainerongi tippudevaheline pikkus. See on otsustav, kas valgust iildse
saab ndha ning samuti vastutab see varvisensatsioonide eest, mida see esile kutsub. (Baylor

1995: 104)

Valgus ja vérv on lahutamatud, sest ilma valguseta poleks voimalik viarve ndha. Valgus on
justkui ndhtav energia. Valguse muutumisel, selle kasvamisel voi kahanemisel, muutub ka
varv. Varv muutub ka loodusliku valguse vahetumisel kunstliku vastu vdi vastupidi.
Erinevad lainepikkused on vastavalt erinevate toonidega seotud. Lithemad lainepikkused

loovad violetset ja sinist, pikemad kollaseid, oranze ja punaseid toone. (Bleicher 2012: 4)

Asetus

Reklaamide mdjuvuse eesmirgil on produktiivne vérvide valikul ja nende paigutamisel
kaaluda ka seda, kuidas silm neid méarkab. Hiob toob vilja fakti, et silmanurgast varvide
mirkamine, eristamine ning adekvaatne tajumine on raskendatud kolvikeste paiknemise
tottu vorkkesta tsentraallohu piirkonnas. Kui kujutis langeb vorkkesta perifeersesse osasse,
siis tajub inimene paremini hele-tumedust ning vérvi alles parast silma asendi muutust

kujutise langedes parima nidhtavuse piirkonda. (Hiob, 77)

Suurim eristusvoime on silmal rohelise ja sinise piirkonnas. Seetdttu on mdistlik toon-
toonis varvilahendusi pakkuda just neis toonides, sest nii on véimalik tekitada “vérvilisem”
ning ruumilisem efekt. Ka hdmaruses eristab inimsilm paremini vérvispektri rohelisi ja
siniseid toone. Tugevas valguses on heledad objektid tumedal taustal paremini méirgatavad,

ndrgas valguses markab kergemini tumedaid objekte heledal taustal. (samas)

Virvide heleduse/tumeduse ja kiillastatuse korval mingib moju avaldamisel ning tajumisel
rolli see, kuidas vérve teineteisega seotakse voOi iiksteise suhtes positsioneeritakse. Jose
Luis Caivano kirjeldab kahe tooni kombinatsioone, mille puhul saab vilja tuua kolm
kaasust. Esimene neist siis, kui iiks védrv on teisele asetatud, olles selle sisemuseks; teine
sits, kui mdlemad virvid teineteist tdielikult katavad ning kolmas siis, kui vérvid on

korvutatud — koik need annavad erinevad efektid. (Caivano 1996: 686)
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Kontrast

Virvide kasutamisel telereklaamis on iiheks efektiivsemaks faktoriks kontrast. Bachmann
todeb, et kontrast loob margatavuse ja dratuntavuse. Varvuskontraste on kaks — esiteks
vérvilises teostuses reklaamide voi reklaamielementide vastandamisel must-valgele ning
teiseks, erinevate virvuste kontrastsuhted. Uks olulisemaid omadusi kontrasti juures on

intensiivsus. (Bachmann 2009: 123-124)

Viérvikombinatsioonis on iga iiksik vdrv mojutatud oma naabervarvidest. Sellist
vastastikust mdju voib nimetada vérvide simultaankontrastiks, virvidiinaamikaks voi
varvide interaktsiooniks. Seesuguse moju tulemusel voib iiks ja sama varv erinevates
kombinatsioonides anda kiillalt erinevaid vérvimuljeid. Erinevalt Bachmannist, kes tdi
vilja kaks vérvuskontrasti, loetleb Tammert neid hulga rohkem. Ta kirjeldab niiteks
véarvitooni- ehk  kuloorkontrasti, valoorkontrasti ehk  hele-tume-kontrasti,
kvaliteedikontrasti, komplementaarkontrasti, soe-kiilm kontrasti, kvantiteedikontrasti,

piirkontrasti ja veel mdningaid. (Tammert 2006: 84-89)

Bachmann lisab, et muude tingimuste vordsuse korral eristuvad foonist paremini kollased
ja oranzid toonid, mida seetdttu ka pilgupiiiidjatena kasutatakse. Teisalt jdllegi kui
keskkond on vérviline, siis v3ib just must-valge reklaamiteostus silma torgata. Siinkohal
on oluline ka tdiend- ehk vastandvérvuste, musta-valge, punase-rohelise ja sinise-kollase,
kasutus. Kui moni neist vérvitoonidest on segatud voi vdhemkiillastunud, tuleks enamasti

kasutada ka tdiendvirvuse segatud voi vihemkiillastunud variante. (Bachmann 2009: 123)

Beasley ja Danesi toovad vilja, et virvikoodide pohiliseks omaduseks on opositsioon ehk
vérvid on vélja valitud nii, et nad tekitaksid kontrastilise tdhenduste siisteemi. Kasutades
musta ja valget reklaamis, v3ib see vilja tuua hea ja halva ning siilitu ja seksuaalsuse
opositsiooni. Seda diferentseerumissuhet nimetavad nad paradigmaatiliseks struktuuriks.
(Beasley & Danes 2002: 39)

Virvi eelistus

Erinevad vanusegrupid, sugupooled, joukuseastmed, ametid — koigile neile on sageli
omased vérvieelistused, mida tuleks turu segmenteerimisel ja reklaami suunamisel

arvestada. Nditeks inimestele, kes palju reisivad, sobivad histi rohelised toonid, punane
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meeldib moehuvilistele ning sinist eelistavad intellektuaalid ja organiseeritud elulaadi
jarele janunevad isikud. Kollane haakub riskikalduvustega inimestega. Viikelapsed
eelistavad kollast ja punast, iile keskeavanused violetset. (Bachmann 2009: 134)
Samastumine loodusega on inimestele pikka aega omane olnud, mistottu voib vilja tuua
tendentsi, et Idunamaalastele meeldiv vérvikirevus ja pdhjamaalastele pigem hallisegused

toonid. (Niiberg & Niiberg 2003: 63)

Mehed eelistavad pruuni, naised aga rohkem roosat, helesinist ja pastelseid toone.
(Bachmann 2009: 134) Pearson tdiendab eelnevat viitega, et mehed on oma
varvieelistustes pilisivamad kui naised, kelle valikud vdivad koikuda aastast aastasse.
Naised on rohkem mdjutatud vérvist kui vormist, mehed aga rohkem kujust, mitte varvist

kui interpretatsioonide tekitajast. (Pearson et al 1991: 31)

Temperamenditiiiibid

Kahtlemata on ka igale temperamenditiiiibile omane teatud iseloomulik vérvivalik. Nditeks
sangviiniku lemmikvérvideks on kollane ja sinine. Flegmaatikule meeldivad kindlad
pohitoonid, mis tdhendab, et roosale eelistab ta punast, helepruunile tumepruuni, hallile
musta ning helesinisele pigem puhast tumedat sinist. Voimalusel ehitaks koleerik oma
maailma iiles kontrastidele, leppides tihtipeale valge voi musta kombinatsiooniga, kuid
lisades sinna juurde pisut punast, sdravat kollast, kulda, karda ja hobedat. Viimaks
melanhoolik, kes eelistab pastelset maailma piiiides vélistada tugevaid puhtaid toone ning
musta ja liigset sdra. (Niiberg & Niiberg 2003: 62-63)

Mayer kirjeldab temperamenditiilipe moningate tdiendustega, aga samas ka kohati
lahkneva arvamusega. Koleeriku temperament on tema jdrgi punane ning rodmustab
tavaliselt leegitsevate punaste toonide iile. Flegmaatikut iseloomustavad mudased voi
tuhmid toonid. Melanhoolik naudib siigavaid siniseid ja violetseid ning sangviinikule
meeldivad aeg-ajalt koik toonid, liikkudes ebaméiraselt iihelt varvilt teisele. (Mayer 1956:
99)

Assotsiatsioonid

Kindla varvistimboolika kasutamine reklaamis on nii monegi brindi tuntuse votmeks. On

suur hulk kaubamérke, mis meenuvad inimesele pelgalt véirvile moeldes voi vastupidiselt —
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kaubamirk manab silme ette vérvi. Néiteks Kellogg’s maisihelveste reklaamid toetuvad
kuldkollast tooni helveste ja piima kasutamisele, mistdttu maisihelbed voivad meenuda just

kollasele toonile moeldes.

Spetsiifilisemalt just tootepakendi pale analiiiisides vOib kergeima dratundmisefektiga
mainida Tic Tac’i voi isegi koiki nidtsu voi suuvidrskendusmdjuga pastille. Need on
pohimotteliselt alati esitletud valge, sinise ja rohelise koosluses, andes edasi nende
varskendavat, kohati karget ja puhast iseloomu. Mainimata ei saa jatta Coca-Cola seotust
punasega, kuigi Cola ise on ju pruuni véarvi. Punase kokkukuuluvuse Coca-Colaga loob
ilmselt selle pikaajaline brandingu ajalugu, mis massiivse punasekiilluses reklaamimisega

inimeste malusoppi jélje on jatnud.

Omamoodi fenomen on siinkohal nditeks ka aastaaegadel pdhinevate assotsiatsioonide
tekitamine, tipsemalt muutused maastikel. Eesti maastikel joonistuvad need viga selgelt
vilja — talvel on pinnad kaetud valge lumevaibaga, kevad tdis tdrkamist ja rohelust, suvi
veelgi vérvilisem ja valguserohkem ning siigis on aeg, mil tume pori ja langevad lehed on
votmefiguurideks. Lisaks muutustele looduses, tekitavad kdik aastaajad inimestes teatud

seoseid traditsioonide ja tavadega.

Edmunds Bunkse leiab, et meil on pohimdtteliselt voimatu looduses kogeda midagi ilma
kultuuriprismata. Miski looduses voib kiill meie tdhelepanu koita, kuid alati sdilib tendents
seda humaniseerida ja iimbritseda assotsiatsioonidega. (BunkSe 2004: 73) Mitmed

reklaamid ongi need just sellele teooriale iilesehitatud.

Aastaaegadest kui looduslikest riitmidest ldhtuvalt on kahtlemata meil koigil omad
maélestused ja tdhendused. Talv on enamasti seotud karge ilma, lume ja kindlasti ka
jouludega. Ka paljud reklaamid on sel hooajal just nendele aspektidele iiles ehitatud.
Ulemaailmselt tuntuim jdulureklaamide esindaja on vaidlemata Coca-Cola. Nendes
reklaamides loovad meeleolu seesugused faktorid nagu — jouluvana, lumesadu, lumised
méendlvad ja maapind, jad, ehitud kuused ja need nii siseruumis kui viljas, lisaks
jouluvalgustites linn — sillad, hooned. Coca-Cola on oma tuntuse tottu kui asendamatu liili

selles koiges.
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2. MOJUTAMINE TELEREKLAAMIS

Televisioonireklaamis kombineeruvad ndgemis- ja kuulmismeele poolt edastatavad
signaalid ning voimalik on esitada ka tajutavat liikumist ning muutumist. TV-reklaam
katab suurt auditooriumi, mistdttu on see ka iiks levinumaid masstoodangu ja tohutu hulga
vajaminevate universaalkaupade reklaamijaid. Telerivaatamine on tihti
kollektiivne/intiimne tegevus, seepdrast on vodimalus apelleerida suhtlusmotiividele,

eeldatavatele aruteludele ning perekonnale tervikuna. (Bachmann 2009: 263)

Perse leiab, et televisioon loob tavapdrase elu idee. See toob esile vaatajate véljavaated
ning uskumused televisiooni kontekstiga kooskolas. Sel pdhjusel on televisioonis
ndhtu/kuuldu inimeste maailmavaadetes tdhtsa osakaaluga. (Sheehan, Perse & Fergusoni
jargi, 2004: 82) Tihtipeale rohuvad just seetdottu ka reklaamide tegijad voimalikule
reaalsuse ja &dratundmisefekti tajumisele reklaamklipis. Teada-tuntud milj66s loodud
reklaamis paistab uudne reklaamitav toode paremini silma. Samamoodi loob reaalsuses

eksisteeriv isik reklaamis suurema voimaluse samastumiseks.

Harjumuspérase kasutamine reklaamis viib paratamatult mnemoonika maisteni. Grigorjeva
kirjeldab seda kui mélutehnikat, mdjutamise siisteemi, mille eesmérk on millegi méllu
istutamine. Hulga votete seast on lihtsaim korduvus, tirazeerimine, multiplitseerimine.
Reklaamis toimib see kauba nimetust sisaldava vormeli kordamisena. Selle iiks
kinnitamise eesmdrke on eelistada argielus tuntut tundmatule, sest viimane on

instinktiivselt konnotatiivses seoses ohuga. (Grigorjeva 2005: 212)

Kéesolev t00 kirjeldab enamjaolt kiill telereklaamides olevat visuaalset kiilge, 1dhemalt
viarvide temaatikat. Teisalt ei saa jdtta moonmata fakti, et telereklaam saavutab oma
tulemuslikkuse ja meelelahutuslikkuse edukaimalt just visuaalse ning verbaalse poole
koostdos. Uhtlasi ei tekita telereklaamis maksimaalset mdjuvust vaid {ihe aspekti, kas siis
nidhtava voi kuuldava, esinemine, mis Kinnitab, kui oluline on nii keelelisuse kui nihtava

roll mojutamisel ning reklaami olemuses iiletildse.

22



Verbaalse ja visuaalse pdimumisest ning nende osatéhtsusest reklaamis lisab Grigorjeva
poOneva arusaama. Nimelt on reklaami sisseprogrammeeritud omaduseks end pakkuda palju
keerukamana, kui ta tegelikkuses on. Millest saab jareldada, et reklaam vGib olla keeruline
nii tilesehituse kui motivatsiooni poolest ning seejuures on tekst kui abistav mimikri. Tekst

maskeerib reklaami lihtsat pragmatismi. (Grigorjeva 2005: 204)

2.1. Telereklaami moiste

Reklaamimine tdhendab toodete vOi teenuste propageerimist publikule. Reklaamija
eesmirk on tdsta nende toodete miiiiki inimeste tdhelepanu tdmmates. (Petley 2002: 4)
Reklaamimine hdlmab sonumi ldhetamise kommunikatsiooni publikuni. See sdnum on
moeldud saavutamaks objektiivi, mis varieerub olenevalt sellest, kas reklaamil on &riline
voi iildine avalik pdhimdte. (Firestone 1967: 1) Uhtlasi saab samad paralleelid tdmmata ka

telereklaami definitsioonile lisades selle esinemise allikaks televisiooni.

Reklaamimine on hakanud televisioonis domineerima, mistottu reklaamide sisestamine
teleprogrammidesse on saanud televisiooni loomuseks ning on loonud tdiesti uued
visuaalsed riitmid. Paljud telereklaamid koosnevad suurelt jaolt vaid loetud teadaandest,
millega kaasneb seda saatev pilt ja pealkiri. Nende korval on aga reklaame, mis on palju
kompleksemad ning panevad rohkem rdhku visuaalsele ja kuulmistajudele pohinevale.

(Dyer 1982: 10)

Edukad telereklaamid sisaldavad selliseid slizeesid nagu probleemist iilesaamine voi selle
lahendamine tdnu soovitusele ja teatud brindi toote kasutamisele. Lisaks on selliseid
reklaame, mis kasutavad jatkuna tulevaid meelelahutuslikke komdddiasketSe, muusika voi
tantsurutiine erinevatest programmidest ja televisiooni voi filmide tdhelepanuvéérsusi.
Esineb ka telereklaame, milles kuulsused Kkinnitavad toodete produktiivsust. Samuti on

sagedasti esinev multifilmide laenamine tuntud animeeritud sarjadest. (Dyer 1982: 10)

2.2. Keel reklaamis

Bachmanni jargi on keelel reklaami pohiidee kandmisel ja reklaamiefekti saavutamisel

otsustav roll. Ilma keelekasutust 1abi motlemata on vahe lootust reklaami abil edu
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saavutada. Reklaamis on tahenduslik aspekt, stilistiline aspekt (reklaamis kasutatud keele
laad, péritolu, stiil), pragmaatiline aspekt (kuidas/milliste objektiivsete maailma néhtuste ja
tegevustega on keelestruktuurid seotud ning milline on keelekasutus igapédevaelus) ning
foneetiline aspekt (keel kui teatud hidldust ja kdla kandev meedium ning héédlduse ja kola

mdjud vastuvotule). (Bachmann 2009: 182-183)

Reet Kasik on leidnud, et keelelise suhtlemise iiks olulisemaid eesmirke on
suhtluspartnerit mojutada. Tahtlikult mojutades voib inimene veenda esiteks piilides teisele
toestada, et asi on nii nagu tema litleb, secjuures esitades pdhjendusi ja argumente ning
teiseks, pannes kuulaja mingit vididet uskuma, esitamata veenvaid pdhjendusi.
Suhtlussituatsioon ning selle saatja- ja vastuvotjavahelised suhted, panevad vastuvotja
mingeid asju pidama iseenesestmadistetavateks. (Kasik 1996: 100) See mehhanism tootab

kahtlemata ka telereklaamis.

Reklaamteadet mdistab inimene just teksti struktuuri ja keelemdistete kaudu. Sonavalik,
teksti stiil, erimdistete ja — keele kasutamine annab reklaamile sotsiaalse suunitluse, mis
aitab reklaami vastuvotjal reklaami suhtes end identifitseerida ning valib vélja sihtrithma.
Hea reklaami koostamine algabki heast sOnavalikust, mida teate juures kasutatakse.
(Bachmann 2009: 183)

Reklaamispetsialistid tunnevad ,,v0lusonu®, mis tarbijas positiivse moju ja huvi tekitamisel
on osutunud mojusamateks, niiteks sdnad free ja new (tasuta ja uus). Need nimetatud
vOlusdnad on aga juba ilmsete iilekasutamistunnustega ning seetdttu peenemad reklaamid
neid enam nii palju ei kasuta. (samas, 184) Kahtlemata on miiligimaailmas sdnad

asendamatud. Téhtis on aga ka see, kuidas neid sonu ja fraase ette kantakse.

Sonade valikul ja reklaamteate loomisel peab meeles pidama relevantsuse pohimotet — dra
iitle midagi sellist, mis arvatavasti vastuvotjat ei huvita. Jutus tuleb kasutada véljendeid,
mis langevad kokku vastuvdtja teadmiste ja arusaamistasemega. Mida iildsonalisemalt
rddgitakse, seda vdiksem on vdimalus eksida, samas seda vihem vajalikku infot see ka

sisaldab. (Kasik 1996: 101)

Reklaamteate tekst on sOnumistrateegia sonaline esitus pidades silmas tarbija vastuvottu.
Tulemuslik reklaamitekst on selline, mis piiliab ja hoiab inimese tihelepanu, dratab ning

hoiab tema huvi, saavutab usutavuse, suurendab soovi tarbida just reklaamitavat ning
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viimaks paneb inimese toimima just soovitaval viisil. Tekst seob iihte toote omadused,

reklaamielemendid, sihtgrupi psiihholoogilised omadused ja huvid. (Bachmann 2009: 192)

Selleks aga, et reklaami sonum selle tajujani jouaks, on vajalik kasutada tuntud ja tuttavat
keelt. Esoteeriline keel voi fraasid ajavad kuulajat segadusse ning tema huvi voib 16puks
reklaamitava vastu iildse kaduda. Samuti peaksid sdonad ja laused olema lithikesed.
(O’Guinn, Allen, Semenik 2011: 383) Nimisonad ja verbid vdiksid tdhelepanu paremaks
haaramiseks olla ainsuses. Kindlasti on edukam kasutada aktiivseid tegusdnu, sest

passiivne vorm vastuvdtjas huvi ja ekstaasi ei tekita. (samas, 380)

Nagu eelnevalt mainitud peab reklaamteatel olema sGnum, mis kannab soovitud moju.
Neeme Roose on seda reklaami loomise juures kdige keerulisemaks protsessiks pidanud,
leides, et reklaamteatel peab olema selline lahendus, mis kindlustaks tema tdhelepanemise,

temast digesti arusaamise, temaga ndustumise ja tema soovituste jargi tegutsemise. (Roose

1996: 29)

Reklaamsituatsioonis on suhtlus iithepoolne, see tihendab, et reklaamija on saatja, kes
lahtub vastuvdtja kui tarbija taustast, teadmistest ja huvidest ning kohandab oma eesmérke
neile vastavaks. (Kasik 1996: 101) Samas aga kui edukas sonum pole dige vastuvotja
,kasutuses®, siis on see iisna suure tdendosusega edutu. Hea reklaamisonum vale publiku

ees on tdielik aja ja pingutuste raiskamine (Kelley, Jugenheimer 2008: 5).

2.2.1. Keeleline mojutamine telereklaamis

Reklaamisonumi efektiivsuse saavutamiseks ning selle vastuvotjale moju avaldamiseks on
méadratud teatud sihtgrupid voi ka stereotiiiibid, kellele see enim suunatud on. Seejuures
peab reklaamija teate lingvistilise poole peal aga silmas pidama paari faktorit. Roose jargi
tuleb teade kodeerida vastuvdtjale arusaadavalt ehk kasutatavad siimbolid peavad olema
vastuvotjale tuttavad ja liheselt mdistetavad ning saatja peab teadma, millist reaktsiooni ta

vastuvotjas esile kutsuda tahab (Roose 1996: 30).

Hea telereklaam on iildjuhul mittekeeruline, otseiitlev ning mitte liialt juurdlemist vajav.
Kui reklaamteateks ette ndhtud aeg ning reklaamiidee lubavad, on positiivne, kui reklaamis

esineks kordusi olulise kohta. Tugeva margiteadvuse loomiseks on lisaks toote nditamisele
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ja nime ttlemisele iiliolulised analoogiad, siimbolid, kolad, riimid, assotsiatsioonid ja muu

sddrane, mis toote nime demonstreerib ja selle iile mdtlema paneb. (Bachmann 2009: 265)

Telereklaami sonaline osa peab olema lakooniline, koosneva selgelt arusaadavatest ja
meeldejddvatest sonadest ning vOimaluse korral olema seoses kasuga, mida tarbija
reklaamitavat tarbides saab. Ukski sona ei tohi olla juhuslik — nende vahel peab olema
kindel funktsioon. Sdnaline osa peab olema spetsiifiline, kliSeede- ja stampidevaba ning

ilma liigsete tilivorreteta. (Samas) Iga sona peab kdvasti to6tama (Roman, Maas 1976: 18).

Mbojuvamad on telereklaamid, kus figureerivad inimesed — nende monoloogid voi
grupilised suhtlusviisid, kui pelgalt reklaamid toote illustreeringutega ning
pealelugemisega. Inimesed said reklaamimise siigavama projekti keskmeks, et
humaniseerida ja moraliseerida tooteid (Macrury 2009: 173). Kuigi keel on reklaamis
tahtis, ei tohi selle kasutamisega liiale minna. Roman ja Maas leiavad, et viltida tuleks
jutukaid reklaame. Reklaamisonum peab olema lihtne ja meeldes6obiv. (Roman & Maas

1976: 18)

2.3. Visuaalne kiilg telereklaamis

Ka visuaalselt on vodimalik reklaami vaatajat konetada. Yeshin nimetab Muller’i ja
Chisnalli’i jargi mitte-verbaalse suhtluse voimalikeks komponentideks miimika, silmavaate
ja —kontakti, keha liikumise, katsumise, ruumi kasutamise, riietuse voi vélimuse, varvi ja

margi siimboolika, hadletooni, heli ja isegi vaikuse. (Yeshin 2006: 310)

Mitte-verbaalne kommunikatsioon pole vdhem tihtis kui verbaalne, eriti néiteks
rahvusvahelistes reklaamides, kus see tagab keeleerinevuste tottu siiski arusaadavuse.
(Yeshin 2006: 310) Ekslikult arvatakse, et reklaamis saab kommunikatsioon, veenmine
toimida vaid sOnade abil. Mitte-verbaalne kommunikatsioon vihjab sellele
kommunikatiivsele kéitumisele, mis pole verbaalse keele siisteemi osa. See pohineb
stimbolite iilekandmises jagatud tdhenduste loomiseks saatja ja vastuvOtja mdistuses.

(Yeshin 2006: 310)

Visuaalid, eriefektid ja helitehnika v3ib isegi kdige kavalamast sdnademéngust sGnumit

paremini edasi kanda. (O’Guinn et al. 2009: 384)
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2.3.1. Visuaalne mdjutamine

Mida elavamat kujutlust reklaamis sisalduvad apelleeringud ja kujutised seoses
reklaamitava tootega esile kutsuvad, seda piisivam on mdju ning parem on reklaami
maéletamine. (Bachmann 2009: 161) Soodsa kujutise loomiseks kasutatakse tihtipeale
pildikonteksti. See tihendab, et peaaegu kunagi ei esine seda, et reklaamis oleks suitsetaja
taissuitsetatud umbses ruumis, pigem on ta lahedas kohvikus voi sinise taeva all. Inimesed
maéletavad jutustusena esitatud teavet paremini kui infot, mis ei ole jutuna, seega on ka
pildimaterjalis mdistlik esitada mingi lugu. Kujutlusvéimet stimuleerivaid pilte voi

pildiridasid on ajakirja- ja telereklaamis véga palju. (Bachmann 2009: 168-169)

Telereklaamide viimaste kaadrite pohimotteks on enamjaolt jouda todemuseni, et
reklaamitava toote kasutamine lahendab olukorra voi loob selles teatud monu. Visuaalse
konteksti kasutamine on eriti tihe juhtudel, kui reklaamitaval tootel on meeldivate korval

ka negatiivseid omadusi, nditeks suitsud, alkohol voi haigusega seotud tooted. (samas)

Rédkides virvide psiihholoogilisest mdjust reklaamis, siis see tuleneb neile omasest
voimest tekitada emotsioone, luua meeleolu, lasta meil tunda end mugavalt voi vastupidi —
hoopis érritada. Varvide moju on ilisna individuaalne, kuigi voib mitmele uuringutele
toetudes luua vilja tihesuguseid tendentse. Enesetunnet mojutab vérvide soojus-kiilmus,
kergus-raskus, ergutavus, rahustavus ja muu taoline. Mida killastunumalt,
kromaatilisemalt, intensiivsemalt vérvi toon avaldub, seda tugevam on ka efekt. (Tammert
2006: 140)

Virvi kasutatakse interpersonaalse tihenduse edasiandmiseks. Nii nagu keel aitab meil
moista koneakte, nii voimaldab varv aru saada virviaktidest. Varvi kasutatakse selleks, et
iiksteisele nii-0elda asju teha vo1 mojutada, nditeks teatud riietusega moju avaldada voi
hirmudratav ndida. Samuti on vérvid vajalikud selleks, et hoiatada vérvides miski oranziks

vOi isegi selleks, et inimesi rahustada. (Kress, Leeuwen 2002: 348)

Visuaalsed efektid tdmbavad reklaamile paremini tihelepanu ning vdivad vaatajas luua
emotsionaalse vastuse. (Yeshin 2006: 310) Lisaks on telereklaam suhteliselt histi usutav,
sest ekraanil on raske tdde moonutada. Ténu teaberikkusele ja isikupdrale siilib
telereklaam méilus hésti. Televisiooni dokumentaalsus ja teabe ,elustatavus® loovad

soodsad eeldused kaupade ja teenuste nditlikuks demonstreerimiseks. Telereklaamis on
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osalusillusioon (liikkumine, helid, vdrvid, objektiivne pilt, inimese osalus reklaamklipis

jms) vaataja poolt suurim ning emotsionaalsus kdrgeim, mida vdib saavutada. (Bachmann

2009: 263-264)

Eraldi mdjutusfaktorina saab kirjeldada inimeste kasutamist reklaamis, sest lisaks selle
muudele funktsionaalsetele mojutamisomadustele, kdib sellega kasikdes ka lihtne tddemus,
et inimene mdjub reklaamis selle vaatajale ligitdombavalt. Bachmann leiab, et inimesi
tombab teise inimese nédgu, silmad, lilkumine ning just atraktiivsed nidod on eelistatud

muudele. Reklaamis kasutatava ndo atraktiivsus kandub {ile reklaamitavale. (samas, 230)

Koiki mainitud faktoreid vOetakse suuremal vOi vdhemal mééral telereklaamis arvesse,
eesmirgiga vaatajani jouda, teda mdjutada, huumorit vdi meelelahutust pakkuda, harida

v01 mond muud sihti saavutada.

2.4. Stereotiiiibid ja samastumine

Keelelise ja visuaalse kombinatsioonis luuakse telereklaamis stereotiiiipe, kelle abil

kergemini vastuvotjani jouda ning kellega on reklaami vaatajal voimalus samastuda.

Publik reklaami valdkonnas on grupp individuaale, kes votavad vastu ja tdlgendavad neile
firmade poolt saadetud sonumeid. Vastuvotjad vdivad koosneda nditeks olmekaupade
kasutajatest, Opilastest vo1 driinimestest. Sihtgrupp, kellele reklaam suunatud, on kindel
tarbijate rithm, mis on reklaami organisatsiooni poolt vélja valitud. See on aga alati vaid
potentsiaalne ostjaskond, sest kunagi ei saa kindel olla, kas sOnum nendeni jouab.

(O'Guinn et al. 2011: 18)

20. sajandi algusaastatel hakkasid reklaamid {iha enam illustreerima inimest mitte lihtsalt
kui asjade esitlejat, vaid kui toodete slimboliseerijat ja hingestajat. Need inimesed olid
rangelt gruppidesse jaotatud, vastavalt rahvusele, vanusele ja suhetele. Antud riihmituste
omadused ja piirid on aja jooksul muidugi laienenud, seda juba kultuuriliste arengute ja

muutuste tottu. (Macrury 2009: 173)

Reklaamid esindavad justkui lugu koos miiligisonumiga ja seda liihikese aja viltel.

Stereotiilipe peetakse dramaatiliste kunstide suurimaks tuluallikaks, mistottu nende
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kasutamine reklaamiklippides rajab kiiresti sdnumitele suunitluse. Stereotiiiibid kannavad

karaktereid kiiresti ja selgelt edasi. (Sheehan 2004: 79)

Uhise olemise jagamine on iiks viisidest, miks samastumine inimeste vahel tekib. Kui
samastumine areneb, kasvavad ka jagatud arusaamad ja seega paraneb ka teineteise
moistmine. Niisiis, samastumise tekkimise pidepunktideks on veenmine ja tulemuslik
kommunikatsioon voi siis on ta eesmérk iseenesest. Samastumine vdib olla teadvusel voi
teadvusetu, teisalt saab ta aga olla ka planeeritud voi planeerimata. (Littlejohn, Foss 2007:
115) Nagu eelnevalt mainitud, on samastumise efekti toimimisel iilioluline veenmisoskus,
mille juures on asendamatud mitmed aspektid. Burke on oelnud, et inimest saab veenda
vaid juhul, kui osatakse kasutada tema keelt, Zeste, tonaalsust, korda, suhtumist ja ideid

samastades oma olemist isiku omaga. (Burke 1962: 55)

Raédkides visuaalsest kiiljest, on vérvid olulised mingi kindla stereotiiiibi loomisel ja seeldbi
sihtgrupini joudmisel. Vérvid koos moningate teiste omadustega vdimaldavad luua
karaktereid, kellega tekib reklaami vaatajal vOimalus samastuda. Teatavasti on
moningatele gruppidele omane kindel riietumisstiil ning varvigamma, nditeks iildistades

oeldes metal’i muusika pooldajatel must.

Hebdidge on erinevaid subgruppe iisnagi detailselt kirjeldanud. Punk-stiili kirjeldades toob
ta vélja selle jargijatele omaseid vilimusfaktoreid. Neid voivad iseloomustada kettide ja
haaknoelte rohkus, needid pdskedes, korvades ja huultes, ,,odavad* materjalid nagu plastik
vulgaarsetel disainidel nagu leopardi muster ja ilged vérvid. (Hebdidge 1979: 107)
Siinkohal jddb muidugi miisteeriumiks, milliseid vérvitoone defineerida kui ilgeid/rédigeid.
Hebdidge lisab punk-stiili-kummardajate omaduseks veel make up’i, mida kannavad nii
tiildrukud kui poisid. Juuksed on virvitud heinakollaseks, siisimustaks voi ereoranziks.

Piiksid ja t-sargid omavad rohkelt lukke. (samas)

Kindlaid karakteristikuid erinevate sihtgruppide vélimuses on palju. Samamoodi nagu on
palju ka subgruppe endeid. See, kelleni reklaamitootja jouda tahab, on suurelt jaolt ka tema

voimuses jargides teatud inimeste omadusi voimaliku samastumise loomiseks.

Keele kiilg samastumise loomisel on samuti omamoodi kunst. Teatavasti on koigil iihise
keele kasutajatel oma isedrasused kones — hddldus, murre, maneer, sOnavara ja muu
taoline. Need vodivad olla tingitud kdneleja elu- voi asukohast, nditeks murded. Kindlasti

on olulised kone- ja Kirjakeele erinevused, kuid needki olenevad paljuski situatsioonist.
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Kone voib olla vabas vestluses kuuldu, kuid ka esitlus auditooriumi ees. Sama on ka
kirjakeelega, see saab olla tuttavate omavaheline kiirsuhtlus vestlusportaalis, teisalt
formaalsusi tdis ametlik kiri. Omapédrad on samuti subkultuuride ja stereotiitipidega seotud
koneviisides. Need voivad soltuda soost, seksuaalsusest, vanusest, ametist, hobidest ja

paljust muust.

Mitmetel gruppidel on omalaadne keel, olenemata sellest, et nad vdivad rddkida sama
riigikeelt. Reklaamijad kasutavad seda miiiigiedu kasuks, et oma sonumi voi tootega
samastumist eeldades vastuvotjani joutaks. Selleks kasutatakse vastavalt noorele
generatsioonile orienteeritud reklaamis noortepérast slangi voi tehnikaalaste teadmistega
isikule kavandatud reklaamklipis rohketest tehnikamdistetest sisalduvat diskursust. Sel

viisil on kerge sihtriihmaga nii-6elda iihele lainele saada.

Samastumise tekkimisel on inimesega juba kergem manipuleerida ja reklaamitavat Kkiita.
Kui reklaami tajujale sarnasele isikule miski meeldib, siis peaks see ju ka persoonile endale
meeldima. Sealjuures on muidugi ka oht uskuda koike rddgitavat, mis voib varjata toote
vOi teenuse tegelikku varjupoolt. Aga just seetdttu ongi mdjutamismeetodid reklaamis
tilimalt olulised. Negatiivset ei tooda reklaamis kunagi esile, seetdttu peab positiivse ilme

kujundamine olema vdimalikult usutav ja loomulik.
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3. TELEREKLAAMIDE VARVISPETSIIFIKA

Virvikasutus on pelgalt tehnika loomaks korrelatsioone toote ja teiste asjade vahel.
Telereklaamis saab neid luua lisaks vérvide kasutamisele ka klippide Idikamise abil.
(Williamson 1978: 23) Usna kindlasti ei rajata telereklaame koikidel teoreetilistel
teadmistel ja mojutamismehhanismidel tuginedes. Vdhemalt ei tehta seda alati teadlikult
ning paljud vérvivalikud reklaamis on valitud sinna intuitiivselt harjumuspérasustel ja
arusaamadel toetudes. See tekitabki siinkohal lilesande leida reklaamides need tendentsid,

mis inimest alateadlikult kdnetavad ja teatud efekte avaldavad.

Moningatel reklaamitiiiipidel esineb sageli korduv vérviplaan, mistdttu ongi jargnevalt
vilja toodud reklaamidejaotus, milles saab virvigamma esitluses pideva iihise joone leida.
Virvide valik neis oleneb suuresti eesmérgist — kas tahetakse jouda mingi kindla
sihtrithmani voi proovitakse tekitada assotsiatsioone, mille toimimisel on reklaamisonum
mitmekordselt efektiivsem ja vihem pingutust ndudev. Teatud vérvid vdivad telereklaamis
domineerida aga pelgalt toote enda vérvist ldhtudes, niiteks piimareklaamis rohke valge
nditamine. See on ka lisna loomulik l&henemisviis, sest mis muu toon tooks paremini esile

piima essentsi.

Jargnev reklaamijaotus on pelgalt vdike hulk voimalikust sama véirvikooslust kasutavast
reklaamitiitibi hulgast. Need reklaamigrupid said valitud enim televisioonis kajastumise
pohimottel aga seda selle lisaga, et virv peaks iihes tiiiibis tihtipeale samamoodi esinema.
Lugedes ette voimaliku nimistu reklaamidest, mida vahetpidamata filmi- ja saatepauside
ajal ndeme, voib markida néiteks pesuaineid promovaid reklaame. Need aga saab liigitada
enne ja pdrast reklaamide hulka. Leiame ka nditeks ka konekaarte vOi automarke
reklaamivaid klippe ning erinevate iiksikute toiduainete reklaame. Neis enamjaolt aga

iihtset virvikasutuse lineaarset joont luua ei saa, mis aga oli reklaamivaliku pohimotteks.

Seega saab omad harjumuspirased virvimustrid iiles lugeda loodusreklaamidel, dudu
tekitavatel reklaamidel, enne ja pidrast reklaamidel, alkoholireklaamidel ja kindlasti must-

valgetel reklaamidel. Neist gruppidest valitud reklaamid on atraktiivsed ja mitmete
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tunnuste pohjal eeldatult mdjusad, seepérast ongi eesmérgiks uurida, miks ja kuidas need

seda saavutavad. Eelnevat teooriat rakendades saab sellele tdlgendused leida.

3.1. Loodusreklaamid

Arusaam maastikust kui tervikust erineb nii kultuuri kui asukoha tottu. Seetdttu ongi
maastikku kujutavate voOi kaasavate reklaamide eesmairgiks luua teatud seoseid, mis
reklaamitava tShusust kinnitaks voi traditsioone ning tavasid kujundada aitaks. Teada-
tuntud on kohvireklaamid, mis tihtipeale kujutavad maalilist loodust, kus kohviube

kasvatatakse.

Sek & Grey agentuuri poolt loodud Paulig’i kohvi reklaam on hea ndide eelneva
toestuseks. Tootajal, rohkete tehnikatoodete keskel oleval kontoriinimesel, palutakse kdik
mainitud kohvi kohta vilja uurida, misjérel ta rindab nii Itaalias kui Prantsusmaal (riikides,
kus kohvitarbimine on iilimalt populaarne). Prantsusmaal olles saadakse hérra Pauligi
kohta teada vaid fakt, et tal on kirg toelise kohvi vastu, mis viib reklaami peategelase
Lduna-Ameerika ,,puutumatusse® loodusesse. See justkui vihjaks tarbijale, et ainult see on

paik, kus horgu maitseelamuse vilju kasvatatakse.

Maastik, mis seal iimbritsemas, on roheline ja taimerohke, tdis linnulaulu ning veekohinat
— koik see loob illusiooni (ja mitte ainult) puhtast reostamata keskkonnast. Valdavalt
esinevad rohelised ja pruunid toonid andes parima voimaliku 1dhenemise maaldheduse ja
puutumatuse illustreerimiseks. Pruun teatavasti vihjab stabiilsusele, naturaalsusele ning
roheline loodusele, virskusele. Sealne tundub nii kauge, vodras, aga ometi nii eksootiline

ja puhas — kes meist ei tahaks seesuguse paiga produkti tarbida?

Kui telereklaami peategelane jouab tohutu korge méae ndlvale, avaneb talle imeline vaade.
Loputu rohelisus ja veelgi enam, massiivne valge taevalaotus. Sel hetkel kostub ka
omalaadne heli ning ndidatakse naisterahva rahulolevat naeratust, mis vihjab otsinguretke

16pplahenduse lahenemisele. See koos valge taevaga viitaks kui lootusele ja rahulolule.

Kontrast siht- ja ldhtepunkti maastikus on drastiline. Kontorimelu on iisna hallikas ja
kohati isegi iisna elutuna niiv, loodus, kust aga kvaliteetkohv pédrineb, on sellele
vastupidine — elujoulisusest pakatav. Lisaks nidib olevat tekitatud ka efekt enne ning

parastise kontori keskkonnas. Naine, kes kohviotsingutel edukalt tagasi naasis, istub
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kohvikruus kées to6ruumis, mis nuiid enam nii elutu ei tundu. Selle saavutamiseks on
ilmselt juurde lisatud vérvidele kiillastust. Inimeste nahatoon tundub tervem ja iimbrus

mitte enam nii halli mass. Elavnemise oleks justkui Paulig’i kohv loonud.

Tahtsustama ei saa jétta ka Paulig’i kohvi pakendit, mida reklaamis nédidatakse ning mis
oma olemusega esialgses biirooruumis vastandlikult mojub. Nimelt on pakend kuld-
pruunikas riiiis. Kullatoon, millel veel peatunud pole, tihistab Eisemanist 1dhtudes staatust
ja prestiizi, au ja hiilgust. (Eiseman 1998: 42) Seega vdiks see atraktiivne vélimus tekitada
tunde maa ja hiilguse harmooniast, mis seeldbi ka kohvi ecldatavale kvaliteedile iilistava

tooni loob.

3.2. Hirmu- ja dhvardamisreklaamid

Hirmu esilekutsuvate reklaamide eesmérk on inimesele dramaatilise efekti loomisega
teatud sonum edasi anda ning tema kaitumismustrit muuta. Vahematel juhtudel on nende
sihiks toote miiiimine vOi tutvustamine. Vaatajat teadvustatakse tekitades hirmu, kurbust
voi isegi SOkki — just sellised emotsioonid panevad inimese nédhtava iile siigavamalt

motlema. Negatiivse tundevoolu dratamisel tahetakse luua positiivne mdtlemine ja teotahe.

Spence ja Moinpour on madrkinud, et hirmu kasutav kommunikatsioon on moeldud
stimuleerimaks publikus é&revust ootuses, et publikum proovib rahutust vihendada
leppides, jatkates, l10petades voOi viltides teatud mdtte voi teguviisi kéiku (Spence,
Moinpour 1972: 40).

Levinum temaatika on suitsetamise vOi alkoholi kahjulikkus organismile vdi hoolimatu
soitmine liikluses. Kartust aitavad tekitada nii muusika kui konkreetne tosiseltvoetav kone,
otsekohesed, kuid hirmutavad sonad voi kohati voigas pilt/video. Sealjuures on kahtlemata
asendamatu roll varvikasutusel. Nendes reklaamides kasutatakse tumedamaid toone — halli
vOi musta ning ka tumerohelist. Nii luuakse olukorra tosidus, hirmutav ja siinge.
Kontrastide loomiseks on paljudes klippides ndha punast kui ehmatavat tdsiasja, ohu ning

vere illustreerijat.
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Maanteeameti ,Kinnita tagaistmel turvavoo“ kampaania

Maanteeamet on moned aastad korraldanud kampaaniaid teadvustamaks inimesi turvavoo
kasutamise olulisusest. Sealjuures on nad meediamaastikule toonud nii tele- ja raadioklippe
kui ka mitmeid muid lahendusi, niiteks triikireklaami, internetipostitusi, kleebiseid ja
muud taolist. Kirjelduse raames on huviorbiidis praegu aga just esimene. Kolme reaalsusel
pohineva (mitte graafilise) Maanteeameti reklaami, mida jérgnevalt analiilisitud, iihiseks

pOhijooneks on tulemi nditamine — mis juhtub siis, kui jitad turvavod on kinnitamata?

Kaasahaaravuse loovad paeluvad ning lithidad, kuid tabavad siizeed, selge ja autoriteetse
tooniga pealelugemine, kohati melanhoolne muusika ja kahtlemata labimdeldud
viarvigamma kasutus. Lopplahendusena pakutakse punasel taustal silmatorkavuse
eesmirgil Opetuslikku juhist, mille jargimisel vdib reklaamivaataja tagada endale

teistsuguse tuleviku kui reklaamis dnnetusse sattunutel.

2007. aastal ilmus teleekraanidele esimene kolmest liiklusohutust propageerivast
reklaamist, mis kandis nime ,,Kinnita turvavod — et elama ei jadks vaid unistus...“. Selle
kampaania ja iihtlasi ka telereklaami idee oli suunatud noortele, kel elu veel ees ning kel on
unistused ning tulevikuplaanid. Puéndiks esitatakse aga olukord, mis voib koik need

ootused purustada, ja seda pelgalt turvavoo mittekinnitamise tottu.

Teleklipp algab jalgpallitrenni nditamisega — meeskonnal, kes maéngib rohelisel
muruplatsil, on rohelised riided. Uhelt neist kiisitakse: , Kellena nied end viie aasta
parast? ning {isna ro0Omsameelselt kinnitab ta, et ndeb end tulevikus vidhemalt
rahvuskoondise maéngijana. Seejdrel vastab samale kiisimusele juba tiitarlaps, kes on
riletatud oranzi: ,,Tuntud moeloojana. Kolmas nooruk, samuti oranZzis pluusis, soovib
tulevikus olla edukas rahvusvahelise firma juht. Laskudes pisematesse detailidesse, voib
dra mainida ka selle, et tema ees on valge laptop, mis pole ilmselt kiill tahtlikult nii valitud.
Kiill aga loob see meile just sellise efekti, mida 16ppkokkuvdttes saavutada piiiitakse, sest

valge kui lootuse vérv osaleb positiivses virvigammas.

Koik see on esitatud viga entusiastlikult ja positiivses votmes. Varviplaan koosneb iildiselt
oranzist, valgest, rohelisest — koik tisna elujanulised toonid. Sellist pilti aitavad luua oranzi
rodm, avatus ja optimism; valge nooruslikkus ja rahu ning rohelise elujoud ja tervis. Seose
saab luua ka rohelise tiimirdiva ja Eisemanist ldhtudes rohelise kui vdidu siimboolika

vahel.
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Harmoonilise dhkkonna katkestavad aga kontrastid ja seda nii muusika kui véirvide néol.
Kolab selge meeshiil: ,,Markus magas auto tagaistmel, kui juhtus liiklusdnnetus. Argates
oli ta kaelast allapoole halvatud.” Taustal on haiglavoodis lamav noormees ning pilt on
kaetud justkui sinise filtriga, kandes vaatajani kurbust ja troostitut meeleolu. ,,Ei vaevanud

turvavood kinnitama. Niitid olen elu 16puni voodis, kdlavad sdnad.

Puént on esitatud must-valge kontrastis — ,,Et elama ei jadks vaid unistus, kinnita turvavoo
ka tagaistmel.“ See on mustal taustal valge kirjaga, mis haarab tdhelepanu juba esmalt
seetottu, et virvigamma eelnevast stseenist on tédiesti teistsugune, teiseks seepérast, et valge
kiri mustal loob kontrasti, mis paneb teksti lugema. Jargnevalt uus kontrast sinise-valge
ndol, mis tootab samal pohimdttel, kuid teksti asemel on logo kinnitatud turvavoo

stumbolist.

Seejirel tuldi 2009. aastal vilja reklaamiga ,,Ara tapa oma sdpra. Kinnita tagaistmel
turvavoo®, mis 1dbi monetise huumoriprisma siiski asjaolu tosiduse sdilitas. Selles
kujutatakse kolme sdpra, kes autoga sdidavad ja dkkpidurduse tegema peavad. Tagaistmel
istujal polnud turvavéd kinnitatud ning seetdttu tapab ta nii oma sdbra kui vigastab
iseennast. Seda momenti néidatakse vaatajale kontrastse vereloiguna esiklaasil — justkui

mairgina surmast ja inimelu tiirikusest.

Parast seda hetke tutvustatakse aga teist versiooni, mis oleks saanud juhul, kui turvavoo
oleks kinnitatud olnud. Lahivaates on turvavod kinnitamine ning taaskord néidatakse auto
pidurdamist. Niilid aga lendab esiklaasile vaid pruunikas burgerikaste. Reklaami viimastel
sekunditel on ekraanil mustal taustal punane ning valge kiri. Mdlemad mdjuvad sellisel
pdhjal vastandlikult, mistdttu on need ka histi silma torkavad. Punasega ,,Ara tapa oma

sOpra“ ning valges ,,Kinnita tagaistmel turvavoo®.

2011. aasta ,,Kinnita tagaistmel turvavoo. Alati!“ reklaam esines vdga lihtsa, kuid mitte
vihemloova lahendusega. See representeerib vaid pdérastist, juba turvavoo
mittekinnitamisest tulenevat olukorda. Sobrad sodidavad autoga, peatumisel néidatakse
kolme turvavoo lahtitegemist ning tagaistmel oleva nooremehe ratastooli aitamist. Sinine,
hall, must domineerivad kaadris, luuakse seega kurvanoodiline ja mdtlemapanev Ohustik,
mida raamib lausung “Vanasti sditsin tagaistmel alati lahtise turvavodga, niitid sdidan
ratastooliga. Alati!*. Taaskord on loo moraal tdhelepanu kindlaks haaramiseks absoluutselt
teises varvigammas — punasel seisab valge kirjaga — ,,Kinnita tagaistmel turvavoo® ning

lisaks sellekohane logo. Punane 10pplahenduses on justkui kooskdlas punaste turvavoo
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kinnitusklambritega, mis voivad olla nii olukorra siitidlase kui ka péédstja rollis, ihendades

uht temaatikat.

3.3. Enne ja parast reklaamid

,Enne ja pdrast reklaam on iiks vanimatest tiitipidest, kuid siiani iilimalt populaarne.
Moistagi mitte pole neis reklaamides mojuefektiks vaid varvikontrastid, vaid ka muud
drastilised muutused. Levinud on kaalulanguspreparaatide, kd0mavastaste toodete ja
pesuainete reklaamid. Tuuakse védlja vOrdlusmomendid, nditeks ndidatakse madrdunud
pluusi, mis hiljem reklaamitava tootega pestes sidravvalgeks muutub. Kuid siiski peab

nentima, et virvid médngivad ka siinkohal rolli.

Seesuguse meetodi kasutamist on mérkinud ka Grigorjeva, leides, et Noukogude dpikute
iiks lemmikvotteid ,,enne® ja ,,pdrast revolutsiooni on reklaamides vdga tihti esinev.
Kolada voivad sddrased laused nagu ,,enne seda, kui ma avastasin enda jaoks...“ ja ,,see-
eest niitid!“. Sarnased on ka seesugused vordlused nagu: negatiivne ,,ilma“ ndukogude

vOimu v0i isevdidnava mopita ning rahulolu ,.koos* nendega. (Grigorjeva 2005: 209)

Ijldjuhul on reklaami ,.enne-osa“ virvigamma vOtmes tumedam. Kasutatud on musta,
valget, halli. ,,Enne on reklaamis justkui tuhm ja elutu, seda just taolise virvikoosluse
tottu. Seejdrel kontrastina on ,,pérast™ erksas virvipaletis — esinevad oranzid, kollased,
rohelised toonid. Seesugune viarvide valik vihjab nii-6elda pérastise headusele voi rodmule
ning eelneva probleemsusele voi negatiivsele olukorrale. Sellise virvisuhte kasutamine on

kui vihje progressile, olukorra paranemisele.

Sellist tiitipi klipid kdivad késikdes ka ravimite reklaamimisega. Ka aastaajad ning nendega
kaasnevad muutused on sinna juurde tihedalt pdimitud. Talv ja siigis kui kiilmetuste aeg
toob teleekraanidele ohtralt nii ennetavaid kui ravivaid spreisid, tablette, salve ja muud
taolist. Nendes reklaamides on maastik/ilmastik konstrueeritud tormise ja kiilmana, justkui
seeldbi voimalikele haiguse pohjustajatele vihjates. Enamjaolt on seesugused reklaamid
jaotatud kahte faasi: esmalt, haigena olles, on loodus ,,varvitu®, tuhm. Sellega omakorda
viidates, et nditeks ,kinnise ninaga® on timbritsevat raske tajuda. Seejdrel, teise faasina,

terveks saades, muutub taust vérvikiillaseks ja elavaks.
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Taolisi nditeid leiab palju Otrivini voi Theraflu ravimireklaamidest. Otrivin ,,Hingamise
nauding®“ loob kujutuse jahedast hooajast — hall ja tuuline keskkond, pérast ravimi
kasutamist aga tuuakse mingu virvid ja elurdom. Sama siisteem toimib ka reklaamides,

mis kujutavad Gietolmu allergia ravimeid ja seega ka suvist maastikku.

IF Kindlustuse kampaania

If Kindlustuse kahjukésitlus reklaamid on iiles chitatud samale kontseptsioonile.
Virviplaanide muutused tekitavad neis loo murrangu ja aitavad selle arengule kaasa.
Negatiivne olukord rajatakse seda situatsiooni ja tunnet vastavalt seda edasiandvates
toonides, sama moodi on ka hilisema positiivse lahendi puhul.

Esimene reklaam selles sarjas niitab kahte kohkunud inimest, kes koju joudes mirkavad, et
seda on riilistatud. Valitseb korralagedus — kodikvoimalikud esemed on laiali loobitud voi
katki tehtud. Meeleolu luuakse taaskord sinise ning halli koosluses, olukord niib iisna
lootusetu. Hetkel kui meesterahvas allaandvalt tugitooli istub, kostuvad laulusdnad ,,Dont
you worry ’bout a thing...““. Ruum elavneb, kdik asjad on taaskord oma kohtadel ja terved
ning esineb algupdrane harmooniline kodumiljo6. Niitid on ndha keskkonnas tunduvalt
rohkem virve, kollast, oranzi, rohelist. Selline areng tdestab, et If Kindlustus tagab

kindlustunde — see voimaldab sellise olukorra likvideerimise kui kaotatu taasloome.

Jargnev telereklaam If Kindlustuse sarjast esitleb meest, kes on teinud autoavarii. Taaskord
on esialgu olustik manatud sarnases vérvilooris nagu eelnevgi reklaam. Seda erinevusega,
et niitid on taustal ka rohelist, sest tegevus toimub metsateel. Kiill aga on seegi tuhm ja

luitunud ning elur6dmu eufooriat ei tekita.

Ohvri juurde jooksevad ldbi metsa iilikonnas mehed, ilmselt kahjukésitlejad, kelle
teekonnal piilub puude tagant péike kui lootuse abikési. Seejdrel taaskord pilk
avariitegijale, ei mingit pdikest, on vaid murelik ndgu ja dnnetu meel. Situatsioon katkeb
aga taaskord laulusonadega ,,Don’t you worry ’bout a thing...*, mida esitavad needsamad
tilikonnas mehed ja seda juba heledama paikesevalguse kdes. Nii tekib naeratus ka
kannatanu ndole ning end ringi keerates on auto tdiesti terve, ilma mingisuguste
iluvigadeta. If Kahjukésitlus teeb iilikiiret to6d, annab reklaam meile teada. Antud reklaam
nii kontrastset varvimuutust kui eelnev tegevuse arenguks ei kasuta, kuid sellest hoolimata

tuuakse mote selgelt tarbijani.
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Viimane, kolmas reklaam sellest sarjast, on llesehitatud tépselt samal pShimdttel nagu
teisedki. Ekraanil on pdlengus hdvinenud manguasjapood. Taaskord on reklaami esimene
pool mustas, tumesinises ja hallikas toonis. If Kindlustuse abi ldbi on see hiljem jille
varvikiillane esitledes niiteks helesinist, punast, rohelist, valget ja oranzi. Seda muutust

kinnitab muidugi ka juba eelnevalt mainitud viisijupp.

3.4. Alkoholi reklaamid

Alkoholi reklaamimisel on potentsiaal kujutada joomist kui sotsiaalselt ihaldatut,
propageerida alkoholi poolt hoiakuid, haarata uusi joojaid ning tdsta joomist praeguste
tarbijate hulgas. See suurendab joomise ihaldatud aspekte, ignoreerib alkoholi tarbimise
riske. (Rehn 2004: 58)

Aga mitte selle uurimine pole praegu sihiks, vaid just see, kuidas alkoholi reklaamitakse, et
mainitud eesmirke saavutada. Tihtipeale v3ib teleekraanil ndha viina, siidrit, konjakit, dlu
voi Sampanjat promovaid klippe. Ka nendes reklaamides on oma kindel vérvikasutus.
Enamjaolt domineerivad neis vastavalt alkoholi varvusele sinised, pruunid, tumekollased.
Nii on nditeks viinareklaamis iildjuhul sinised toonid koos valgega, dlleklippides pruunid
ja kollased, konjakit reklaamitakse suurelt jaolt pruunis védrvigammas. Samuti méngivad
vérvid neis reklaamides téhtsat rolli miljo6é kujundamises, et see oleks vastavalt vajadusele
nditeks romantiline v&i iilemeelikult peohdnguline. Umbrus peab vdimaldama

reklaamitavale vaid positiivse olemuse omistamist.

wSaaremaa Jiilohkuja“

Usna palju poleemikat pilvinud ning 1dpuks teleekraanidel niitamiseks keelatud Saaremaa
viina reklaam ,,Votame monuga“ kannab endas iilal mainitud karakteristikuid. Reklaamis
aerutab seltskond paadiga 1dbi paksu jdd kuni hetkeni, mil nende sdiduvahend kinni jadb.
Justkui Saaremaa viina kangusele kohaselt on tugev ka paadis istuv naine, kes hetkeks

plsti toustes ja seejdrel tagasi istuma prantsatades jad 16hub. Nii saab retk edasi kulgeda.
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Reklaami algussekunditest alates tuuakse vaatajani seos millestki joulisest. Ndidatakse
paadiserval istuvat mees, kes taob tosisel ilmel massiivset trummi. Kohe siis hakkab vérv
vaatajale lugu jutustama. Helesinine taevas, lumesadu ja kaugusesse laiuv valge jddvali on
seos, mis koheselt viitab kiilmusele, kargusele, aga ka puhtusele. Need omadused
kanduvad automaatselt iile ka Saaremaa viina maitsele. Sinise kasutamine sellise toote
reklaamimisel ongi viinabrandide tahtlik meetod, sest nii saab viin assotsieeruda jaheduse

ja sileda sensatsiooniga.

Pdnev on tendents, et nii pudeli etikett kui kogu reklaam on tdpselt samades virvides.
Domineerivad sinine ja valge, aga veidi vihem on mdnedes elementides ka pruuni ning
peaaegu médrkamatuna on niha pisut punast. Punane on pudelil kirjana, klipis on seda
aerutajate kampsunikraes. Pruun on reklaamis trumm, selle 166ja vest ja paat, etiketil on
pruun veski. Selline vérvikasutus loob harmoonia ja segavate faktorite vabaduse. Edasi
antakse iiht tunnet, mis sidusalt edasi kandub ning seda ei Iohuta virvikontrastide voi

millegi muu kaasabiga.

wSaku Kuld“

Vastandlikult eelnevale reklaamile kaldub ,,Saku Kuld* soojema vérvispektri kasutamisele.
Stizee on jargnev: mees tuleb Eestist tagasi koju Saksamaale, kus tema naine
armukadedana teda kiisitlema hakkab. Kiisimuse peale, kus mees oli, vastuseks ,,Eestis*
saades, kolab see naisele tdiesti uskumatuna. ,,Eestis? See on kaugel, seal on pime ja kiilm,
keegi ei kdi seal. Ma tean, et sul on seal keegi,” rddgib ta siiidistaval toonil. Téiesti
rahulolevalt valab meesterahvas aga seepeale klaasi kuldkollast méarjukest, mis sel hetkel
musta taustal hésti silma torkab. Siis maitseb naisterahvas aga ka ise Saku Olu ning néihes
mehe reisikotis pudelite hulka, veendub ta, et mingist armukesest polegi juttu — just Saku

olle maitsegamma on see, mis meest Eestisse tdmbab.

Reklaami algus nditab vaatajale Shtupooliku pdikest, sooja kollase pinnaga taevast, mida
toetavad oranzikad vérvinoodid. See vérvi- ja pdikeseseos on justkui vaheliili kirjeldamaks
naturaalset, kvaliteetset ja kerget Saku Kuld olut. Kogu kodune interjoor, kus tegelaste

vestlus aset leiab, on samuti tumekollase varjundiga. Kaminas pdleb lahtine tuli, elemendid
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on mahedates kollastes ja pruunides riiiides, sealjuures on ka naisterahva grimm pronksja

paevitunud efektiga.

Vastandlikkust tekitab hubases keskkonnas oleva naise kirjeldus Eestist kui pimedast ja
jahedast paigast. Selle surub aga maha Slle kullatoonis virvimantel — sealt kaugelt kiilmast
tuleb niivord maitsev ja pdikeselise aromaatsusega jook. Saksamaa ja Eesti kasutamine on
antud telereklaamis on kindlasti leidlik trikk. Moistagi seostavad paljud inimesed

ollepruulimisega just Saksamaad, niiiid aga toob sakslane kvaliteetjoogi Eestist.

Telereklaami 16petab mustal taustal kontrastina seisev pruun Sllepudel kuldse etiketiga ja
selle korval klaasi valatud jook. Need komponendid paelub kokku kuldkollane kiri —
,OLLEDE KOOREKIHT. SAKU KULD“. Nagu nimigi iitleb, on jook justkui

kullavédriline.

3.5. Must-valged reklaamid

Kindlat véarvivalikut kasutavate reklaamide hulka kuuluvad ka nii-Gelda vérvi eitavad —
mustvalged telereklaamid. Siinkohal peetakse silmas just selle pohimdttega valmistatud
reklaame, mitte neid, millel must-valge televisiooni ainuvdimalikkuse tottu vaid selline
vérvikasutus olla sai. Enamjaolt voib must-valges néha triikireklaami, kiill aga pole téiesti

olematud ka seesugused telereklaamid.

Must-valge reklaam voimaldab selle vaatajal moddaniku liikuda, mélestusi meenutada,
iihtlasi ka sonumit lihtsustada, olukorra tosidust maksimeerida vo1 klippi kergemini
haaratavaks muuta. Seesugune esitus abistab keskenduda iildisele olustikule ja sealsele
liikkuvusele ning mitte nii véga spetsiifilistele detailidele. Praegusel ajal saavad sellised
telereklaamid nii voi teisiti suurema tahelepanu osaliseks, sest neid esineb telereklaamil
vihe — keset virvireklaamide rdgastikku vaid mustvalge ndgemine peataks kui argisuse

ning dratab huvi.

Must-valged reklaamid olid varasemalt vdikese eelarvega turundajate parusmaaks, niiiid
aga toodavad neid ka kodige modjukamad tegijad reklaamimaastikul. Leitakse, et must ja

valge annavad tdde ilustamata edasi ning voimendavad loomulikkust. Kui vérvid voivad
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moningal juhul anda liialt informatsiooni, siis musta ja valge kooslus teeb selle lihtsaks.
Joan Meyers-Levy ja Laura Peracchio jirgi, kes uurisid vaatajaid, kes osutasid reklaamile
veidi tdhelepanu, voib koguni viita, et must-valge reklaam edestas vérvilist. Kui vaatajad

aga uurisid reklaami hoolikamalt, siis mojutasid neid enim just varvilised reklaamid.

(ARTICLES.LATIMES 1996)

Konkreetsetel telereklaamidel pole siinkohal pikemalt vajalik peatuda, sest varviméang neis
on sama. Eristusena vdib neis kiill vélja tuua eesmérgi voi motiivi, mida saavutada
piiiitakse. Huvitaval kombel vdib selle strateegia rakendamist ndha spordi voi sportlastega
seotud teleklippides. Naiteks ndeb must-valges reklaamis nii jalgpallitihte David
Beckhamit kui golfiméngijat Tiger Woodsi. Viikese moondusega kuuluvad siia jaotusesse

ka Reeboki reklaamid.

Reebok

Uks Reeboki klippidest on viga kaunis, kohati ka dramaatilisena niiv. See kisub vaatama
ja kuulama. Nii must-valge pilt kui vastav muusika on selle taotlejaks. Reklaamis
kujutatakse mitmete stereotiilipsete gruppide inimesi, kes vihma eest varjule jooksevad.
Valgena ilmub Kkiri — ,Don’t get caught* ehk mdte stiilis ,,Ara lase end kitte saada‘.
Tegevus toimub aegluubis, mis olukorda veelgi enam jélgima tdmbab. Ldpetuseks
ndidatakse Reeboki jalatseid kandvat poissi, kes erinevalt teisest vihma naudib. Selle
korvale ilmub sinine Reeboki logo, mis tdhendab, et klipp lopetatakse kontrastiga, mis

reklaamitava briandi mérgile tihelepanu tdmbab.

Samuti kasutab teine Reeboki reklaam sama votet, niilid aga koidetakse meel kindlale
tootele, mitte vaid brindile kui sellisele. Kaamera liigub iile lamava naise keha, taustaks
kiidusonad tossupaari iile. Kui kaamerasilm jouab jalgadeni, mida ehivad Reeboki jalatsid,
torkavad need efektselt silma. Kogu eelnev oli must-valge, need on aga roosa-valge

koosluses, mistottu jalandud taustast ka eristuvad.

Veel moningaid must-valge baasil loodud reklaame niiteks tuues, vOib &dra mainida
Emporio Armani reklaami. Selles kasutatakse musta tdhistamaks meespoole maskuliinset

aurat ja vastandusena valget on kui naiselikkuse siimbolit. Monetise erootilisuse
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apelleeringuga néidatakse mehe ja naise kurameerimist. Telereklaam Idpeb meeste ja

naiste I6hna kdrvutamisega, millest esimene on must, teine valge.

Tennisekuulsus Roger Federer esineb Rolex’i must-valges telereklaamis. Kédekell on siiski
enda originaalse vérvikoodeksi kohaselt kuldne. Must ja kuld tekitavad luksuse,

hinnalisuse ja ka elutarkuse sensatsiooni.

3.6. Reklaaminiidete jareldused

Néhtavasti holmab see reklaamide jaotus vaid vidikest osa vdimalikust, samas on
reklaamide valik mitmekiilgne. Ei saa vilistada, et moned virviseosed ning virvi
pliidlused midagi taotleda, jdid mérkamata pelgalt nende argisuse ja
iseenesestmoistetavuse tottu. Kiill aga saab antud reklaamidest 1dhtudes vilja tuua vérvi
tegevustiku ja omadused, mis nditab iihtlasi ka seda, et vérvil on palju sarnaseid

mdjumeetmeid, mille erinevalt rakendamine mitmesuguseid efekte saavutab.

Kahtlemata saab viita, et vidrviga kdib kaasas atraktsiooni printsiip — see tdmbab
tahelepanu. Kirjeldatud reklaamide puhul oli neis kdigis vérvi esmaseks iilesandeks
silmapaistvuse loomine. Pole ilmselt ka liialt subjektiivne tddeda, et virv omas neis
esteetilisust loovat funktsiooni. Viarv aitas telereklaamides jutustada silizeed, viis

tegevustikku edasi ning voimaldas selle kergemini hoomatavalt vaatajani tuua.

Viarvide eneste tdhendused, mis tdo0 esimeses osas loetletud said, omasid osakaalu
meeleolu loomisel. Kohati voisid kindlad varvivalikud néiteks Turvavod kampaania puhul
tekitada kohedust voi Paulig’i reklaamis vabadust ja rahuolu. Lisaks oli erinevatel
eraldiseisvatel virvidel spetsiifiline mdju — sinisega loodi kiilmus, kargus; kollasega
soojus, hubane meeleolu; punasega ohuefekt, kartus ja muud taolised analiiiisides mainitud

taheldused.

Virv aitab kaubamaérki signatuurseks muuta. See tekitab pidevalt iihe briandi toote voi logo
samades varvides nditamisega selle mallu talletamist. Nii oli nditeks ka If Kindlustuse sini-
valge embleemiga, mida reklaamide 10puks nédidati. Hilisemalt piisab vaid vérvi
meenutamisest, kui juba ilmub mone ettevote valmistatu vai selle olemuse assotsiatsioon.

Koostoos teiste virvidega loovad viérvid kontraste, mis aitavad lisaks sisu murrangutele
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tadhelepanu keskpunkti tuua tahtsamat. Ka see oli analiiiisitavates reklaamides ldabiv vote.
Niéiteks paistis Saku reklaamis kuld-pruun 6lu viimastel reklaamisekunditel kontrastselt

mustal taustal silma.

Virv voimaldab reklaami meelikditvaks muuta, méngida inimeste tunnetustega. Veel
enam, reklaam, mis ndeb vilja tdetruu ja seda sealsete virvide kasutuse tottu, voimaldab
ndhtavat paremini uskuda. Luuakse reaalsus kui eksisteeriva maailma pisimudel, mistottu
ndeb reklaam vilja just nii nagu eluski. Seega, miks ei voikski reklaamitav reklaami
vastuvotja elus samamoodi toimida? Kiill aga on erinev must-valge reklaam, meid
timbritsev on ju virviline. Seda pdhjendab aga fakt, et sellises reklaamis pole mitte
reaalsusele tuginemine pdhiline, vaid pigem tdhelepanu saavutamine vorreldes teiste
vérviliste reklaamidega, tosiduse tekitamine, vastanduste loomine v01 md&ddunu

meenutamine.

Lisaks saab virvi toimimise kohta telereklaamis vélja tuua stereotiiiipide loomise, millel
kill analiiiisides pikemalt ei peatutud. Antud reklaamide puhul apelleeriti pigem virvidega
muude sihtide saavutamisele, kuid tdiesti olematuks ei saa subgruppide ja véirvi seost
kindlasti mitte lugeda. Naiiteks Saaremaa ,Jddlohkujas vois vérvikasutus vihjata
eestlaslikule karakteristikule — kohati kiilmale ja sinisest lahtuvalt vaiksele ja tdsisele
meelele. Otseselt saab samastuda muidugi ka pelgalt reklaamis oleva isiku tunnuseid,
kéitumist ja eelistusi endale iile kandes voi neid dra tundes. Siinkohal silmas pidades

nditeks mehe, naise figuuri pohist samastumist voi Olle- ja kohvijoojal pohinevat.

Virvi voimuses telereklaamis on tootele voi teenusele omaduste ,.kleepimine®. Saku dlu
saab sdravalt kuldkollaselt pruuni nilianssidega toonivalikult kvaliteedi ja naturaalsuse
seostuse, Saaremaa vodka vastavate virvide kasutuse mojul karguse ja puhtuse. Rolex’1
kella luksust ja hiilgust kinnitavad musta ja kullatooni kasutamine. If Kindlustuse
reklaamis virvide najal kontrastide tekitamine, alguse kurvameelsus ja hilisem rodm,
kannab If’ile ,,halva likvideerimise tiilibi“. Samuti korrigeerib ja loob vérv telereklaami
tausta, olustikku ja miljodd, mis omakorda mojub meeleolule ning seeldbi reklaamitava

omadustele. Varv voimendab reklaamisonumit.
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KOKKUVOTE

Kéesolev t60 ,,Virv telereklaamis® 161 tilevaatliku raamistiku varvidest, nende kasutamisest
ja mojust telereklaamis. Reklaamimine on enamjaolt toodete voi teenuste propageerimine,
mille eesmérgiks on miiligi tostmine inimeste tdhelepanu mitmete meetmete abil koites ja
kujundades. Selle kdrval on ka reklaame ja kampaaniaid, mis kutsuvad iiles inimest
thiskonnas teisiti kdituma, néiteks liikluses hoolikam olema. Telereklaam on laia tildsust
haarav, sest ndgemis- ja kuulmismeele kombineerumisega kaetakse suurt auditooriumi. See
on ka pdhjus, miks reklaam on iiks levinumaid demagoogiaprintsiipide rakendamise
aluseid. Uksiti tekitab seda ka tendents, et telerivaatamine on kollektiivne tegevus, mis

voimaldab jouda paljude vaatajateni ning voimalike aruteludeni.

Kirjeldatud on nii keelelise kui visuaalse kiilje asendamatust suurima mdjuefekti
tekitamiseks. Seepdrast peaks edukas telereklaamis sonum olema lithike ja 166v,
mittekeeruline ning lakooniline. Visuaalsed efektid aga tdmbavad reklaamile paremini
tdhelepanu. Néhtav on telereklaamis suhteliselt hésti usutav, sest ekraanil on raske tdde
moonutada. Verbaalsuse ja visuaalsuse omavaheline seostatus moodustab siduva, loogilise
ja imposantse mehhanismi. Reklaami méletamine soltub tihti sellest, kui elavat kujutlust

reklaamis sisalduvad apelleeringud esile manavad.

Joudes konkreetsemalt aga just vérvi olemuse ja eesmérgi juurde telereklaamis, sai antud
t60s nimetatud mitmeid selle kasutamist puudutavaid mustreid. Sinna hulka kuuluvad viarvi
ja valguse seos, sest teatavasti valguseta poleks meie jaoks ka vérve. Vérvide paigutus,
kontrast, eelistus, temperamendi- ja stereotiilibid on maérksonad, mida soovitud

reklaamivaatajani joudmiseks arvestama peab.

Kirjeldati pohivérvitoonide tdhendusi, nii simbolilisi kui semantilisi, sealjuures ka nende
kahe koosmdjul tekkivat mdju inimesele. Neid pole siinkohal mdistlik taaskord {iles

lugeda, kiill aga saab viita, et koigil neil on omalaadne efekt inimese vaimsele ja
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fiiisilisele poolele. Virvitaju oleneb paljudest aspektidest, alustades nditeks kogemustest,
harjumustest ja kultuuritaustast ning 10petades hetkemeeleoluga. Pohivérvinimede
semiootiline teooria koosneb eesti keele puhul 11 selgest pohivdrvinimest ja suurest
hulgast mittepohivarvinimedest. Mittepohivirvide hulka voivad kuuluda véga spetsiifilised
viljendid. See vihjab, et ka keelelised eriparad on varvide tajumisel kujundavaks faktoriks.

Seega pole olemas tdiesti iihtset varvimojude silisteemi.

Semiootikas vérvi keskse teemana uuritud pole. Teisalt saab semiootika mdoistestikku ja
mudeleid nende analiilisis kasutada. Juri Lotmani jirgi voib igat modelleerivat siisteemi
kasitleda keelena. Varv on modelleeriv siisteem ning seetdttu moodustab ka tlihe visuaalse

keele osa.

Virv telereklaamis voimaldab tekitada kindlaid soovitud efekte, selgitab, kujundab
meeleolu — $okeerib, kurvastab, rddmustab. Oige emotsiooni saavutamiseks tuleb kasutada
vastavat vérvikooslust ning seda sobiliku reklaamitiiiibi votmes. Virv ei mingi aga rolli
pelgalt tunnete kujundamisel, ta manipuleerib alateadvusega, tépselt selles olevate
véljakujunenud ja harjumuspéraseks saanud virvide tunnetuslike protsessidega. Seeldbi
saab motteisse manada stumbolilisi tdhendusi, mis reklaamitavale kindlaid omadusi
kinnitavad. Varv on indeksiaalne, tekitades mélus seoseid bridndiga ning sel on vdim

assotsiatsioone luua. Varv on telereklaami iiks produktiivsuse pohielemente.

Telereklaame ei looda vaid teoreetilistel teadmistel ja mdjutamismehhanismidel tuginedes.
Paljud varvivalikud reklaamis on ilmselt sinna valitud intuitiivselt harjumuspérasustel ja
arusaamadel toetudes. T66 raames prooviti leida reklaamidest ka need tendentsid, mis
inimest alateadlikult kdnetavad ja teatud efekte avaldavad. Moningatel reklaamitiitipidel
esineb sageli korduv vérviplaan, mistottu kirjeldati neist alkoholi- ja hirmureklaami, enne
ja parast reklaami, must-valget reklaami ning loodusreklaami — neis saab virvigamma
esitluses pideva iihise joone leida. Teatud véirvid voivad telereklaamis domineerida aga
pelgalt toote enda virvist ldhtudes, mainitud reklaamides on vérvivalik aga laiema

pohimottega.

Virvi voim on tohutu. Enamjaolt me selle olemuse ja esinemise iile ei vaagi, see justkui
lihtsalt eksisteeriks, olles iiks moddapddsmatu karakter meie ruumis. Vérv on sihikindel,
see el kaota eal oma ekspressiivsust. See viljendub nii subjektiivsel, objektiivsel kui

kultuuriliselt viljakujunenud tdhenduslikkuse viljal.
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LISA

Lisa 1. Stimbolvarvide tihendused

Kuld Korgeim véartus, paike

Kollane Seotus jumalatega, madalama tasemega
kommunikatsioon

Roheline Taasstind, lootus, elu seeme, vesi, usk

Sinine Hing, mdistus, tdde, intuitsioon

Violett Patukahetsus, ohver, kirglik harrastus

Purpur Kodik-ainsus, kuninglik, armastus, iilevus,
tillus

Roosa Mirtlus, drnus

Punane Voim, deemonlus

Punakas-oranz

Veri, tuli

Must Eitamine, lein, selgitamatu, arusaamatu
Valge Selginemine, selgus, lein, puhtus, mdistmine
Hall Vaheala, pahe, mure varjamine

(Uiga 2002: 48 — 49)
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SUMMARY

Color in Television Advertising

,Color in Television Advertisement* involves color meanings and descriptions of their
effects in TV ad. The name of this study does not mention word ,,effect”, since it does not
contain any experimental researches and do not claim finding any undiscovered color
effect patterns. Known color tehniques and meanings are explained and applied into TV ad
contexts. How does color create effect in TV advertising, what kind of effects does it exert
and how is it achieved — these are the main questions. This work explains the importance

of color in television advertising.

"Color in Television Advertising” created comprehensive framework about colors, their
use and effect in TV advertisements. TV ad captures a wide range of community, since the
combination of visual and hearing sense helps to cover large audience. That is also the
reason, why TV advertising is one of the most common bases for applying principles of
demagogy. At the same time it is also caused by the fact that watching TV can be

collective act, which allows to reach many viewers and potential discussions.

This writing also contains description of both linguistic and visual side and their
indispensability in order to create maximum impact. Verbal and visual connected,
complementing each other’s essences, form relative, logical and imposing mechanism.
Purpose of color in TV ad includes the connection between color and light — there would
be no color without the light. The layout of colors, contrast, preferences, temperament
types and stereotypes are keywords to consider when reaching to the desired viewer.

Color perception depends on many aspects, for example experiences, habits, cultural
background and current mood. ,,Color in Television Advertising® includes the description
of basic color terms and their meanings, both symbolic and semantic, and the interaction of

these to affect human. This shows that linguistic peculiarities of color names are also
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shaping factors in color perception. Hence there is no unified color effects system, which
could be applied to every interpreter.

Color has not been central research topic in semiotics. On the other hand, definitions and
models of semiotic theories can be used in color analyzes. According to Juri Lotman each
modelling system can be viewed as a language. Color is a modelling system and therefore
it represents a part in a visual language. In addition, in ad color acts as signifier and on

semantic level it denotes something other than itself as a color.

Color in television advertising allows to form specific needed effects, it clarifies, affects
the mood — shocks, saddens, delights. In order to achieve the right emotion an ad should
use compatible color combination in suitable type of commercial. Color does not play roll
on only affecting emotions, but is also manipulates with the unconsciousness, precisely
with the customary cognitive processes. Thereby it allows to manage symbolic meanings
into thoughts which confirm specific properties to the product advertised. Color is
indexical — it links memory with the brand and it has the power to create associations.

Color in TV advertising is one of the key elements of productivity.

Television advertising is not only created on the basis of theoretical knowledge and effect
mechanisms. Many of the color choices in advertising are probably chosen intuitively
relying on habits and traditional understandings. This thesis tried to find these tendencies,
which accost people subconsciously and have certain effects on them. Some types of ads
have often repetitive color plan, and for that reason alcohol, fear, before and after, black
and white and nature commercials were described — continuous presentation of certain
colors have common line in these. Some colors can dominate in TV ad only because of the
color of the advertised product, but in these mentioned commercials the selection of colors
have broader principle.

Color has massive power. We do not often think about its nature and appearance, because
it seems like color just exists as unavoidable character in our space. Color is persistent, it
will never lose its expressiveness. It occurs both in subjective, objective and culturally

established field of significance.
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